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OZET

EKINCI, Didem. Kiiresellesme Siirecinde Glokal Pazarlama Stratejileri, Yiksek
Lisans Tezi, Ankara, 2010.

Bu calisma, kuresel isletmelerin faaliyet gosterdikleri lokal pazarlarda her
pazarin kendine 6zgu kulturel, sosyal ve ekonomik farkhliklarini géz 6ninde
bulundurarak, o pazarin 6zelliklerine uygun pazarlama stratejileri uygulamalari
durumunda ortaya c¢ikan glokal pazarlama kavraminin kapsamini ve
uygulamalarini agiklamak amaciyla hazirlanmigtir.

Calismanin birinci bolimunde; kuresellesme sureci, etkileri, kiresellesme ile
birlikte igletmelerin yapilarinda meydana gelen degigiklikler ve c¢okuluslu
isletmelerin kuresellesme surecine etkileri anlatiimistir.

Glokal pazarlama stratejileri, global sirketlerin lokal uygulamalarina iligkin
olmasindan dolayi, ¢alismanin ikinci bolumdnde kiresel stratejiler ele alinmis,
klresel ve glokal stratejilerin farkliliklarina deginilmistir. Ayrica glokallesmenin
isletme fonksiyonlari tzerindeki etkileri agiklanmistir.

Calismanin uglncu bolumuande, glokal pazarlama kavrami, glokal pazarlama
karmasi ve glokal pazarlama stratejileri anlatiimisg, glokal pazarlama anlayisinin
pazarlama karmasi bilesenleri Uzerindeki etkileri ve farkliliklari drneklendirilerek
yorumlanmigtir.

Global sirketlerin, farkli pazarlarda uyguladiklari glokal pazarlama stratejilerine
ornek olusturmasi bakimindan Unilever'in gida kategorisi urlnlerinden Carte
D’or markasinin glokal uygulamalari ele alinmistir. Calismanin dérdidnci
bolimunde, arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, hipotezleri belirtilerek, bu
kapsamda Carte D’or’'un Turkiye’deki glokal faaliyetlerine dair yuzyuze gorisme
gerceklestiriimis ve elde edilen bulgulara gore degerlendirmeler yapiimigtir.
Caligsmanin literatir kismi, Kaynaklar boluminde adi gecen yazarlardan ve
eserlerden yararlanilarak ve bunlara ek olarak bu kaynaklardaki eserlerin
yorumlanmasi seklinde olusturulmustur. Uygulama 6rnegi olarak da Unilever’in

Carte D’or markasina ait bulgular muilakat yontemi ile elde edilip yorumlanmistir.

Anahtar Soézcukler: Kuresellesme, Strateji, Kiresel Stratejiler, Glokallesme,

Pazarlama Karmasi, Glokal Pazarlama



ABSTRACT

EKINCI, Didem. The Glocal Marketing Strategies of Globalization Process,
Master Thesis, Ankara, 2010.

This study is prepared to explain the concepts and applications of the meaning
of the glocal marketing as a result of the global enterprises applying marketing
strategies according to the local market demands by considering own cultural,
social and economic differences in their local business area.

The first section includes the process of globalisation and its effects, variations
of the businesses structure after the globalization steps and the effects of the
multinational business to the globalization process

Since the glocal marketing strategies are related to the global enterprises’ local
marketing applications, second part of the study consists global strategies, the
differences between global and glocal strategies. On the other hand the paper
explains the impacts and results of the glocalization to the enterprises functions.
Third section includes the glocal concept, glocal marketing mix, the glocal
marketing strategies, moreover, the impacts and diffirences of the glocal
marketing concept on the marketing mix elements has been exampled and
commented.

To clarify of the global organizations’ own local marketing strategy applications
which are applying in different markets, Carte D’or’s local marketing strategies,
which is one of Unilever's food solution brands, are taken as example. In the
fourth part of the study, the problem, aim, importance, and hypothesis is
indicated and accordingly interviews conducted in order to learn glocal
marketing strategies of Carte D’or in Turkey then evaluations was made upon
upcoming findings

Literature part of this academic research is combined using of the authors
statements and their literature also own comments on these literature was
added to the paper. As application example, findings from the conducted

interview of the Unilever’'s Carte D’or has been evaluated.

Key Words: Globalization, Strategy, Global Strategies, Glocalization, Marketing
Mix, Global Marketing, Glocal Marketing
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GiRIS

Klresellesme sureci ile isletmeler karlihk, biyume, pek ¢ok pazarda faaliyet
gOsterme gibi hedefleri dogrultusunda farkli pazarlara girmeye baslamislardir.
isletmelerin bu sekilde pek cok Ulkede faaliyet gdstermesi kiiresel isletme

kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Klresel ya da global isletmeler, diinya Uzerinde faaliyet gosterdikleri her Glkede
standart ve belirli kaliplardaki Urin ve hizmet modelleriyle her pazar igin ayni
olan uygulamalari gerceklestirmislerdir. Kiresel stratejiler olarak ifade edilen bu
uygulamalar, global sirketlerin dinyanin pek ¢ok farkli bdlgesinde benzer

faaliyetler gostermeleri seklinde gerceklestiriimektedir.

Klresellesmenin yayllmasi ve hizi arttikga dunya Uzerinde tek bir pazarin
ortaya ¢ikmasi, uluslararasi rekabet ve hizli degisim gibi etkenler, igletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde ve stratejilerinde farkliliklar yaratmasi gerektigini
ortaya koymustur. Kuresellesme sureci ile birlikte Ulkeler ve toplumlar arasinda
yaratilan benzerliklere ragmen geleneksel yapi, farkli ekonomik yapilanmalar ve
siyasal sistemler ulkeleri birbirinden ayirmaktadir. Bu nedenlerle kuresel
isletmelerin 6rgat yapilarini, ¢calisma sistemlerini, hedeflerini ve uygulamalarini

yeniden duzenlemek zorunda olduklari suregler yagsanmigtir.

Kuresel stratejilerin Ulkeler arasindaki farkliliklari g6z ardi eden bu genel
yaklasiminin, farkli pazarlardaki tuketici taleplerinin beklentilerini kargilamamasi
nedeniyle tuketici odakh yeni yaklasimlar uygulanmakta, daha esnek
organizasyon yaplilari ve faaliyetleri ile kuresel isletmelerin lokal pazarlardaki

uyumlastirma programlari desteklenmektedir.



Global isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlardaki tlketicilerin toplumsal
degerlerini, kalturel ve yerel aligkanliklarini, pazarin yapisini ve 6zelliklerini iyi
analiz etmig bir yaklagimla faaliyetlerine yon vermesiyle yerel pazarin tuketici
intiyacglari ve taleplerini karsilayacak uygulamalar gergeklestirimekte ve bu

calismalar glokal pazarlama stratejileri olarak ortaya ¢gikmaktadir.

Glokal pazarlama stratejileri uygulayan global isletmeler, faaliyet gosterdikleri
lokal pazarlarda, o pazarin yapisi, 6zellikleri, tiketici beklentileri, geleneksel ve
kiltarel ozellikleri, ekonomisi gibi farklilik yaratabilecek cok sayidaki etkeni
analiz ederek pazara girmektedir. Farkli ozellikteki lokal pazarlar igin uygun
pazarlama karmalari olusturularak pazarda diger isletmelere karsi rekabet etme

sansi elde edilebilmektedir.

Dunya Uzerinde faaliyet gosteren pek ¢ok global igletme gunumuzde artik glokal
stratejiler uygulamaktadir. Pazarlama karmasinin her bileseni igin, farkl
pazarlarda pazarin yerel Ozelliklerine uygun uyumlastirma faaliyetleri

yapilabilmektedir.

Bu calismada kuresellesme sureci igerisinde isletmelerin 6dncelikle global
stratejiler uygulamalari ve zamanla degisen dinya dizenine uygun olarak
glokal yaklagimlari benimsemelerine dair yasanan gelismeler anlatiimaktadir.
Global isletmelerin drtn, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde
glokal stratejiler kullanmalarina yonelik yaptiklari dizenlemeler ve ornekler ile
isletmelerin pazarlama karmalarinda nasil farklliklar yaratilabilecegine iligkin

uygulamalar goriimektedir.

Tezin birinci bolumunde kuresellesme sureci ve etkileri, ikinci boluminde
kUresel pazarlama stratejilerinden glokal pazarlama stratejilerine gegis ve ikisi

arasindaki yaklasim farkliliklari, Gglncu bolimde glokal pazarlama kavrami ve



glokal stratejilerin pazarlama karmasi bilesenleri Uzerinde yarattigi degisikliklere

ait bilgiler yer almaktadir.

Doérdincu bolimde ise glokal yaklasimlara 6rnek olusturmasi bakimindan,
global bir isletme olan Unilever'in gida kategorisi markalarindan biri olan Carte

D’or'un Turkiye pazarina yonelik glokal stratejileri anlatilmaktadir.

Teknoloji, bilgi ve iletisimin her gegen gun hizhi bir sekilde degismesi ve
gelismesi, farklilasan dinya ekonomisi ve ulkelere yansimasi nedeniyle
bolgesel pazarlarda farkh stratejiler kullaniimasinin igletmelerin basarisi igin
gerekli oldugu dusunuldagunden bu calismada yer alan bilgilerin ve 6rneklerin
global igletmelerin lokal pazarlarda uyguladiklari ve uygulayabilecekleri

stratejileri yansitmasi agisindan faydali olmasi beklenmektedir.



BIiRINCi BOLUM
KURESELLESME SURECI

1.1. Kuresellesme Kavrami

Klresellesme gunumuizde pek ¢ok konuya iligkin gelismeleri tanimlamakta
kullanilan kavramlardan birisidir. Bu gelismelerin politik, ekonomik, kultirel,
toplumsal ve teknolojik boyutlari oldugu igin de kiresellesmenin farkli tanimlari

bulunmaktadir.

Klresellesme kavraminin birbirine benzeyen pek c¢ok taniminda, sosyal,
siyasal, ekonomik ve kulturel agilardan butlinlesmis, homojen bir yapiya

yaklasmis iligkiler buttinu ifade edilmektedir.

Kuresellesme, Ulkeler arasindaki iligkilerin butunlegsmesi, siyasi, sosyal ve
ekonomik konulardaki iligkilerin gelismesi ve artmasi olarak ifade edildiginde
dinya Uzerinde olusan benzer bir yapiyr ortaya c¢ikarmaktadir. Her yeni
gelismeye ve degisime karsit gorusler olusabilecedi gibi kuresellesmeye de

yakin olmayan ulkeler ve toplumlar mevcuttur.

“Kiresellesme, ekonomik, siyasi, sosyal ve kulturel alanlarda bazi ortak
degerlerin ulusal sinirlari asarak dunya c¢apinda yaylmasidir’ seklinde
aciklanmaktadir (Aktan, 1998: 1).

Ozellikle ginimizde iletisimde yasanilan gelismelere dayali olarak karsilikli
etkilesim sonucunda toplumlarin kendilerine 6zgu degerleri pek ¢ok insan

tarafindan benimsenmekte ve evrensel boyutta bir yapi ortaya ¢ikarmaktadir.

Benzer bir tanimda kuresellesme; “yapinlarin, sermayenin, bilginin ve emegin
tek tip duzenleme altinda dinya c¢apinda dolagsimi ve bunun giderek ivme
kazanmaya yonelmesidir “ seklinde ifade edilmistir (Cati, 2000: 42).



Teknolojik gelismelere ve iletisime bagli olarak gunden gune uluslar arasindaki
iligkilerin artmasi ve gelismesi, fikirsel ayrimlara dayali kutuplagsmalarin
¢ozllmesi, farkl toplumsal kulturlerin ve birikimlerin benimsenmesi surecini

ortaya ¢ikarmistir.

Birgok tanimda kuresellesmenin etkilerinin en belirgin olarak yasandigi alan
ekonomi olarak dusinilmektedir. Ulkeler arasinda mallarin, hizmetlerin,
sermaye akimlarinin ve teknolojinin giderek artmasi ve serbestlesmesi

ekonomik gelisimi ifade etmektedir (Yilmaz vd., 2002: 240).

Uriinlerin, hizmetlerin, pazarlarin Gizerindeki sinirlamalarin kalkmasi devlete ait
kurumlarin Ozellegtiriimesi devletlerin glcunu ve etkisini ortadan kaldirarak
ulkelerin siyasi anlamdaki sistemlerinde de dedisiklikler olusturmakta,
devletlerin uygulamalarinda ve diger devletlerle iligkilerinde etki alanlarinin

sinirli kaldigi bir sistemin yayginlastigi gorulmektedir.

Amerikan Ulusal Savunma Enstitisu kuresellesmeyi “mallarin, hizmetlerin,
paranin, teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun, kulturin ve halklarin hizlh ve
surekli bir bicimde sinir 6tesine akisl” seklinde agiklamaktadir. Bu yaklagima
gore kuresellesme sonucunda ulkelerin ekonomileri arasinda daha oncekilerden
farkli olarak bir butinlesme saglanmakta, buyuk bir teknoloji ve bilgi devrimi
yasanmaktadir. Her agidan degisen pazarlar, sirketler, drgutler ve yonetimler

ortaya ¢ikmakta ve uluslararasi hale gelmektedir (Oymen, 2000: 26).

Dunya tarihine bakildiginda klresellesmenin 6ncelikle ekonomik anlamda
ortaya c¢iktigi dusunulmektedir. Kuresellesmenin tarihi gegmisi hep ekonomik
olaylarla gelisim kazanmis ve surecler bu degisimlere gore ifade edilmigtir.
Ekonomik degisim ve yapilanmaya paralel olarak elbette ki siyasal ve sosyal

dizende de farkli bir dinya dizeni ortaya ¢ikmaktadir.

Birlesmis Milletler insan Haklari Komisyonu, kiiresellesmeyi: “sadece ekonomik
olmayan sosyal, siyasal, ¢evresel, kultirel ve hukuksal boyutlari da olan bir
sureg” olarak tanimlamaktadir (Oymen, 2000: 27).



Bu tanimda da ifade edildidi gibi kiiresellesme her konuda yasanan degisimleri
ve gelismeleri acgiklamakta kullaniimaktadir. Ulkelerin kendi sistemlerinde
meydana gelen farkliliklar, diger butin Ulkelerde de benzerlikler gostermekte,
hemen hemen her toplum ve toplumun igindeki ¢ogu birey herhangi bir
boyutuyla kuresellesmeyi yasamaktadir. Ancak ekonomik boyutu, yasami
surdurme agisindan temel tegkil ettigi icin ekonomik boyutu daha ¢cok 6nem
kazanmigtir. Ekonomide yasanan degisiklikler ve gelismeler kuresellesme

surecini hizlandirmistir.

Daft kiresellesmeyi “Urin tasariminda ve tanitiminda kullanilan stratejilerde
dinya genelinde standartlagsma” olarak ifade ederken kuresellesmenin strateji
boyutuna deginmistir (Daft, 2000: 237).

ikinci Diinya Savasrndan giinimiize kadar olan siirece baktigimizda dinya
uzerinde, daha once hi¢ olmadigi kadar buyuk bir degisim yasandigi
gorulmektedir. Her anlamda, Ozellikle de ekonomide ortaya ¢ikan gelismelerle
birlikte diinya ticaretinde de ¢ok bliyiik degisimler yasanmistir. Ulkelerin pek gok
konuda birbirleriyle iligki igerisinde bulundugu, ortak hareket ettigi, yabanci
sermayeye firsat taniyan, acik bir ekonomik goérisin benimsenmesi ile
‘kuresellesme” veya “globallesme” olarak ifade edilen bu kavramin ticari
boyutunun ulke yonetimlerine ne kadar buylUk bir etkisi oldugu gorulmektedir
(Yalgintas, 2006: 23).

Daha o6nceki yillarda da dinyayi etkileyen pek ¢ok blyuk olay ortaya ¢ikmis,
toplumsal, ekonomik ve siyasi yonu ile ulkeleri birbirine yaklagtirmigtir. Ancak
1950’li yillardan itibaren tum dinyaya yayilan, ulkelerin ekonomilerini iyilestirme
adina yaptiklar girisimlerle farkli bir dinya dizeni ortaya c¢ikmistir. Sanayi
Devrimi ile baslayip, kapitalizmin ortaya cikardigi bu degisimler ile ulkelerin
sermaye toplayip sinir otesine yayillma stratejileri gelistirdikleri gorulmektedir.
Bu degisimler oncelikle ekonomik anlamda yasanmistir. Artik Glkelerin sahip
olmadiklari kaynaklar i¢in dinyada yeni yerler bulunmakta ve kullaniimaktadir.
Buna bagh olarak siyasi anlamda da yakinlagsmalar ve ortak hareket etme

girigsimleri ortaya ¢ikmaktadir.



Kuresellesme surecinin  ortaya ¢lkmasiyla, igletmeler dunyanin buatun
bdlgelerinde higbir kisitlama yasamaksizin, dunyay: tek bir pazar gibi dusunup

ona gore faaliyet gostermektedir (Tagraf, 2002: 34).

Klresellesme, dinyanin ekonomik, siyasi ve kultlrel olarak butlinlesmesi;
imkanlarin, teknolojilerin ve yeniliklerin uluslararasi diuzeyde kullaniimasi,
sermayenin evrensellesmesi, siyasi anlamda yeni sistemlerin olusmasi,
dinyanin kugulup bdlgelerin yakinlagmasi, sinirlarin asilarak serbest rekabetin

olusmasi, dunyanin tek bir pazar haline gelmesidir (Balay, 2004: 62-63).

Kuresellesme, toplumlarin ekonomik, siyasal ve kultlirel alanlarda etkilesim
yasayarak butinlesmesi, toplumlar arasindaki farkliliklarin ve ayriliklarin
azalmasi anlamina gelmemektedir. Kuresellesme, hem batinlesmeyi hem de
farkhlasmayi iceren bir degisimdir. Toplumlar bu dedisimle birlikte bazi
yonleriyle birbirine yaklagsmakta, bazi yonleriyle ise birbirlerinden ayriimaktadir.
Bu nedenle kuresellesme, politik, ekonomik, ¢evresel, sosyal ve kulturel olarak
insanlar1 ve Ulkeleri teknolojiler ve iletisim yoluyla birbirine baglayan bir bag

olarak disunulmektedir (Atasoy ve Kuter, 2005: 12).

Ekonomik kuresellesmenin ortaya ¢ikardigi yapi ve duzen siyasi anlamdaki
degisiklikleri de beraberinde getirmistir. Yirminci yuzyilin sonlarina dogru
dinyada siyasi bloklar kalkmig, liberal bir yapi giderek yayginlasmaya
baglamistir. Ulus-devlet yapisinin yaninda uluslar Ustlu otoritelerin ortaya
cikmasi, uluslararasi orgutlerin  demokratik bir dinya dizeni yaratacagi
disuncesi benimsenmistir. Gln gectikce devletlerin kendi uluslari Gzerindeki

hakimiyeti eski gucunu yitirmektedir.

Kuresellesmenin dunya Uzerinde demokratiklesmeye katki sagladigini digtunen
ve yeni bir dinya duzeninin ortaya c¢iktigini savunan Held, zamanla kuiresel
demokrasi  hakimiyetinin  olusturulabilecegini  dugunmekte, “kozmopolit
demokrasi modeli” ile kuresel bir parlamentonun ortaya c¢ikacagini ifade
etmektedir (Held, 2008: 267).



Ozellikle 1980’li yillardan sonra iki kutuplu dinyanin ¢ozlilmesi, dinya
dizeninin degismesi ile hammadde, mal ve hizmetler uluslararasi alanda
yayginlasmisg, duinya Uzerinde bir liberallesme ortaya c¢ikmistir. Her konuda
sinirlarin asildigl bu sistemde toplumlar ve uluslar birbirine benzer hale gelmeye
baslamistir (Erbay, 1996: 3).

ABD Eski Bagkani G.Bush’un “Yeni Dunya Duzeni”, F.Capran’in “Buyuk Donum
Noktas!”, Laszlo’'nun “Catallanma veya Yol Ayrimi”, R.Garaudy’nin “Tarihin
Kirlima Ani>, F.Fukuyama’nin “Tarihin Sonu” bigiminde adlandirdiklari
kUresellesme sureci, kulturel anlamda tek tip duzenin yaratildigi, siyasi alanda
dengelerin degistigi ve dunya Uzerinde kuresel bir gucun yaratildigi, riskleri ve

firsatlari da beraberinde getiren bir stregtir (Turan, 1994: 3).

Klresellesme ile birlikte, Ulkeler arasinda sermaye, para, mal ve emegin
dolagimi kolaylagsmig, engeller azaltilarak dunya ekonomisi serbestlestirilmigtir.
Bu durum dinya Uzerinde ekonomik anlamda bir butinligu ortaya c¢ikarmis

baylume ve yaylimayi hizlandirmigtir (Bahgekapili, 1994: 66).

Klresellesme ya da global butliinlesme, global entegrasyon, ulkeler arasindaki
iktisadi, siyasi, sosyal iligkilerin yayginlasmasi ve gelismesi, ideolojik ayrimlara
dayali kutuplagsmalarin ¢ozulmesi, farkli toplumsal kalturlerin, inang ve
beklentilerinin daha iyi taninmasi, Ulkeler arasindaki iliskilerin yogunlagsmasi gibi

farkh goérinen ancak birbirleriyle baglantili olgulari igerir (DPT Raporu, 1995: 1).

Klresellesme, “uluslararasilasma” surecinin tamamlanip, Gretimin, dagitimin ve
tuketimin dunya Olgeginde planlandigi, serbest piyasa ve rekabet duzeninin
uluslar Gstu kuruluglarla denetlendigi, kurallarin uluslar Ustu bir anlayigla
calistigi bir sistemdir (Kalkan, 1994: 2).

T.C. Basbakanlik DPT’nin 1995 yili Raporu’nda kiresellesme “maddi ve manevi
degerlerin ve bu degerler gergevesinde olugsmus birikimlerin ulusal sinirlari
asarak dunya gapinda yayillmasi” olarak tanimlanmigtir. Bu degerler iktisadi
nitelikte olabilecedi gibi siyasi, sosyal, kultlrel 6zellikte de olabilmektedir (DPT
Raporu, 1995: 48).



Kuresellesme; Ulkeler arasinda sinirlarin kalkmasiyla bilginin genigleyip tium
dinyaya yayilmasi, dinya Uzerindeki her Ulkenin bilgiyi kullanma olanagini
elinde bulundurmasi ve giderek bilgi ve iletisim teknolojisinin gelismesi
sonucunda, urtn ve hizmetlerin sinir tanimaksizin her yere girmesi olgusunu
icerir (Karakoyunlu, 1996: 96-97).

Klresellesme sonucu; sermaye, bilgi, mal ve hizmetler dinya Uzerinde daha
serbest dolagsmaya baslamistir. Bu slUre¢ ulkeler arasindaki ekonomik
bagimlihd1 artirmaktadir. Bahsedilen bagimhlik, tim dinyada, herhangi bir
ulkede, herhangi bir endustride, belirli bir igsletmede ve hatta igsletmenin belirli bir
hatti veya fonksiyonel faaliyetini igerebilir (Gavindarojan ve Gupta, 2000: 274-
284).

Klresellesme ile olusan bagmhlik tim dinyada biraradaiga ve
standartlasmaya neden olmaktadir. Bu sebeple kuresellesmenin tum dinyada

standartlagma sagladigi gortulmektedir.

Giddens’a gore kuresellesme, tek bir sure¢ degildir, karmasik sureclerin bir
araya geldigi bir olgular kiimesidir. Ustelik geligkili ya da birbirine zit etkenlerin
devreye girdigi bir surectir. Cogu insanin gézinde, kiresellesme basitce glcun
ya da etkinin yerel topluluklarin elinden alinip kuresel arenaya aktariimasindan
ibarettir. Bu surecin toplumsal yasama yoOnelik etkisine bakarsak Giddens,
modernligin sonucu olarak degerlendirdigi kuresellesmeyi, uzak yerlesimlerin
birbiri ile iligkilendirildigi yerel olusumlarin millerce Otedeki olaylarla
bicimlendirildigi dunya c¢apindaki toplumsal iligkilerin yogunlagsmasi olarak
tanimlamaktadir (Giddens, 2000).

Siyasi, toplumsal, ekonomik gelismenin ve degismenin etkisiyle Glkeler birbirleri
ile yakinlasmakta, bu yakinlasmalarin olusturdugu yeni déneme kiresellesme
(globalization) adi verilmektedir. Kiresellesmenin temelinde dedisme ve
gelisme bulunmaktadir. Kiresellesme terimi, ingilizce literatire 1961 yilinda

basilan Webster Dictionary ile girmis yeni bir kavramdir (sagem.pau.edu.tr).
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Yukaridaki gesitli tanimlar goz 6nune alindiginda kuresellesmeyi; gelismeye ve
iletisime bagli olarak sosyal, siyasal, kultirel ve ekonomik duzeydeki gok yonlu
toplumsal iligskilerin dlUnya c¢apinda yayginlasmasi olarak ifade etmek

mumkuinddr.

1.2. Kuresellegsmenin Tarihsel Geligimi

Dunya tarihinde, gunUmize kadar vyasanan gelismeler g6z onlUnde
bulunduruldugunda savaslarin, siyasi rejimlerin, kaltirel aligverisin, iletisimin
ulkeler ve toplumlar Gzerinde farkli etkiler ve degisimler yaptigini gérmekteyiz.
Bu nedenle kuresellesmenin tam olarak ne zaman bagladigina dair kesin
tarihler ya da zamanlar sdylemek mumkun olmamaktadir. Dinyada meydana
gelen ve uluslari etkileyen ortak her yeni gelismenin beraberinde getirdigi

degigimleri, kiresellesmeye dair neden olarak duginmek mumkundur.

Toplumlarin farkh zamanlarda farkh etkilesimlere maruz kaldigini dusundrsek,
kUresellesme her toplum igin yasadigi iligkiler ve tarihi sure¢ icerisinde farkl

doénemlerde ortaya ¢ikmigtir.

Sekil 1: Kuresellesme Surecinin Dinamikleri

KURESELLE$ME SURECI

Yenilik

Yaraticilani  Yenilikler Yayilma Araglari Yeniliklerin Yayilmasi

insanlar mal ve hizmet iletisim teknikleri enformasyon Kiresellesmede
Bulusgular teknoloji ihracat dislincede istek olusmasi

Arastirmacilar sosyal olaylar seyahat fiziksel kullanimi ve yararlanma | Son Evre
Kurumlar demokratik olaylar turizm

Devletler kaltar ulasim

Ulkeler insanlar tasima

isletmeler

Ar-Ge Birimleri

Kaynak: Akdemir, 2003: 85.
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Kuresellesme uzun bir gegmise sahip olan ve dunyayi etkileyen ug¢ dalga
halinde ortaya gikmistir. ilki binlerce yil strdigu disiinilen ve tarima dayali
olarak, toplumlarin gd¢ etmesi seklinde aciklanmaktadir. ikinci dalga, sanayi
devrimi sonucunda degisen uretim anlayisi ve buna bagh olarak uUreten
firmalarin farkli Ulkelere ulasmasi, tUglncu dalga ise iletisim ve teknolojinin gok
hizli gelismesi ve dunyanin her yerinde insanlarin istedikleri bilgiye istedikleri

anda ulagabilmesi olarak aciklanmigtir (Seymen ve Bolat, 2005: 53-69).

Bu U¢ dalga olarak agiklanan kuresellesme ve yarattigi farkliliklar dinya ulkeleri
ve toplumlari igin, degisen bir yagsam tarzi ve bakis acgisi olusturmustur. Yasami
surdurmek icin gerekli olan ihtiyaglar ve istekler insanlari bulunduklari yerden
danyanin her yerine gidebilmeyi dogal kilan bir sure¢ yaratmigtir. Yapilan gocler
topluluklara yeni yerler kesfedip oralarda kimi zaman hakimiyet kurma, kimi
zaman ise oradaki halkla butunlesme surecini yasatmistir. Bu iki durumda da
kiresellesme kavraminin etkisinden s6z edilebilir. Daha sonra sanayi devrimi ile
degisen uretim yapisina bagli olarak, dinyanin ¢esitli bolgelerine de ulagabilme
imkaninin olmasi igletmeler icin yeni bir pazarlama anlayisinin temelini
olusturmaktadir. Zamanla yeni dusunculer, teknolojiler ve uygulamalar
geligtiriimis ve her gegen gin degisen dunyaya uyum gosteren bir akim ortaya

cikmigtir.

Karabicak ise klresellesmenin donemlerini 20.yy’da gergeklesen U¢ evre
seklinde degerlendirmektedir. Bu U¢ asama da dinyayl ve gug¢ dengelerini
etkileyen olaylar esas alinmistir. Birinci kuresellesme dalgasi 19.yy sonlarinda
baglamig ve Birinci Dlinya Savasi’'na kadar devam etmistir. Bu donemde
sanayide yasanan blyik gelismeler ile birlikte Gretim hizla artmistir. Ikinci
kiiresellesme dalgasi ikinci Diinya Savasi ile baslayip 1970l yillara kadar
surmuastar. Bu agsamada ABD, Japonya gibi ekonomilerin Uretim hizi nispeten
daha digUktir. Uglincli asama ise 1980'li yillarda baslayip hala devam etmekte
olan agsamadir. Gunumuzde artik o donemlerdekinden farkli anlayiglarin getirisi
olarak diinyay| saran bir iletisimden sdz etmekteyiz. Uretimin yapisi degisirken,
iletisim ve teknolojinin sinirsizligi sonucunda uluslararasi ticaret artmis, yeni
finansal enstrumanlar gelistirilmis, ulusal ekonomiler birbirleri ile i¢ ice gegmistir
(Karabigak,2002: 115-131).
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Ancak genel olarak kabul edilen bazi donemler kuresellesme igin temel teskil
etmektedir. Birinci Dinya Savasi’na (1914) kadar yasanan donemlerde farkli
konularda gelisme go6steren kiresellesme, Ikinci Dinya Savasi (1945)
sonrasinda surekli bir gelisim evresi yasamistir. 1980 yilindan itibaren giderek
artan ve yayillan bu kavram 1990’lardan sonra tum dunyay! saran bir olgu

olmustur.

Dunyadaki ekonomik suregler ve sistemler dusundldiginde kapitalizmin
kiresellesmeyi doguran en o©Onemli neden oldugu ortaya c¢ikmaktadir.
Kapitalizmin ortaya ¢iktigl kabul edilen 1800’lU yillarin ikinci yarisindan itibaren,
bilginin, iletisimin ve buna bagl olarak ticaretin artmasiyla Ulkeler arasindaki

iligkiler ve ortakliklar degisim gostermistir.

Birinci Dinya Savasi’'na kadar devam eden bu sure¢ savas sonrasi bir disus

yasamis ve bu durum ikinci Diinya Savasi'na kadar devam etmistir.

Birinci Dunya Savasi sonrasinda degisen dengeler, sinirlar ve sistemler tum

toplumlari etkileyen yeni bir donemi baslatmistir.

1929 Dinya Ekonomik Bunalimi'yla birlikte devlet olgusu daha ¢ok 6n plana
cikmistir. Dunya’yl etkileyen ekonomik kriz ve bunalim, devletin kamusal
alandaki etkisini daha da arttirmasina, mudahaleci ve yonlendirici etkisiyle
toplum Gzerinde bir bagdimliik olusturmasina neden olmustur. Bu, devletin
gorevlerinde ve hizmetlerinde aksamalari da beraberinde getirmistir. Devletin,
toplumda gereksinimleri ¢ok olan gruplara karsi guglu olan taraf olmasi bir

“‘Refah Devleti” dustincesini yaratmistir (Demirel, 2006: 60).

“Ikinci Dlnya Savasrndan sonra ABD’nin baskanh@inda olusturulan IMF,
Birlesmis Milletler, Dunya Bankasi, GATT ve OECD gibi uluslararasi
kuruluslarin ortaya ¢gikmasi ve faaliyet gostermesi kiresellesme slrecinde bir
hiz kazanma noktasidir. 1940 yilindan sonra kurulan bu kuruluglarin etkisiyle
1950 ve 1960’ yillarda yeni bir kiresellesme akimi ortaya ¢gikmistir’ (Aktan ve
Sen,1999: 10).
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ikinci Diinya Savasrndan sonra kapitalizm énceki dénemlerden ayri olarak
Uretim slrecinde de bir farklilik meydana getirmistir. “Uretim sirecinin
uluslararasilasmasi”, yani ayni malin Uretiminin, c¢esitli asamalarinin farkl
cografi alanlarda gercgeklestiriimesi sureci baslamistir.  “Misirda ekilen,
Tirkiye’de iplik haline getirilen, Hindistan’da dokunan, italya’da stili yaratilan,
Guney Kore’de dikilen ve oradan da tum dunyaya gonderilen milyonlarca ton

pamuklu mal tuketiciye ulasmaktadir’ (Olug, 1994: 54).

ikinci Diinya Savasi sonrasinda ortaya c¢ikan uluslararasi kuruluslar ve degisen
devlet politikalari liberallesme ile birlikte Ulkeler arasindaki iligkileri arttirmig,
sermaye ve finans hareketlerinin Gzerindeki kisitlamalarin degistiriimesi ve 1947
yiinda yapilan GATT (Gumriuk Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagsmasi) ile

sinirlamalarin ve kontrollerin kaldirildigi bir stre¢ baslamistir.

Tum sinirlarin kalktigr ve dinyanin her yerinde birbiri ile baglanti icerisinde olan
uretim, hizmet ve ticaretin olustugu bu sure¢ ekonomik anlamda kuresel

sirketlerin ortaya ciktigr 1960’ yillara rastlamaktadir.

Bu dénemi esas alan yaklagsimda “kuresellesme, dunya kapitalizmin, 1970’li
yillarda petrol sokuyla icine girdigi derin krizden ¢ikmak igin ileri dogru yapmis
oldugu umutsuz atihmdir” geklinde ifade edilmektedir (Tutar, 2000: 25).

1973 petrol kriziyle birlikte ekonomide yasanan enflasyonun, tim dinya
ekonomilerini olumsuz etkilemesi nedeniyle ortaya c¢ikan durgunluk, 1980’li
yillarda Ulkelerin reform sayilabilecek politika degisiklikleri ile 6zellestirmeler

arttirlmis ve ekonomide farkli bir yapi olusturulmustur.

Klresellesmenin baslangici ve yayillmasi sonucunda isletmeler varliklarini
surdurebilmek icin gelismelere ayak uydurmus, yabanci pazarlara yatirim

yapmaya baslamis ve bunun sonucunda gokuluslu igletmeler ortaya ¢ikmistir.

Cokuluslu isletmelerin ortaya c¢cikmasi ve artmasi ile birlikte kiresellesme hiz
kazanmigtir. 1980 yillarindan itibaren gelisen ve degisen ekonomik yapiya

paralel olarak ortaya ¢ikan bu igletmelere énce Uzak Dogu ve Latin Amerika
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ulkelerindeki isletmeler parga ureterek dahil olmusglar daha sonra onlarla birlikte

bayuk dunya pazarlarina girmeye basglamislardir.

Aslinda tarihte cografi kesifler sonrasinda bulunan yeni yerlerde topraklarin yerli
halka isletiimesi ve getirisinin anavatana gotlriimesi sistemine bakinca

cokuluslu igletmelerin baslangi¢c noktasini gormekteyiz.

Ucuz iggucu, yeni pazarlar, yeni siyasi ve ekonomik etki alanlarinin kesfedilmesi

gibi nedenler gunumuzde de ¢okuluslu isletme olmayi cazip kilmaktadir.

1980’li yillardan itibaren igletmelerin kiresel anlamda farkh stratejiler gelistirme
ve diinya pazarlarina acilima egilimlerinin basladigi goriilmektedir. isletmeler
arasinda yatay ve dikey birlesmeler yasanmis ve kuresel rekabet kavramlari
ortaya ¢ikmistir. Dogrudan yabanci sermaye yatirimlari ile Grin cesitliliginin
arttinimasi ve c¢ogu talebe cevap verilebilmesi arttk mal ve hizmetlerin

kUresellesmesi anlamina gelmektedir.

1980’li yillarda ticarette oldugu gibi uluslararasi finans piyasalarinda da buyuk
degisiklikler yasanmistir. Uluslararasi isletmelerin sayilarinda, gesitliliginde ve
bayukliginde hizh bir artis meydana gelmistir. Finansal hizmetler en hizli
gelisen sektorlerden biri haline gelmis, karsilikli iligkilerin ve bagimhliklarin
artmasiyla beraber ulusal duzeyde gelistirilen ekonomik modellerin yerine bu
batinlesme hareketlerini de igeren calismalar, karsilikli etkilesimleri kapsayan

sistemler daha fazla kabul gérmuslerdir (DPT Raporu, 1995: 23).

1990’lara yaklastikgca Dogu’da komulnizmin ¢okmesi, soguk savasin sona
ermesi gibi olaylarla kuresellesme sureci hiz kazanmigtir. Dogu Ulkeleri de,
kUresellesmeye yon veren bati ulkelerine yaklasmig, piyasa ekonomisinin

ortaya c¢iktigi yeni bir sistem olugsmustur.

Ulasimin kolaylagmasi, teknolojinin artmasi gibi nedenlerle dinyanin her yerine
rahatca gidebilen bir ¢ogunlugun olusmasi, bdlgesel faaliyet gosteren ve
taninan igletmelerin ulagabilecekleri tUm ulkelerde ayni isimleri ve markalari
yayma ve dunya genelinde bulunulabilen tatlar, kiyafetler, hizmetler ve trlnler

olusturma istegine neden olmustur. Dinya’nin her yerinde var olan fast-food
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zincirleri, oteller, magazalar, kafeler uluslararasi pazarlarda hizla blylimeye

devam etmektedir.

Ekonomik, toplumsal ve siyasal olgulara yeni bir bakis agisi getiren
kUresellesme, ulkeler arasinda sinirsiz bir yapi yaratmis, teknolojik gelisme,
liberalizm, yabanci sermaye, serbest piyasa ekonomileri ile yayilan bu dalga
kapitalizmin dunya geneline hékim oldugu ve bati Ulkelerinin eline gectigi bir
sure¢ olarak yasanmaktadir. Kuresel firmalar tarafindan kaliteli, ucuz ve ¢ok
cesitli Uretilen mallarin dinyanin her yerindeki tiketicilere tanitilmasi ve
sunulabilmesi yiyeceklerin, giyeceklerin ve teknolojilerin tek tip olmasini ortaya

cikarmigtir.

Klresellesme gunimuzde hala devam etmekte olan bir olgudur. Farkl Glkelerde
farklh zamanlarda ortaya c¢ikan benzer iligkilerin getirisi olarak bir sistem

olugsmakta ve toplumlari igine almayi surdurmektedir.

1.3. Kiiresellegsmenin Etkileri

Klresellesme, yasamin her alaninda Ulkeler ve toplumlar arasinda pek ¢ok
konuda iligkiler zinciri olugturmaktadir. Kuresellesmenin yeni bir dalga olarak
ortaya c¢iktigi 1980’lerin bagindan itibaren ulkeler arasinda iligkiler agisindan ¢ok
bayluk gelismeler yasanmis ve kuresellesmenin Ulkeler Gzerindeki etkisi her

konuda hissedilmistir.

Klresellesme ilk 6nce Uretim ve ticarete bagli olarak ekonomik bir kavram
seklinde ortaya c¢lkmis ancak zamanla iletisim araclarinin gelismesi ve
teknolojinin artmasiyla siyasal, sosyal ve kulturel konularda da etkili olmaya
baglamistir. Ozellikle son yillarda iletisimin giderek yayiimasi ve kolaylasmasi
insanlar ve piyasalar Uzerinde ¢ok fazla etki yaratmis, ekonomik anlamda
yasanan bu degisimler ise dunyayi buyuk bir pazar haline getirdigi dustunulen

kUresellesme kavrami ile agiklanmistir (Kurkguoglu, 2007).



16

Kuresellesme konusunda One ¢lkan dusunce bu kavramin ekonomik boyutlu
olduguna dairdir. Ancak, daha genis kapsamli ele alinirsa yasamin tum
alanlarinda etkili oldugundan s6z etmek mumkundur. Sadece mallar ve
sermaye serbest olarak dolasmakla kalmayip, insanlar, bilgiler ve degerler de
yayginlasmaya baglamaktadir. Kigisel haklarin gz onunde tutuldugu, daha adil
ve paylasimci bir yasam igin bu gelismelerin kiresellesmenin getirisi oldugu
distnidlmektedir (Oztiirk, 2001: 38-44).

Dunya’da ¢ogu toplum kuresellesmenin etkisi ile birbirine yaklasirken diger
yandan yerel kalan toplumlarda ise gelisimin disinda kalmak toplumsal geriligi
getirmektedir. Kiuresellesme ile birlesen toplumlar ve sistemler oldugu kadar
ayni zamanda toplumlari birbirinden ayiran bir yapida ortaya c¢ikmaktadir.
Dunya Uzerinde birbirinden farkh toplumlari ve bireyleri birbirine baglayan ve
ayiran unsurlar ayni unsurlardir. Tum dunyayi saran ticari ve ekonomik yapi ile
birlikte bir yerellesme sureci de yasanmaktadir. Dunya Uzerinde surekli yer
degistiren insanlar ve bilgilere karsi ayni zamanda kendini dis dinyaya kapatan
ve bulunduklari yerde ve konumda yasayan pek ¢ok insan da bulunmaktadir.
Bazi toplumlar ve o toplumun insanlari i¢in kuresel bir dinya vardir. Her yerin
yakin sayildigl, her seye ulagilabilmenin kolay oldugu, bulunduklari yerden
dinyay! yonetebilme ve takip edebilme gucline sahip olundugu seklindedir.
Blyuk bir kisim ise bulunduklari yerde kapali bir sekilde yasamakta ve akip
giden zaman ve degisim icerisinde olaylarin diginda kalmaktadirlar. Boyle
oldugunda da ortaya c¢ikan sonug; kuresellesen ve yeni duzene ayak
uydurabilenler sadece elit kesim seklinde adlandirilan gruplardir. Bu durum
sosyolojik boyutta bir sorun teskil etmektedir. Belirli bir grup insan surekli
kUresellesmenin takipgisi ve icerisinde bulunani olurken bir grup insan ise
yerellesmeye devam etmektedir. Bu durum zamanla degisecek, c¢eligkiler

ortadan kalkacak ve dunya farkl bir yapiya ulasacaktir (Gundogmus, 2002).

Klresellesmenin etki alanlarini bugtine kadar farkli basliklar ve konular olarak
ifade eden pek c¢ok arastirma ve yazinin sonucu olarak bir gruplandirma
yapilacak olursa; kuresellesmenin etkilerini sosyo-kulturel etkiler, siyasi etkiler,

ekonomik etkiler seklinde siniflandirmak mamkundur.
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1.3.1. Kuresellesmenin Sosyo-Kiiltiirel Etkileri

Sosyo-kulturel globallesme, demokrasi, insan haklari, ¢evrenin korunmasi,
uyusturucu, AIDS ve terbrizmle mucadele gibi butun insanhigi ilgilendiren
konularda ulkelerin ortak bir anlayisa ulagsmalarini ifade etmektedir. Demokrasi,
insan haklari, piyasa ekonomisi, 6zgurluk gibi kavramlar artik tum uUlkelerin
gindemine girmistir. Ote yandan; cevre kirliligi, uyusturucu ticareti, AIDS,
terérizm ve organize suglar gibi sorunlarin Ulke boyutlarini agsmasi ve butin
insanlik icin bir tehdit olusturmasi butin ulkeleri ortak hareket etmeye

zorlamaktadir.

Sosyo-kulturel boyutuyla kuresellesen ulkeler ve toplumlarin birbirlerine daha
¢ok yaklagsmasi, birbirlerini tanimasi ve anlamaya ¢alismasi dinyada hogsgoruyu
ve barisi saglamaktadir. Ancak bu etkilesim ve yayillim buylk oranda batil
toplumlarin dunyaya yansimalari seklinde olmaktadir. Bati Glkelerindeki hukuki
ve toplumsal yapi dinyanin her yerine ulasmakta ve homojen bir yapi meydana
gelmektedir (Aktan ve Sen, 1999: 10).

Toplumsal alanda olusan bu homojen yapi yerklre Uzerinde maruz kaldigimiz
olaylara karsi daha da guclu bir gruplasma meydana getirmektedir. Tum dunya
icin tehdit olusturan gevresel degisimler ve insan haklarina yonelik konularda bir
arada hareket edilmesi yasadigimiz dinyanin iyilesmesi ve guzellesmesi igin
elbette gerekmektedir. Ancak bu etkilesim igerisindeki insanlarin ve Ulkelerin
bakis acilari, kultirel yapi konularinda da yayginlik gdsterdiginde bazi

kulturlerin kaybolmasi yonunde sakincalar dogurabilecektir.

Teknolojilerin herkes tarafindan ¢ok yaygin bir bicimde kullaniimasi, ulkeler
arasindaki farkhligin ve sinirlarin ortadan kalkmasina ve tek dizlemde hareket
etmeye yol agmistir. Bu etkilesimler ulke insanlarinin kalttrel 6gelerini karsi
kargsiya birakmakta ve kiresellesmeyi kendi formlarinda dinyaya sunan

ulkelerin bakis acilari ve anlayiglari yayginlagmaktadir.

Dunyadaki degisim hizinin toplumlar igin saglikli olmadigini ve kuresellesmenin

ulke kdltarind tehdit ettigine dair pek ¢ok arastirma sonucu ortaya c¢ikmistir.
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Ancak bu surecin diginda kalan Ulkeler siyasi ve ekonomik acilardan da

gelisememektedir.

“Sosyal ve kulturel alanda kuresel butinlesmenin gelisimi, seyahatlerin ve
turizm hacminin artisinda, profesyonel is, emek ve diger ¢ikar gruplarinin
kurdugu dinya birliklerinde, televizyon, radyo, basin ve filmler aracihgiyla
batinin tiketim modellerinin, fikirlerinin, modanin ve muazigin yayginlasmasinda

g6zlenmektedir’ (Prendergast ve Stewart, 1995: 52).

Klresellesmenin etkisi ile dunyanin her yerinde herkes tarafindan ilgilenilen
benzer muzikler, filmler, magazalar, belirli yas gruplari tarafindan benimsenen
benzer davranig bicimleri ve tuketim aligkanliklari olugsmaktadir. Bu da ulkelerin
kimliklerine 6zgu sahip olduklari degerlerin yasatiimasi ve benimsetilmesini

guglestirmektedir.

1.3.2. Kuresellesmenin Siyasi Etkileri

Klresellesmenin devlet yapilarina ve Ulkelerarasi sistemler Uzerine etkisi ve
glcu duasunulduginde ortaya c¢ikan gelismelere uyum gosterecek yapilarin
kurulmasini zorunlu kilmaktadir. Toplumsal ve ekonomik anlamda oldugu kadar
siyasi boyutta da eski sistemlerin dunya Uzerinde etkisinin giderek azaldigi ve

buna bagl olarak yeni olugsumlarin meydana geldigi gorulmektedir.

Eskiden uluslararasi sistemde dnemli rol oynayan ulus-devlet kavraminin etkisi
ve Ustinligdu kuresellesmenin siyasallagsmasi ile azalmistir.  Yetkilerin
bagkalariyla paylagilmasini zorunlu kilan, otoritesinin tim toplumlarin siyasi
gucunun Ustunde kabul edildigi uluslararasi kuruluglarin ortaya g¢ikmasi
sonucunda hem ulkelerarasi iligkiler yogunlasmakta hem de sorunlar
uluslararasi bir platformda degerlendiriimektedir. Uluslararasi kuruluslarin
siyasal ve ekonomik agidan devletin kendi egemenligine sarsici gug¢ olusturmasi
nedeniyle devletlerin birbirleriyle iyi iligkiler kurmalarini, hem de uygulayacaklari
herhangi bir stratejide tum dunya ulkelerini ve i¢cinde bulunduklari yapiy: dikkate

almalarini zorunlu kilmaktadir (Aktan ve $Sen, 1999: 10).
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Kuresellesmenin bir sonucu olarak Ulkelerin siyasi yasamina etki eden
uluslararasi faktorlerin ortaya cikmasi, ulkelerin bagimsiz hareket edememesi
ve diger Ulkeleri de g6z 6nune alarak karar alma zorunluluklari bazen olumlu
bazen olumsuz sonuglara yol agarken bu durum en ¢ok Ulke halkinin yasamini

etkilemektedir.

Klresellesme hareketleri ile uluslararasi komiteler, kuruluglar ve bunlara tye
olan ulkeler bir arada hareket ederek hem igine aldiklari tlkelerin ekonomisine
katkida bulunmakta hem de dinyadaki diger Ulkelere karsi birlik
olusturmaktadir. Bu da yeni duzenlemelerin yapilmasini ve uygulanmasini

gerektirmektedir.

Klresellesmenin devletlerin ekonomileri Uzerindeki etkilerine neden olan ¢ok
uluslu sirketler ve anlagsmalar Ulkeler arasinda ¢cogu zaman politik glglerden ve
kisilerden daha etkin olabilmektedir. Ulkelere siyasi degisim ve dénlsumler
yasatan baskilar ve stratejiler nedeniyle Ulkeler bagimsiz davranig bigimleri

sergileyememektedirler.

Ulkelerin yasal ve idari diizenlemeler yapmasini gerektiren bu degisimler

kUresellesme surecinin bir pargasi olmak durumunda kalmistir.

Dunya ticareti, ekonomik ve finansal yenilikler Glkelerin icine dahil edildigi bir
politik sistem sekline donismuis ve ekonomik olarak gelismis olan devletlerin
diger devletlere baski ve etki yapmasina neden olmustur. Kiresellesme
surecine paralel olarak dinya ticareti icinde ABD, AB ve Japonya'nin payi
artmakta, Dogu ve Glneydodu Asya Ulkelerinin payl azalmaktadir.
Klresellesmenin hizla surdigu bu ortamda tek basina rekabet etme ve yasama
olasiliginin guglugunu fark eden ulkeler siyasi ve ekonomik anlamda birlikte
hareket edebilecekleri sistemler kurmaktadir. Bunlara dahil olmayan ulkelerde

ise zamanla disarida kalma meydana gelebilecektir.
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1.3.3. Kiiresellesmenin Ekonomik Etkileri

Uluslararasilasma veya evrensellesme olarak ifade edilen kuresellesme
ekonomik boyutu ile 6zellikle, bilgi, mal, hizmet ve sermaye iliskilerinin artigini
ifade etmektedir. Kuresellesme sinirlari asarak Ulkeler arasinda bilgi, mal,
hizmet ve sermaye acisindan uluslararasi yayilimlari ortaya cikarmakta ve

ulkeler arasinda serbestce dolasmaktadir (Tanzi, 1998: 32).

Ekonomik anlamda kuresellesme, Ulkelerin dinya ekonomisi ile butlnlesmis bir
yapida olmalarini ve dinyanin tek bir pazar haline gelmesini ifade etmektedir.
Ulkeler arasinda mal, emek ve sermaye iligkilerinin artmasi ve bitiinlesmesi

ulkelerin birbirlerine yakinlagsmasini saglamaktadir (Aktan,1998: 2).

Ekonomik kiresellesmenin ortaya c¢ikmasiyla mal, hizmet ve sermaye
hareketleri ¢esitlilik ve hiz kazanmigtir. Bilgi ve ulasim teknolojilerindeki
gelismeler kuresel firmalarin araciligi ile diger Glkelere aktariimistir. GATT,
WTO ve IMF gibi uluslararasi 6rgutlerin kurulmasi ve faaliyetleri ile ekonomide
liberallesme slreci baslamig, firmalarin dunya Uzerinde ucuz kaynak bulma,
maliyetleri disurme ve tUm dldnyaya agilarak satis yapma olanagini bulmalari
piyasa ekonomisini guclendirmigtir. Emek, sermaye ve dogal kaynaklar gibi
uretim faktorlerinin istenilen yerden elde edilebilmesi ekonomik alanda

kUresellesmeyi ortaya ¢gikarmaktadir (Aktan ve Sen, 1999: 11).

Ekonomik kuresellesme, Uretimin ortaya c¢ikmasi, yapillanmasi ve sanayi
anlaminda da degisikliklere yol agmigtir. Teknolojinin gelismesi ve kullaniminin
yayginlasmasi ile Uretimde rekabet ve buna bagl olarak kalite ortaya ¢ikmistir.
Bu slrece ayak uydurmak igin igletme yapilarinda da degisiklikler olusturulmus,
maliyetleri dusirmek icin sistemler gelistiriimis, hammaddenin ve Uretimin
“‘vatansiz’lastirlldigr bir dizen ortaya c¢ikmaya bagslamistir. Maliyetlerin
dusurdlebildigi her yerde kar saglanabildigi i¢cin buna ulasilabilecek tercihler ve

yontemler olusturulmustur (DPT Raporu, 1995: 10).

Sermayenin sinir tanimadan kolayca hareket edebilmesi, uluslararasi

piyasalarda yasal engellerle karsilagsmamasi gibi gelismeler yerel kalan



21

isletmelere rekabet edebilme sansi birakmamaktadir. Bu da yerel isletmelerin
yok olup gidecegi ya da kuresellesmeye ayak uydurmalari gerektigi sonucunu

ortaya ¢ikarmaktadir.

Yapilan arastirmalarda, dinyada kuresellesmenin Ulke ekonomilerine olumlu
katkilarl oldugunu dusinenlerin sayisi giderek artmaktadir. Ulkelerin ve
halklarinin her anlamda tanik olduklari ve paylastiklari bu sire¢ gun gegtikge

onlara daha iyileri sunacagi dustncesini benimsetmektedir.

Klresellesme ekonomik yapi icerisinde finansal anlamda da dedgisiklikler
yaratmigtir. Kuresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte ekonomik olarak
sermaye ve finans gevrelerinde hizli bir serbest dolasim meydana gelmisg, dig
ticaret yayginlagsmis ve giderek birbirine bagimh hale gelmistir. Bu nedenle
ulkeler de ortak vyararlari dogrultusunda vyeni kararlar ve duzenlemeler

olusturmusglar ve bunun olumlu sonuglarini yagsamiglardir.

Finansal faaliyetlerde olugsan kuresellesme, Ozellikle 1980’li yillarda ve
sonrasinda hizli bir gelisme godstermis ve uluslararasi finansal piyasalari
birbirinden ayiran sinirlar neredeyse ortadan kalkmigtir. “Artan bir hizla
birbirlerine  uyumlu hale gelen finans piyasalari, uluslararasi sermaye
hareketlerinin kaynaginin, kanallarinin ve hacminin degismesine neden
olmustur. Bu gelismenin temelinde gelismekte olan Ulkelerin uluslararasi
finansal faaliyetleri kendi uUlkelerine ¢ekmek icin uygulamaya koyduklari
deregllasyon politikalari, esnek kur rejiminin benimsenmesi, finansal arag
turlerindeki hizl artis, telekomunikasyon araglari gibi siyasal, kurumsal ve teknik
faktorler yatmaktadir” (DPT Raporu, 1995: 214).

Klresellesme tuketim alaninda da degismelere neden olmaktadir. Yeni
teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ve Ureticiler arasinda rekabetin artmasi, tuketicilere
daha genis yelpazede, daha ucuz, daha kolay ulasilabilir, her tarlu talebe cevap
verebilecek sistemlerin ve isletmelerin ortaya c¢ikmasini saglamaktadir. Bu
durum igletmelerin pazari buyutmelerine hatta dunyay! tek bir pazar olarak

gérmelerine  neden olmaktadir. Isletmelerin, isletme fonksiyonlarinda
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olusturduklari yaratici ve gelisimci yapilanmalari sonucunda basari ve yuksek

karhhk yasanmaktadir.

Bu gelismelerin ve yasanan degisimlerin yaninda, dinya geneline bakildiginda,
kUresellesmenin ortaya cikmasi ile birlikte hem Ulkeler arasinda hem de
ulkelerin kendi igerisindeki gelir dagihiminda oranlarin giderek kotulestigi ve
adaletsizliklerin arttigi gorulmektedir. Kuresellesmenin plansiz ve kontrolsiz

yayillimi sebebiyle Ulkeler arasindaki farkhliklar gin gectikgce artmaktadir.

Klresellesmenin siyasi, sosyo-kulttrel ve ekonomik anlamda hatta yasamin her
alaninda olumlu ve olumsuz yonleri bulundugu ancak sistemlerin dogru

adaptasyonu ile bu degisimlerin giderilebilece@i dusunulmektedir.

Klresellesme ile sinirlar asilarak cesitli is imkanlari yaratiimig, iletisim
kolaylasmis, insan haklari, ¢alisma sartlari ile ilgili iyilestirici dizenlemeler
olusturulmus, egitim, cevre ve saglik konularinda yani yasanilan dunya
sartlarini duzenleyen kurallarda standartlar getirilmis ve dunya Uzerindeki gogu

insan bunlari disunce birligi ile savunmustur.

Klresellesmenin; blyuk ve ¢okuluslu igletmelerin 6n plana ¢gikmasi, rekabet ve
ustunlik savaglari icerisinde geri kalmis ulkelerin emeginin somurulmesi, gelirin
belirli gruplarda toplanmasi ve gelir dagiliminin adaletsizlesmesi, ticaretin
artmasi fakat kontrolun belirli UGlkelerin elinde bulunmasi, dodal hayata ve
kaynaklara teknolojilerle zarar verilmesi, toplumlarin kultirlerinin farklilagsmasi
ve bunun bireylerde ¢oklntl yaratmasi gibi sonuglarini ise, ortaya cikardidi

olumsuzluklar olarak ozetlemek mumkun olmaktadir.

Yukarida belirtildigi gibi, kuresellesmenin sosyal-kulturel, siyasi ve ekonomik
olmak Uzere birgok etkisi oldugu goérlilmektedir. Bu ¢alismada ise,
kiresellesmenin ekonomik etkilerinin isletmeler Uzerindeki roli ele alinacak ve
Ozellikle igsletme fonksiyonlarindan biri olan pazarlama fonksiyonu Uzerindeki

etkisi incelenecektir.
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1.4. Gokuluslu isletmelerin Kiiresellesme Siirecine Etkileri

Klresellesme ile birlikte, Uretim farklilagsmig, tuketim daha genis alanlarda
benzerlikler yaratmis ve ticarette Ulkeler arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi
ile yeni isletme yapilari da ortaya c¢ikmigtir. Cokuluslu isletmeler ve kuresel
isletmeler olarak ortaya ¢ikan ve farkli tanimlamalara sahip bu igletmelerin pek
cok bolgede faaliyet gostermeleri dunya Uzerinde yeni bir yapilanma ve

standartlagsma yaratmaktadir.

Cokuluslu isletmeler faaliyetlerini pek ¢ok farkli Glkede gerceklestiren, o ulkenin
dinamigi igerisinde yer alan ¢ok sayida bayi ve personele sahip yapilanmalardir.
Cok uluslu igletmelerin ticaret ve yatinmlar, faaliyette bulunduklari Glkelerdeki
tuketicilere taleplerini daha kolay yoldan sunma ve kaynaklari daha etkin

kullanma imkani saglamaktadir.

Mal ve hizmetlerin dunya Uzerinde dolagsmasi, uluslararasi ticaret, yuzyillar 6nce
baglamis olmasina ragmen ikinci Diinya Savasi sonrasinda ekonomide c¢ok
buyuk degisimler yagsanmistir. Yeni kaynaklar, yeni yatirimlar ve yeni pazarlar
bulmak icin isletmeler bulunduklari Ulke diginda farkli Ulkelerde de faaliyet
gOstermeye baglamis ve ihracat, ithalat, ortakliklar, bayilikler, lisans
anlasmalari seklinde yeni sistemler ortaya c¢ikmistir. Bu gelismelerin hepsi
ekonomik, siyasi ve toplumsal konularda yeni stratejilerin yaratilmasini zorunlu
kilmaktadir.

Dinya ticaretinin hiz kazanmasi kiresellesmeyi dogrudan etkileyen bir
faktordar. 1990’ yillardan itibaren ortaya cikan ve uluslararasi gergeklestirilen
ticaret anlagmalari, gumruk tarifelerindeki indirimler, ihracata dayali yeni
kalkinma modelleri, ticarette serbestliklerin saglanmasi ve bilginin hizli yayilimi
ile sinirlarin olmadigi bir dinya pazari ortaya ¢ikmis ve isletmeler bu pazarlara

girebilmek igin yeni yapilanmalar olusturmuslardir.

Klresellesmeyle birlikte dinya pazarlarinda c¢okuluslu igletmeler ortaya
cikmistir. Temelinde rekabetin yattigi, uluslaristu isletme kanallariyla sistemin

degisip, Uretim, dagitim ve tiketimin tam rekabete dayali bir yapiyl ortaya
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cikardigi gozlenmektedir. 1950’li yillardan sonra GATT kapsaminda dinya
ticareti artmig, 1970’li yillardan sonra sermaye piyasalari hareket kazanmis,
1980’li yillardan sonra ise yabanci sermayenin dogrudan yatinmlar
gerceklestirdigi ya da isletmeler arasinda birlesmelerin yasandigi sUregler
ortaya ¢cikmistir (Esin, 1992: 72-75).

Cokuluslu igletme kavrami ilk olarak 1960l yillarda, gok sayida Ulkede faaliyet
gosteren, karlarinin ve hizmetlerinin buylk bolumunu farkli Ulkelerde

gerceklestiren isletmeler igin kullaniimistir (Buzzell ve Quelch, 1995: 6).

Faaliyet alani genis, Ulke cesitliligi cok olan ¢okuluslu igletmelerde belirli bir
merkez olmasina kargilik dunyanin her yerinde kendi yapilanmasi ve ulkesel
Ozellikleriyle kurulmus olan subeler ve bayiler araciligiyla mal ve hizmetlerin

diger Ulkelerde de pazarlamasinin yapilmasi saglanmaktadir.

Cokuluslu sirketler, merkezi belirli bir Glkede olup faaliyetlerini pek ¢ok Ulkede
subeler ve bagli isletmeler seklinde surduren, ana merkeze bagli, genel bir
isletme politikasi ve sistemine tabi olan isletmeler seklinde ifade edilmektedir
(Kutal ve Buyukuslu, 1996: 35).

Kuresel isletme ise, uluslararasilagsmanin en ust seviyeye ulastigi, yabanci
pazar yerine kuresel pazar bakis acgisi ile érgut yapisini, sistemini ve stratejisini
dunya Uzerinde standartlastiran isletmelerdir (Kartal ve Ay, 2004: 11-26).

Bu tanimlamalara gore, c¢okuluslu isletmeler uygulamalarinda, faaliyette
bulunduklari Ulkelerin yapisina uygun olarak sistemler kurmaktadir. Hangi
ulkede faaliyet gosteriliyor ise o Ulkenin kendi batinligu ve 6zellikleri igerisinde
bir olusum yaratiimaktadir. Kuresel isletmeler de ise dunyadaki tum bolgeler tek
ve benzer bir yapi olarak dusunulmekte faaliyet ve stratejilerde birlesik bir yapi
olusturulmaktadir. Kiresel isletmeler uluslararasi bir érgit yapilanmasina ve
uretim yapisina sahipken c¢okuluslu isletmeler ise faaliyette bulundugu bélge

icerisinde kendi yapilanmasina sahip olabilmektedir.

Kavramlara bakildiginda birbirine yakin anlamlarin ¢ikarilabildigi gérulmektedir.

Dunya Uzerindeki orneklere bakildiginda c¢okuluslu igletmeler IBM gibi farkl
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ulkelerde fabrikalara, burolara ve farkli fonksiyonlara sahip olan sirketler olarak
ifade edilebilecegi gibi, Boeing gibi sinir otesinde ana faaliyet olarak ihracat
yapan bir sirket de dusunulebilmektedir (Sundaram ve Black, 1992; 728).
Onemi artan pazarlarda faaliyet gosterebilmek icin o Ulke igerisinden
komisyonlar olusturarak yerel is ortakliklari sayesinde musterilerine daha genis

hizmet verebilmeyi amaclamaktadir.

Cokuluslu igletmeler yerel rekabet avantajlarini ve karlarini maksimum hale
getirmek icin gcaba harcarken kuresel igletmeler farkli bdlgelerde gerceklestirdigi
yogun faaliyetlerini dlinya ¢apinda paylasma ve butunlestirme yoluyla dinya
uzerinde en Ust duzeye ¢ikmayl amaglar. Cokuluslu igletmeler her tlkede tum
faaliyetlerini gergeklestirirken kiresel isletmeler hangi bolgede hangi faaliyeti
gerceklestirecegine karar verip dinya c¢apinda o faaliyeti paylasma ve

batlnlestirme gabasi icerisindedir (Eren, 2003: 260).

Cokuluslu firmalar, pek ¢ok Ulkede faaliyet gostererek her bir Ulke igin tuketici
talep, beklenti ve kulturel farkhhklari dikkate alarak ayri ayri stratejiler
olustururken kuresel firmalar ise butin dinyayi tek bir pazar gibi ele alip, ayni
arinl ayni pazarlama stratejileriyle tim dinyada satisa sunan firmalardir
(Lewitt, 1983: 92-98). O yillarda yapilmis olan tanimlamalara gore kuresel ve

cokuluslu firmalar birbirinden farkli faaliyetler surdirmektedirler.

Dénemler itibariyle igletmelerin strateji sureglerinin  gecirdigi asamalara
bakildiginda ise c¢okuluslu stratejilerden klresel stratejilere gegcildigi
gorulmektedir. Cokuluslu stratejiler zamanla kiresel stratejilere déntsmus,
bolgesel degil kiuresel pazarlar olusturulmustur. Batun Ulkelerde benzer
yapilanmalar kurularak dunyanin her yerinde tuketicilere standart Uretim ve

hizmet verilmektedir.

isletmeler pazarlama faaliyetlerinde ¢okuluslu pazarlama asamasindan kiiresel
pazarlama asmasina gec¢miglerdir. Ancak bu stratejilerden hangisinin
uygulanilacagi isletmelerin tercihidir. Cokuluslu igletmeler her Ulkede tum
faaliyetleri gosterirken kuresel igletmeler, hangi faaliyetlerini nerede

uygulayacaklarina karar verip, dinya ¢apinda butinlesmis bir strateji uygularlar.
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Cokuluslu ve kuresel isletmelerin strateji 6zellikleri ve farkhliklari Tablo 1’de

goOrulmektedir.

Tablo 1: Kiresel Strateji Kaldiraglari

Boyutlar Cokuluslu Strateji Kiiresel Strateji

Pazar Katilimi Spesifik bir model yok Ana pazarlarda énemli dl¢ide

pazar paylagimi

Uriin Sunumu Her uUlkede tamamen alisildik | Dinya c¢apinda tamamen
hale gelmek standartlagmis Grdnler
Katma Deger Faaliyetleri Tam faaliyetler her Ulkede Yogunlasmis-her llkede bir

faaliyete yonelme

Pazarlama Yaklasimi Yerel Dinya ¢apinda tek dize

Rekabet Hareketleri Her Glkede kendine yeterli Ulkeler arasinda

Kaynak: Eren, 2000: 265.

Cokuluslu isletmeler kavraminin Ustliinde bir ifade olarak kuresel igletmeler
tanimi kullanilabilir, kuresel igletmelerin dinyanin her yerinde ayni standartta
uretim ve hizmet verme Ozellikleri digunuldugunde dunya ekonomisi Uzerinde
ne kadar etkili olduklari gortulmektedir. Gunumuizde dunyanin her yerinde
Amerika ve Avrupa merkezli isletmeler bulunmaktadir. Yuksek kar

planlamasiyla girisimde bulunulan ulkelerde riski dagitmak amaciyla o Ulke
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icerisinde vyerel isletmelerle birlesmeleri ve farkl yapilanmalari da tercih

etmektedirler.

Teknolojinin gelismesi ve iletisimin artmasi ile yayginhk gosteren tiketim
aliskanliklar igletmeleri bu ydnde girisimde bulunmaya ydnlendirmektedir.
Klresel yiyecek icecek isletmeleri, oteller, magazalar, kafeler tim musterilere
ortak bir hizmet ve standart sunmakta hem ulke ekonomilerinde hem de kuresel

pazarlarda buyuk bir yer edinmektedirler.

Ekonomik anlamda ¢okuluslu isletme tanimina uygun olan dinyadaki ilk érnek,
1950 yilinda bir Alman isletmesi olan Uni ve ingiliz isletmesi olan Lever
Brothers’in bir araya gelerek Unilever ismiyle ortaya c¢ikariimasidir. 60 farkli
ulkede 500 bayisi ile dinyanin en buyuk igletmesini yaratmislardir. 19.yy’da
isvicre’de Nestle, Belgika'da Cockeril, Fransa’da Michelin, Almanya’da Bayer
ortaya ¢ikmis ve gumrik tarifelerinden dolayi, ihracatta karsilasilan gugclukleri
asma kaygisiyla yabanci pazarlarda yatinm yapma yontemini uygulamiglardir
(Williams vd.,1985: 534).

Klresellesmenin her konuda etkili bir kavram haline gelmesi ile rekabet de
artmistir. Urlin yasam egrilerinin kisalmasi, sermaye hareketlerindeki degisiklik,
dinya ticaretindeki duzenlemeler nedeniyle isletmelerin degisen ve zorlagan

rekabete kargi ayakta kalma mucadeleleri baglamistir (Cottrill, 1998: 36).

Cokuluslu isletmeler karllik, blUyume, yeni pazarlara ulasma, faaliyetlerin
yayillmasi ile riskin dagitilmasi gibi amaclara sahiptir. Faaliyette bulunduklari
ulkelerin yapisina uyum saglamayi kolaylastirmak adina o ulkelerdeki yerel
isletmeler ile igbirlikleri de yapabilmektedirler. Cokuluslu isletmeler tarafindan
bagka Ulkelerde faaliyet gosterme turleri, ithalat-ihracat, hisse senedi yatirimi,
lisans anlagsmalari ve franchising seklinde yonetim faaliyetleri gerektirmeyen
turde girisimler olabilecegi gibi; ortak yatirim, isletme satin almak, sube agmak
gibi yonetim fonksiyonlarinin da kullaniimasini gerektiren faaliyetler de

yapilabilmektedir.
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Cokuluslu igletmelerin gelismekte olan ulkelere yaptigi yatirimlar ile o tlkenin
ekonomisine ¢ok buyuk katkilar sagladigi gorulmektedir. Geligmekte olan
ulkelerin teknoloji ve sermayelerindeki yetersizlik, gelismis Ulkelerin ise
kiresellesme ile giderek artan rekabetleri nedeniyle yeni uygun pazarlar bulma
anlayisi, gelismekte olan ulkelere yatirrm yapilmasi alternatifini de ortaya
cikarmigtir. Yatirrm yapilan ulke igin istihdam yaratilmakta ve ulke ekonomisine

katkida bulunulmaktadir.

Cokuluslu isletmeler ekonomik anlamda uluslararasilagma faaliyetlerini cgesitli
sekillerde surdurmektedir. 2000’li yillardan itibaren gelismis bolgelerin dogrudan
yatirnmlardan aldigi pay yuksekken, 2008 yilinda geligmis bolgelerin payi azalip,
gelismekte olan bdlgelerinki artmistir. Avrupa dogrudan yatirimlardan en fazla
pay alan bolgedir, gelismekte olan bdlgeler icerisinde son yillarda oldugu gibi
Gulney ve Dogu Asya, Turkiye ise bulundugu bdlgede, Bati Asya ulkeleri
icerisinde, ikinci sirayr almaktadir. 1990'dan bu yila kadar imalat sanayinde
giderek azalirken hizmet sektoranun payi artmistir. 2008 yilinda kiresel olarak
3 milyar dolarin Uzerinde degere sahip 73 uluslararasi birlesme ve satin alma
islemi gerceklesmistir. Dunyada uluslar arasi birlesme ve satin alma islemlerinin
toplam degeri 2008 yilinda bir dnceki yila gore %35 azalarak 673 milyar dolar
olarak hesaplanmigtir. 2008 yilinda Turkiye’nin dunya genelindeki uluslararasi
dogrudan yatirimlardan aldigi pay %1,1 olmustur (UNCTAD Dinya Yatirim
Raporu, 2009).

Cokuluslu isletmeler faaliyetleri ile hem kendi Ulke ekonomilerinde bulylime
yarattiklari gibi hem de kuresel alanlarda etki alani olusturmaktadirlar.
Klresellesme ve ticaretin serbestlesmesi ile c¢okuluslu isletmeler giderek
artmakta, az gelismis ve gelismekte olan Ulkelere yatirrm yaparak hem bu
ulkelerin ekonomi ve istihdamina katkida bulunmakta hem de kendileri igin yeni

kaynaklar ve ucuz maliyetler yaratmaktadirlar.

Klresellesmenin giderek artmasi ile gokuluslu isletmeler etkinlik kazanmistir. Bu
isletmeler teknoloji ve iletisime sahip, sermayeleri ve faaliyet alanlariyla diinya

ekonomisinde ¢ok buyuk rol oynamaktadirlar. Kuresellesme ile birlikte dunya
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uzerinde benzer yapilanmalarin ortaya ¢ikmasi, tuketici taleplerinde de urun ve
hizmetler agisindan ortak talepler olugturmaktadir. Kiresellesme sureci ile tim
dunyanin beklentilerine cevap verecek ¢okuluslu isletmeler bu asamada ortaya
cikmakta ve homojen beklentilere sahip olan farkli Ulkelerdeki faaliyetleri icin
kendilerine yer bulmaktadirlar. Kaynak, yatirrm ve istihdam anlaminda farkli
bdlgeler hem karlihk hem de gug¢ anlaminda ¢okuluslu igletmelere yeni sistemler
yaratmay! ve sudrdurmeyi zorunlu kilmaktadir. Gelisen ve degisen ekonomik
yaplya uyum saglayabilecek, tuketici taleplerinin takip edildigi, planli ve

degisime uygun isletme sistemlerinin kurulmasi ve yapilanmasi gerekmektedir.

Dunya Uzerinde c¢okuluslu igletmelerin %90’ 1 Avrupa, Amerika ve Japonya
merkezlidir. En buyuk 500 isletmenin yarisini ABD ve Japonya merkezli
isletmeler olusturmaktadir. Klresel pazarlarda rekabet avantaji saglamak
amaciyla bu tur sirketler kendi icerisinde de birlesmeler yapmaktadir. Otomotiv
sanayinde Ford ve Volvo, Renault ve Nissan, petrol sirketlerinde Mobil ve
Exxon, havacilikta British Aerospace ve Marconi bu tur birlesmelere 6rnek

verilebilmektedir (Gengler ve Oguzhan, 2003: 2-3).

Klresellesme c¢okuluslu isletmelerin faaliyetlerindeki sistemlere yon vermekle
beraber, c¢okuluslu igletmeler de kiresellesme surecinde ¢ok buyudk rol
oynamaktadirlar. Teknoloji ve iletisim kadar bu igletmelerin faaliyetleri de
kiresellesme surecinde etken olusturmaktadir. Cokuluslu isletmelerin mal ve
hizmetlerinin dinya Uzerinde pek c¢ok Ulkede dolasmasi ayni anda ayni

standartla elde edilebilmesi sureci hizlandirmaktadir.

Ekonomik anlamda kiresellesme surecine ¢cokuluslu sirketler kadar IMF, GATT,
WTO gibi uluslararasi ekonomik orgutler de katki saglamaktadir. Bu orgutlerin
onculiginde duanya ekonomisini sekillendirmek ve yapilandirmak anlaminda

pek ¢ok faaliyet yurGtiimektedir.

Cokuluslu igletmelerin ortaya g¢ikardigi sonuglar; ana ulkenin gelirinin artmasi,
istihdam konusunda destek olunabilmesi, ana ulkenin diger Ulkeleri sosyo-
kiltdrel agidan etkilemesi s6z konusu olabilir, gelismekte olan Ulkelerde yapilan

ar-ge faaliyetleri ile o Ulkeye katkida bulunulabilir ve ayni zamanda g¢okuluslu
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isletmelerin ulkelerinde devletin ekonomik sistemler Uzerinde etkin olamamasi
seklinde ozetlenebilir (Yuksel, 1999).

Cokuluslu sirketler daha c¢ok buyumek ve kar edebilmek igin faaliyette
bulundugu Ulke igerisinde farklilasma yapmay! planlar, o ulkelerin
gereksinimlerini kargilayabilecek sekilde kaynaklarini olusturur ve sistemlerini
kurar. Hem faaliyette bulundugu Ulkenin ihtiyaclarina cevap verirken hem de
kUresel beklentilerine karsilik bulan tuketicilerin igerisinde bulundugu standart
bir yapi olusturulmaktadir. Dunya Uzerinde ortaya cikan benzer ihtiyag ve
beklentiler dizeyinde sinirlarin o6tesine yayilan hizmetler ve mallar planlanip

sunulmaktadir.

Klresellesme  ticarette  yapisal benzerlikleri ortaya  ¢ikarmaktadir.
Klresellesmenin 6nclligund yapan igletmeler ile ekonomik dlgekler bliylumekte,
teknoloji, mal ve hizmet transferleri hizlanmakta, isletme fonksiyonlarinda
yenilikler ortaya ¢ikmakta, ar-ge bolumleri c¢ogalmakta, Uretim, kalite ve

pazarlama konularinda standartlar yaratiimaktadir.

1.5. Kiiresellesme Siirecinin Ulusal isletmeler Uzerindeki Etkileri

Kuresellesme ile birlikte ulusal isletme, ulusal strateji ve ulusal pazar faaliyetleri
yerini uluslararasi alanda yapilan faaliyetlere birakmistir. Kiresellesme tim
isletmeler Uzerinde farkli sekillerle de olsa etki yaratmaktadir. Teknolojinin hizli
ilerleyigi ve bilginin kolayca ulasilabilirligi isletmeleri rekabet edebilmek igin

yapisal anlamda duzenlemeler yapmak zorunda birakmigtir.

Klresellesme ekonomik ve ticari agidan yenilikleri ortaya ¢ikarmakta ve dunya
uzerinde bir standart yaratmaktadir. Ulusal isletmelerin hayatta kalabilmeleri igin
degisen yaplya uyum gostermeleri, faaliyet alanlarini genisleterek farkli
stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Ulusal isletmelerde bunu saglamak igin
en ¢ok kullanilan yol ise ihracat olmustur. Bu durum isletmeler agisindan da
pazari genigletmek, kisith masteri yerine riski dagitmak, farkli Ulkelerdeki

isletmelerle is birligi yapmak gibi yararlar saglamaktadir. Bu sureg isletmeler igin
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¢ok iyi planlanmasi gereken, riskli ve uzmanlik gerektiren konulardir.
Klresellesmeye paralel olarak ya isletmelerin yapisinda, teknolojisinde,
fonksiyonlarinda ve personelinde degisiklikler yapilacak ya da surece uyum
goOsterilememesi halinde degisen ekonomi ve ticari faaliyetler karsisinda

isletmeler varligini surdiremeyeceklerdir.

Klresellesme ve kuresel pazarlarin ortaya c¢ikmasi igletmeler igin hem yeni
firsatlar ve kazanglar yaratmakta hem de buyuk riskler tagimaktadir. Tum
isletmelerin temel amaglari olan kér elde etmek adina yeni yatirmiar,
dizenlemeler ve faaliyet alanlari olusturmak gibi ¢cok 6nemli fonksiyonlarin
planlaniimasi ve uygulanabilmesi gerekmektedir. Uluslararasi alanda faaliyet
gOstermeye karar veren isletmeler oncelikle ¢ok iyi bir planlama yapmali, dinya
ekonomisi, kiuresel stratejiler ve isletme yeterlilikleri analiz edildikten sonra bu

ongorulere uygun mal ve hizmetler olusturulmalidir.

Bu konuda tecribe sahibi olan isletmelerle igbirligi yapilmasi, uzmanlarla
calisiimasi ve en dnemlisi yeniliklere acik olunmasi gerekmektedir. Degisen bir
dinya, degdisen kosullar olusmakta ve yapisal degisiklikleri zorunlu kilmaktadir.
Artan rekabet kosullarina ayak uydurabilmek icin, ortakliklar ve birlesmeler

yayginlagsmakta, ulusal 6rgut yapilari uluslararasi yapilara donusmektedir.

isletme yénetimleri diinya ekonomisini de géz éniinde bulundurarak cok iyi bir
planlamayla ise baslamali ve dedisiklikleri surekli takip ederek gelismelere
uyum gOsterebilecek yapiyr olusturabilmelidir. Bunu saglayabilmek igin

organizasyonlarin yapilarinda degisiklikler gerekmektedir.

Organizasyonlar kuresellesme ile birlikte, pazarda ustunluk saglamak, etkin bir
orgut yapisi olusturmak ve kalitelerini arttinip standartlastirmak amaciyla érgut
yapilarini degistirmiglerdir. Gegici istihdam, hibrid-melez-organizasyon yapilari,
ortak girisimler, sebeke organizasyonlari, yalin organizasyonlar, kendi kendini
yoneten calisma gruplari, dig kaynaklardan yararlanma, cekirdek yetenek
yaklasimi ve toplam kalite yonetimi gibi degisen uygulamalarla birlikte
organizasyonlarin igleyis sureci degismekte ve yeni yapilanma sekilleri ortaya
cikmaktadir (Kogel, 2001: 318).
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Kuresellesme ile birlikte isletmelerin orgut yapilarinda da pek ¢ok degisiklikler
ortaya c¢ikmaktadir. Ulusal igletmelerin dinamik ve belirsiz bir gevre igerisine
girmeleri nedeniyle, hiyerarsik yapilari yerini organik yapilara terk etmektedir.
Klasik odrgutlenmeler vyerlerini matriks ve sebeke tipi o6rgltlenmelere

birakmaktadir.

Teknoloji; mallarin ve hizmetlerin Uretilmesi, sunumu ve dagitimi gibi pazarlama
fonksiyonlarini da tamamen degistirmistir. Urlin ve dagitim agisindan hizli ve
pratik alternatifleri tercih eden tlketici yapilari olusmaktadir. Bilgi teknolojilerinin
gelismesiyle telefon ya da internet lGzerinden siparis veren, bulundugu yerden
dinya uzerindeki ayni Urunun farkli markalarini kargilagtirabilen bilingli

tuketicilerin olmasi degisimi zorunlu kilmaktadir.

Diger taraftan bir lUlkede yabanci sermayenin yatirrm yapmasi ve faaliyetlerini
surdurmesi, o ulkenin kuguk ve orta buyuklukteki igletmeleri icin de buyuk bir
rekabet yaratmaktadir. Farkl dlkelerde ayni mal ve hizmetleri sunmak, dunya

Uzerinde bir standart yaratmakta ve belirli bir tiketici kitlesi olusturmaktadir.

isletmeler uluslararasi pazarlara girerken risk ve yatirimi kontrol etme faktorleri
acisindan degerlendirme yaparak ihracattan dogrudan yatirrma kadar cesitli
segenekleri ele almakta ve karar vermektedirler. Sekil 2'de bu degerlendirmeler

goOrulmektedir.
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Sekil 2: Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejilerinin Degderlendirilmesi

Yiiksek

Direkr Yaurim

Orta

Yaurim Ortakhgh

Franchising

Wluslararas: Pazarlarda
Yatinm Riski Dizeyleri

Lisanslama

[hracar

Dhiasiik

DU%I;JL{ 'I:Jrl:: ‘l‘rﬂksek

Yabanc Ulkelerdeki Yaornm Konool Arzusu

Kaynak: Eren, 2003: 267.

Ticaretin uluslararasi bicimde sekillenmesi ile birlikte tUm igletmeler dogrudan
ya da dolayh olarak etkilenmiglerdir. Ticaretin sinirsizlastigi, ithalat ve ihracatta
kolayliklar, vergi tarifelerindeki indirimler sonucunda ulusal igletmeler farkl
pazarlara girme girisiminde bulunmuslardir. Kiresellesme yasamin her alaninda
kendini gosterdikge tuketim ve tercihler de buna bagl olarak degismistir. Bu

degisim yeni bir rekabet anlayisini ortaya ¢gikarmigtir.

Ulusal isletmeler de bu degisimden dolayh olarak etkilenmektedir. Varliklari ve
Olcekleri buyUk olan igletmeler ihracat yaparak ya da farkli Ulke isletmeleri ile
isbirlikleri icerisine girerek daha bulyulk alanlarda faaliyetlerini strdurebilmekte,

ancak kuguk ve orta buyuklukteki igsletmelerde ise ihracat gibi faaliyetleri
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gerceklestiremezlerse sahip oldugu mdusterilerini koruyup onlar igin daha iyi

hizmet verme yollarini yaratip devamliliklarini saglamaya calismaktadirlar.

Yerel ortamda ticaret kosullari ve tuketici davraniglari kiresellesme etkisi
altinda degisim yasamaktadir. Genel olarak igletmelerin bu sldrece uyum
gbstermesi oraninda hayatta kalmasi sz konusu olmaktadir. isletmelerin
kendilerine iyi bir planlama yapmalari ve strateji gelistirmeleri gerekmektedir.
Uriin yapilarinda gelistirme, dagitim sistemlerinde farklhliklar ve kolayliklar,
musteri memnuniyetini arttirmaya yonelik faaliyetler, personel icin degisen
yaplya uyum saglayacak egitim programlari gibi alternatiflerle rekabet edebilme
imkani yakalanabilir. Ancak bunlarin hepsi 6nemli maliyet hesaplarini ortaya
clkarmaktadir. Kaynak varsa, dogru bir planlama ve uygulama ile faaliyet

alanlari bayutultp surdurdlebilir.

Bu surecte kaynaklari yeterli olmayan, bu konuda bilgisi ve tecrubesi olmayan,
ya da riske girmek istemeyen igletmeler igin rekabet kosullari gliglesmekte ve
ayakta kalma mucadelesi slreci baslamaktadir. Faaliyetlerini surdiremeyen
isletmeler kapanmakta, issizlik olusmakta ve ulkenin yerel endustrisi zarar
gormektedir. Toplumsal kaltur ve degerlerin tasiyicilarinin bir bolumu olan yerel
igletmelerin faaliyetlerini durdurmasi Ulkenin ekonomisi ve ticari kultaru

icerisinde ¢cok buyuk bir degisiklik yaratacaktir.

Cokuluslu igletmelerin yerel pazarlardaki igletmelerle is birligi yapmasi da sz
konusu olabilmektedir. O bdlgeyi bilen ve taniyan igletmelerle bir araya gelerek,
yerel isletmelerin manevi degerleri kullanabilme ozellikleri ile kendi
sermayelerini  birlegtiip  her  agidan  rekabet edebilecek  ortami
yaratabilmektedirler. Bu igbirlikleri yerel isletmeler icin kendi bagslarina rekabet
edemeyecekleri pazarlarda faaliyet edebilme imkani saglamakta, ¢okuluslu
isletmeler igin ise bilmedigi bir pazara girerken yagsayabilecegi riski
azaltmaktadir. Bu durum zamanla vyerel isletmelerin de ¢okuluslu olma

deneyimine katkida bulunabilecektir.

Klresellesme ile isletmelerin tim fonksiyonlarinda, organizasyon yapilarinda

degisimler yasanmaktadir. Uretim, pazarlama, finansman ve insan kaynaklari
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bu degisime gdre yapilanmakta ve uyum saglamaya calisiimaktadir. Ozellikle
1980’li yillardan bu yana teknolojinin geligimiyle birlikte finansal ve ekonomik
faaliyetler de hiz kazanmig, Ulkeleri ve ticari iligkileri birlestirmistir. Serbest
ticaret imkanlar ile isletmeler dinya Uzerinde farkli bolgelerde de faaliyet
gOsterebilme imkani bulmus ve kuresellesme surecine katkida bulunmustur.
Rekabet Ustunlugune sahip olan isletmeler ve ulkelerde refah seviyesi artmis ve

ekonomileri bluyume gdstermistir.

isletmelerin 6rgiit yapilarinda ortaya ¢ikan bu degisimlerin yaninda is gérenlerin
niteliklerinde de artis meydana gelmekte, uzun sureli istihdam, yerini kisa sureli

istihdama terk etmektedir.

Fiziksel mekana bagl olarak ¢alisma azalmakta, fiziksel mekana bagli olmayan
calisma anlayigi hakim olmaktadir. Bu degisimler isletmelerin maliyet ve musteri
odakli calismalarina neden olusturmaktadir. Musterilere ulagilabilmenin en kisa
yollari bulunmakta ve kullaniimaktadir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinde
teknoloji ¢ok iyi kullaniimaktadir. Gerek satis, gerekse tanitimda internet 6n

plana ¢ikmis ve Urln pazarlamasinda internetten 6nemli dlgtide yararlaniimistir.

Tarkiye icin ekonomik anlamda 2001 yilinin bir donim noktasi oldugu
dusunuldigunde en buyuk isletmelerin dahi kendilerini sorguladiklar ve
rekabeti farklilagtirdiklar gdzlenmektedir. Ornegin Vestel gibi biyik isletmelerin
gelisiminde ihracat 6nemli bir yer tutmaktadir. Bdylece Uretimin bir bolimu yurt
disina kaydiriimis ve klresel ekonomi igerisinde Turkiye de yer edinerek yeni

stratejiler gelistiriimek zorunda kalmistir.

Sadece Turkiye’de buyuk olmanin yeterli gorulmedigi dinya Uzerinde faaliyet
gostermenin onemi ve gerekliligi fark edilmigtir. Gunumuzde Turk markalari da
klresel ticaretin icerisinde satin alma ve birlesme vyollariyla faaliyetlerini
strdirmektedir. Ozellikle son yillarda yapilan gelismelere drnek olarak, Ulker’in
80 yillik liks cikolata ikonu Belgikali Godiva’yr 850 milyon dolara satin almasi
dinya Uzerinde ok blylk bir etki yaratmis ve Ulker bu girisim ile kiiresel
isletme hedefine de ulagsmistir. Ayrica Dogu Avrupa ve Rusya’nin lider reklam

yayinciligi sirketi olan Trader Media Eastin %67,3 oranindaki hissesi 336,5
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milyon dolara Hurriyet'in olmustur. Kog¢ Sirketler Toplulugundan Beko Elektronik
Alman Firmasi Grundig'deki %50 hissesini de satin alarak girketin tamamini
elde etmistir. Arcelik ise Blomberg’i, Elektra BregenZz’i, Leisure, Flavel ile Arctic’i
satin almis, Sabanci ise ABD’li kimya devi DuPont ile ortak oldugu endustriyel
naylon ve iplik ve kord bezi girketi Dusa International’in tamamini satin almistir.
Eczacibasi Unlu seramik markasi Villery&Boch’'un karo bolumunun %51’lik
hissesini, Efes Breweries Internationalise Rusya’daki Krasny Vostok Bira
Grubunun %92,34’lUk hissesini bunyesine katmistir. BCG’nin blyume hizlarini
belirledigi 100 sirket arasinda Sabanci Holding, Ko¢ Holding, Vestel ve Sisecam

yer almaktadir (www.boryad.org).

Bu durum Turkiye'deki dev isletmelerin kiresellesme igerisinde varhgini
surdurduklerini gostermektedir. Gelisen ve buylyen ticarette yeni yatirimlar
yaparak dinya pazarlarinda faaliyet gostermeye devam etmekte, Ulke

ekonomisine de katkida bulunmaktadirlar.

Cokuluslu igletmeler kiresellesme igin temel olusturmaktadir. Bu igletmeler
faaliyette bulunduklari Ulkeler igin Uretim ve pazarlama planlarini yaparken, o
ulkenin ekonomisinde de pay! olan ve katkida bulunan igletmeler konumuna
gelmektedir. Uretim ve hizmetlerin yeni bir boyut kazandigi bu siiregte diinya

Olceginde faaliyet gostermek ya da degerlendirme yapmak gerekmektedir.

Goreceli olarak kuguk olan ulusal isletmelerin kiresellesme karsisinda bir ¢ok
dezavantajlari bulunmakla birlikte hala nis pazarlarda rekabet edebilmekte,
Ozellikle kuresel igletmelerin gerekli esnekligi gosteremedigi alanlarda basaril
olabilmektedirler. Bununla birlikte kiuresellesme sureci ulusal isletmelerin 6rgut

yapilarinda ve igletme fonksiyonlari Uzerinde degisiklikler yaratmaktadir.

Yukarida belirtilen degisikliklerin tamamini asagidaki basliklar altinda 6zetlemek

mumkundur.

- Ulusal igletmelerin 6rgut yapilarinda degisiklikler olmakta, matriks ve
sebeke tipi orgutlenmelere gidilerek kuresellesmeye uyum saglamaya

calisiimaktadir.
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isletme eviiliklerine gidilerek, rekabet edebilmek igin dlcek biiyitiilmekte

ve maliyetler dusurtlmeye ¢aligiimaktadir.

Markalasmaya daha fazla kaynak ayrilmakta, ulusal markalarin
uluslararasi markalarla rekabet edebilmesi igin tutundurma butgelerinin

pay!I isletme butgesi icerisinde artis gostermektedir.

Ulusal igletmelerin insan kaynaklari politikalarinda degisiklere gidilmekte,
ucuz iggucu calistirma amag edinilirken, uluslararasi alanda faaliyet
gOsterebilecek dinya insanlarinin da istihdam edilmesinin geregi

anlagiimaktadir.

Ozellikle pazarlama faaliyetlerini yiritirken finansman yetersizliklerini de
g6z 6nunde bulundurarak gerilla pazarlama tekniklerinden yararlanmaya
onem vermeye baslanilmis, pazarlama karmalarinda degisikliklere
giderek, gerek urun, gerek tanitim, gerekse fiyatlandirmada yeni bir

anlayis hakim olmustur.

Ulusal igletmeler farklilagsma ve inovasyonun dnemini kavramig, kiresel
isletmeler karsisinda rekabet edebilmek icin Urln gelistirme ve pazar
arastirmalarina daha fazla 6nem vererek pazardaki bosluklari arastirarak
esnek vyapilarinin kendilerine sagladigi avantajlardan daha fazla

yararlanmaya baslamislardir.

Ulusal igletmeler Dbilgi teknolojilerinin  sagladigi  avantajlardan
yararlanmaksizin rekabet edebilmenin mimkidn olmadigini kavramis, bu
yonde gelismekte olan Ulke hukumetlerinin de destegiyle bilgi

teknolojilerine yatirimlarini arttirmiglardir.
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IKINCi BOLUM
KURESEL PAZARLAMA STRATEJILERINDEN GLOKAL
PAZARLAMA STRATEJILERINE GEGI$

Klresel pazarlama, dinya Uzerindeki insanlarin benzerliklerinin farkhliklarindan
daha ¢ok oldugu, bundan dolayi tum tuketicilerin benzer trtn ve hizmetleri talep
ettigi dusunulen tek bir pazara yonelik uygulamalarin gergeklestirildigi bir
kavram olarak agiklanmistir. Global isletmeler, Ulke ve kultlr farklihklarini
gormeyerek insanlari globallestiren ortak tatmin noktalari Uzerinde

yogunlasmalilardir (Levitt, 1983: 98).

Klresel pazarlamanin bu sekilde ifade edilmesi durumunda ana unsurun
standardizasyon oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Kisi ve kulttr farklihklarinin yok
sayildigi, belirlenen stratejilerin tum bdlgeler icin ayni sekilde uygulanmasi ve

zorunlu adaptasyon surecinin var edilmesidir.

Isletmelerin maliyetlerini azaltacagini dustndukleri bagka (lkelerde yatirm ve
uretim gercgeklestirmesi, uluslararasi pazarlarda etkinlik gostermesi, yeni
pazarlarda yeni UrUnlerle yuksek karlilik elde etmek istemesi kuresel
isletmelerin temel hedefleridir. Ancak bu planlarini gergeklestirirken faaliyette

bulunduklari Ulkelere gbre pazarlama karmalarini uyarlamak zorundadirlar.

Ulkeler arasi farkhliklar hedeflenen kitlenin beklenti ve isteklerinin de farkliliklar
gOstermesine neden olmaktadir. Bu nedenle global pazarlama yaklasimlari
beklenilen sonuglara ulagsamayabilmektedir. Kulresel ekonomik krizler
sonucunda igletmeler yeni pazarlara girerken sikintilari ve riskleri azaltmak igin
pazar yapisi ile ilgili 6zelliklerin yani sira o Glkenin kulturel ve sosyal degerlerini,
yasam seKillerini, tuketim aligkanliklarini da goz onune alarak yerele 6zgu

stratejiler gelistirmeye baslamislardir.

Pazarlamanin tamamen bir farklilastirma oldugunu, énemlerine ve karlilklarina

goére tiketici ihtiyaglarint ve markalan farklilastirmak gerektigini, eger bu
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farkhliklar g6z o6nunde bulundurulmazsa pazarlama temellerinin de yok
sayllacagl ifade edilmektedir. Ornegin; diinyanin en biylk mihendislik
sirketlerinden biri olan Asea Brown Boveri “biz her yerde yerel olan global bir
markayiz” slogani ile faaliyet gostermektedir (Kotler, 2005: 97-179). Bu tir
isletmelerin kuresel bir marka olarak yerel pazarlarda basarili olabilmesinin
nedeni, pazarlama faaliyetlerinin her asamasinda yeni pazarlarin deger

yargilarina gére dogru planlama yapilmasidir.

Ulkeler arasindaki kdltiirel farkhliklar, global pazarlar ve global isletmeler icin
¢ok onemli bir unsurdur. Dunya Uzerinde bolgesel olarak degisiklik gosteren
kiltiirler global pazarlama stratejilerinin de basarisini etkilemektedir. Ulkeler
arasindaki kadltur farkhliklari pazarlanan mal ve hizmetlerin, pazarlama
yontemlerinin yapisini dogrudan etkileyebilecek bir glice sahiptir (Akat, 1996:
45).

Bu nedenle kuresel igletmeler pazarlama faaliyetleri icerisinde yeni stratejiler
gelistirmek zorundadirlar. Kuresel igletmeler dinya Uzerinde farkh bolgelerde
faaliyet gosterirken, hem yeni pazarlarda karlilik elde etmekte hem de o ulkelere
ekonomik olarak katki saglamaktadirlar. Bu karsilikli kazang¢ saglama iliskisi ve
basarisinin surekliligi, kuresel isletmelerin kendileri agisindan pazarlamasi
yapilan UrUnlerinin ozelliklerinin farkli Ulkelere gore adapte edilmesi ile
baglantihdir. iste bu asamada yerel pazarlara uyarlama faaliyetleri olarak ifade

edilebilen “Glokal Pazarlama” kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Global stratejilere bakildiginda diinya Uzerinde tek tip pazarlama faaliyetlerinin
uygulandigi gorulmektedir. Bazi igletmeler, bazi UGrunlerinin lokal pazarlarda
karsilastigr problemleri duzeltebilmek amaciyla global stratejilerini lokal pazar
sartlarina gore yeniden uyarlamak durumunda kalmistir. Glokallesme olarak
tanimlanan bu yeni yaklagima gore her alanda standart saglamak mumkun
olmamaktadir. Dunya uUzerinde farkl tuketiciler ayni tuketim aliskanliklarini
benimsemis olsalar da kulturel ve geleneksel degerlerin yok olmasi mimkun
degildir (Herbig, 1997: 43).
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isletmeler tek bir stratejinin diinya Ulzerindeki her noktada ayni kosullarda
uygulanamayacag! gercegiyle glokal pazarlama faaliyetlerini gelistirmislerdir.
Ancak buradaki en énemli durum kuresel igsletmelerin, yerele 6zgu uyarlamalar
yaparken kuresel pazarlamanin temel unsurlarindan da tamamen
uzaklagsmamalari gerekliligidir. Lokal olarak o urune veya hizmete yapilan
degisiklikler markanin temel hedeflerinden ve standartlarindan
farkhlagsmamalidir. Ayni UrinUn pazarlama karmasi igerisindeki faaliyetleri farkl
ulke ve bolgelere gore o Ulkenin ozellikleri icine alinarak gelistiriimelidir. Bdylece
kiresel isletmelerin Urlnlerine dinyanin pek ¢ok farkh boélgesinde ama yerel

kosullarla ulasilabilmektedir.

GuUnumuz kosullarinda kuresel isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken
tUketicilere odaklanmasi ve onlarin ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda
planlama yapmalari gerekmektedir. Global stratejilerin daha ayrintili
planlamalari seklinde ortaya c¢ikan yerel uygulamalar olarak ifade
edebilecegimiz glokal pazarlama, kuresel igletmelerin rekabet avantaji
saglamak, bagimhlik yaratmak ve uzun dénemde karlilik elde etmek igin

kullanabilecegi bir strateji olmaktadir.

2.1. Kuresel Pazarlama Anlayisi

Klresellesmenin yasamin her alaninda yayginlagsmasi sonucunda igletmeler
uluslararasi alanda rekabet edebilmek ic¢in global stratejilerini  nasil
gelistirebileceklerine dair calismalar igerisine girmislerdir. isletmelerin
uluslararasi alanda rekabet edebilecek glce sahip olmalar igin yapisal
farklihklar yaratilmig, igsletme fonksiyonlarinda degisiklikler meydana gelmis,
kiresellesen dunya ile birlikte isletmelerde pazarlama faaliyetleri 6nem

kazanmistir.

AMA (American Marketing Association) 'nin 1985 yilinda gelistirdigi ve genel
kabul goren tanimina gore ; “pazarlama, kigilerin ve drgutlerin amaclarina uygun

degisimi saglamak Uzere, mallarin, hizmetlerin ve diusuncelerin yaratiimasini,
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fiyatlandirmasini, dagitimini ve tutundurma cabalarini planlama ve uygulama
surecidir’ (Ersoy vd., 2009: 3). Bu faaliyetlerin igletmeler agisindan butin danya
uzerinde planli bir sekilde yurGtilmesini ise klresel pazarlama olarak
aciklayabiliriz. Burada isletmelerin uluslararasi dizeyde faaliyet gostermeleri ile
kastedilen, farkh Ulkelerin kdltart, yasam sekli, politikasi, cografi farkhligi ile

birlikte degerlendirilip faaliyetlerin sinirsizlagtiriimasidir.

“‘Global pazarlama yaklasimi temel pazarlama ilkelerinin dinya c¢apinda
uygulanmasidir’ (Otay, 2001: 99-106). Global igletme ise, “uluslararasilagsmasi
en Ust seviyeye ulasmis yabanci pazar yerine global pazar bakis agisina sahip
olan ig, strateji, orgut yapisi ve personel sistemiyle uygulamalarinda duanya
capinda benzerlik, standardizasyon ve koordinasyonun agirlik kazandigi
isletmedir’ (Kartal ve Ay, 2004: 13).

iletisim ve teknolojik olanaklarin artmasi ile ulusal pazarlar gelismis, isletmelerin
hedefleri sadece belirli GrUnleri satmak degil, musterilerin tum ihtiyaclarina
cevap verebilecek sistemleri olusturmak olarak degismistir. Musteriler dunyanin
neresinde ise, o Ulkenin ya da bdlgenin yapisi igerisinde degerlendirilip yeni ve
gelismis stratejiler olusturulmaktadir. Butun dinyada en ¢ok bilinen global
urinlerden Coca-Cola, markasi igerisinde yer alan Fanta’yi, Almanya igin daha
eksi, Italya icin daha tatli olarak pazarlamayi diisinmustiir (Svensson, 2001: 6-
15). Bu 6rnekte de 6ne c¢ikan dusunce global Urlnlerin farkli Ulkelerde satisi
yapilirken Ulke farklihklarinin géz 6nldne alindigidir. Dlnya’nin her yerinde
satilabilecek Urlnler de olsa, pazarlama yapilacak Ulkeye 6zgu farkliliklar

yaparak daha basaril bir strateji yaratiimaktadir.

GUnumuzde igletmeler pazarlama karmalarini kuresellesen dunya kosullarina
gobre olusturmaktadir. Satis yerine pazarlama kavrami bir bitin olarak ele
alinmakta ve pazarlama karmasinin tum elemanlar igin degisimler

yaratiimaktadir.

Bu suregte pazarlamanin 4P’si yerine 4C’si kullaniimaktadir. Product (Urtn)

yerine Consumer Value (tuketici degeri), Price (fiyat) yerine Cost (deger), Place
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(yer) yerine Convenience (ulasilabilirlik), Promotion (tutundurma) yerine

Communication (iletigsim) kavramlari ortaya ¢cikmistir (Kotler, 2000).

Yeni pazarlama anlayisi icerisinde tuketici ve istekleri 6n plana ¢ikmis,
pazarlama faaliyetleri bir batin olarak igletmenin hedeflerine uygun sekilde
yapilandiriimigtir. Musterilerin, dunya Uzerinde her hangi bir Ulkede bulunurken
de kendi ulkesinde aldigi hizmetin aynisini bulmak istemesi, kuresel igletmelerin
artmasina ya da igletmelerin zincirler halinde ¢ogalmasina neden olmustur.
Amacg sadece musterilere satis yapmak degil, masteri tatmini ve devamhliginin
uzun sureli saglanmasidir. Cunkl ancak bu sekilde ylksek ve surekli karlilk

olusabilecektir.

Klresel pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasinda; degisen dunya kosullarina
uyum gostermek, dinya Uzerinde standartlagsmaya gidilmesi, yeni pazar arayisi,
yerel pazarlarda ¢ok yuksek maliyetler olugturmadan o pazara yonelik kiguk
degisiklikler yapilarak satisin gergeklestiriimek istenmesi gibi faktorler etken

olusturmaktadir.

Dis pazarlar i¢ pazarlardan daha gelismisse ya da daha dengeli blyutyorsa
isletmeler uluslararasi pazarlara ydnelecektir (Kozlu, 1995: 8). i¢ piyasada riski
azaltmak, daha ¢ok kar elde etmek, basari ve prestij saglamak ve globallesen

dinyaya ayak uydurmak icin de kiresel pazarlamaya gidilebilir.

isletmelerin pazarlama faaliyetleri ve stratejileri ile ilgili gecirdigi asamalar Tablo

2'de gosterilmektedir.
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I.Yerel Il.ihracat lll.Cokuluslu | IV.Bolgesel | V.Kiiresel
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Pazarlamasi
isletme kendi | ihracat Dis lilkelerde | isletme farkli | isletme Uretim
Ulkesinde yapmaya uretim ve Ulkelerde dagitim ve
Asama faaliyet baglar pazarlama Uretim ve pazarlamayi
gOsterir yapihr pazarlamay! | kitalarda
koordine merkezi
eder olarak yonetir
Kendi Bayima Yerel Bolgesel Kiresel
Strateji pazarini esas
alir
Hedef Ev pazarlari Yakin Mevcut batin | Kuresel Rekabet
Pazar Pazarlar pazarlar pazarlara edebilen
yénelme kiresel
pazarlar
Kaynak: Erem, 1998: 139
Klresellesen dunya ile birlikte igletmeler pazarlama karmalarinin bazi

unsurlarinda standartlasmaya gitmisler, bazi unsurlarinda ise farkhliklar
yaratmiglardir. Uriinlerin pazarlama karmasi icerisinde standartlasma sireci
farkhliklar gostermektedir. Hem Ulkelere hem de Urln tirlerine goére ortaya
cikabilecek bu farkhliklar; dayanikli drunlerde ve endustriyel Urlnlerde
tutundurma faaliyetleri igerisindeki satis gelistirme, paketleme, etiketleme gibi
adimlar daha fazla standardizasyon gdstermektedir. Dayaniksiz tuketim
mallarinda ise satis gelistirme, fiyatlama, dagitim ve tutundurma gibi araclar ise

ulkelere gbre daha c¢ok uyarlanmaktadir. Bu Urlnler igerisinde markalar ve
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garantiler Ulkelere gore en az degisiklik gosteren unsurlardir (Boddewyn ve
Grosse, 1995: 20-45).

Farkli uUlkelerin insanlarinin gun gectikge satin almayi istedikleri drunler
benzerlikler gostermektedir. isletmeler acisindan diinya capinda bir strateji
olusturmak, pazar katilimi, Grun standardizasyonu ve sunumu, katma deger
faaliyetlerinin yeri, pazarlama yaklasimi ve rekabet hareketleri gibi stratejik
boyutlar Uzerinde segim yapmayi gerektirir. Kuresel igletmeler hangi Ulkede
hangi faaliyetleri yapacagina karar verip, dinya c¢apinda planl bir sekilde

batinlesik bir strateji uygularlar (Eren, 2003: 257).

Kuresel isletme stratejilerinin ve performansinin yaratiimasinda hangi faktorlerin

etkili oldugu Sekil 3’ te gosteriimektedir.

Sekil 3: Butunlestiriimis Kavramsal Kiresel Strateji Cergevesi

Orgiit ici Ogeler

- Pazar yoénlendirmesi

- Yonetsel yonlendirme ve baglantilar
- Orgit kiltird

- Uluslararasi deneyim

Kiiresel Strateji
- Kiresel pazara katilm
- Urlin standardizasyonu

Kiiresel

- Tek tip pazarlama programi §_L It::me
- Bitiinlesmis rekabet politikalar erformansi
- Katma deger faaliyetlerinin koordinasyonu - Stratejik

- Katma deger faaliyetlerinin konsantrasyonu performans

Dissal Kiiresel Endiistri Ogeleri
- Pazar 6geleri

- Maliyet 6geleri

- Teknoloji 6geleri

- Cevresel 6geler

Kaynak: Yip, 1989: 29-41.
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Global faaliyetlerin en hizli adapte edilebildigi Grinlerin basinda olan hazir giyim
firmalarindan Amerikan Levi Strauss, drUnlerinin bazilarinin tasarimini
Briiksel'de yapmakta, kumasglari italya’dan almakta, etiketlerini Hong Kong' tan
getirtmekte, hazir giyimini Turkiye’de yaptirip dinyanin gesitli boélgelerindeki
dagitim noktalarina ulastirmaktadir. Bu asamalar dugunuldagunde, planli bir

sekilde yurutulen global faaliyetlerin var oldugu gorulmektedir (Bas, 2005).

Urinlerin ve markalarin farkl Ulkelere gére yapilandirip uyarlanmasi konusu
glokal pazarlama kavrami igerisinde ele alinacaktir. Kiresellesme ve buna bagli
olarak pazarlama stratejilerinin farkhlastiriimasi isletmeler igin yarah olabildigi

gibi bazi durumlarda ise sakincalar ortaya ¢ikarmaktadir.

2.1.1. Kuresel Pazarlama Stratejilerinin Faydalari

Kuresellesmeyle birlikte dunya Uzerindeki tuketicilerin istekleri benzerlesmeye
bagslamis ve kalitesi yuksek, fiyatli ucuz urun beklentisi igerisinde olan, ariin ve
hizmetler konusunda daha ¢ok bilgi sahibi olan kitleler olugsmustur. Buna cevap
verebilecek igletmeler ise klresel yapida planli hareket eden ve faaliyetleri

konusunda stratejilere sahip isletmelerdir.

Kuresel stratejiler uygulayan igletmelerde genel olarak; Uretim maliyetlerinin
dismesi, urunlerin ve Uretimin kalitesinde yukselme, mugteri onceligini arttirip
geligtiren faaliyetler ve artan rekabetci kaldiraci saglamak gibi olumlu sonuglar
ortaya ¢ikmaktadir (Eren, 2003: 267).

Genel olarak klresel igletmelerin faaliyetleri géz 6ntne alindiginda, faaliyette
bulunulan ulkelerin ekonomilerine buyuk katkilar sagladiklari gorulmektedir.
Farkli Ulkelerdeki yeni yatirimlar o Ulke igin istihdam olusturmakta, tedarik,

dagitim, is gucu gibi konularda yerel isletmelere yeni firsatlar saglamaktadir.

Kuresel pazarlama stratejileri sonucu ortaya ¢ikan yararlar ise, oncelikle maliyet
konusunda saglanan tasarruftur. Yeni pazarlarda o Ulkenin yerel isletmeleri ile

batinlesmis yapi olusturarak, Uretim ve tesislerini daha ucuz hammaddenin,
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isgucunun, vergilerin oldugu ulkelere tasiyarak, belirli konularda uzmanlagsmig
ulkelerin faaliyetlerinden vyararlanip maliyetlerde ¢ok buyuk oynamalar

yapilabilmektedir.

Ornegin; elektronik firmalarinin blyiik cogunlugu global stratejiler kullanmakta,
uretim faaliyetlerini ucuz ve nitelikli emegin oldugu Glneydogu Asya Ulkelerine
tasimakta ve maliyet tasarrufu gergeklestirmektedir (Bartlett ve Ghoshal, 1995:
414-415). Maliyetlerin dUsurtlmesi daha ¢ok Uretim yapabilmeyi kolaylastiracak

ve isletmelere rekabet glicu kazandiracaktir.

Klresel stratejiler, faaliyetler konusunda ¢ok blyuk planlamalar gerektirdiginden

urtn ve hizmetlerde belirli standartlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Klresel strateji uygulayan isletmelerin kullandiklari araglar ve bu araglarin

sagladigi yararlar Tablo 3’de gorulmektedir.
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47

YARARLAR
Maliyet Uriin Kalitesinde Tuketici Rekabet
Araglar Avantajlari ve Tercihlerini Avantajini
Programlarinda Degerlendirme Arttirma
ilerleme
Baslica Olgek Tiketici Erken girigin
Pazarlara ekonomilerinden gruplarini global avantajlari,
Katilma yararlanmak icgin olarak sonradan
satis ve Uretim degerlendirmek gelen girigleri
hacmini artirma engellemek
Uriin Standardi-  Gelistirme Geligtirme ve Dis pazarlarda Pazar
zasyonu faaliyetlerinin yonetim aile birimlerinin saldirilarini
etkinligini artirma  kaynaklarina kullandiklari disik
ve maliyetleri yénelme Urtnleri tanima. gerceklestirme
disirme. Kitle Pazar
dretiminin saldirilarini
avantajlarindan karsilama
yararlanma
Degerli Tekrarlanan Kalite kontrolu Tuketici
Faaliyetlerde faaliyetleri daha iyi maliyetlerinde
Yogunlagsmak azaltmak. dizenlemek avantaj
Esnekligin saglamak
yuksek alanlarda
yogunlasmasi.
Faktor maliyeti
farkhhklarindan
yararlanma
Homojen Pazarlama Kaynak ve Farkli Glkelerdeki  Saldiri ve
Pazarlama programlarinin yetenekler tuketici savunmada
homojenliginden Uzerinde gruplarina ayni daha g¢ok
yararlanarak yogunlasma mesajla ydnelme  secenek

maliyet avantajl

saglama

Rekabetci Faaliyetleri Butunlestirmek

Kaynak: islamoglu, 1992: 3-9.
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Bu stratejilerde daha az sayida urune odaklanmak hem Grunin hem de Uretim
asamalarinin iyilesmesi sonucunu ortaya gikarmaktadir. Urilnlerin kalitesinde
meydana gelen bu iyilesme ve pazarlama faaliyetleri igerisinde musteri dncelikli
bir anlayisin benimsenmesi tlketiciler igin faydali olmaktadir. Kuresel
odaklanma olarak ifade edilen bu durum igin Japon otomobillerinin basarisi
ornek gosterilebilir. Toyota firmasi General Motors’a gore ¢ok daha az model
pazarlamakta ancak Uretim programlari, teslim sureleri gibi planlamalari
zamaninda gerceklesmekte ve kalite konusundaki sikayetler minimum dizeyde
olmaktadir (Eren, 2003: 268).

Klresel stratejilerde daha az Urun Uzerinde galismak kalitenin yukselmesi ile
birlikte maliyet tasarrufunu da saglamaktadir (Yip, 1995: 35-38). Bu durum, Ulke
farkhliklarina bakilmaksizin belirli bir standardin saglanmasina yol agmaktadir.
Bu da tuketicilerin gdézunde iyi bir imaj ve tercih edilme durumu olusturmaktadir.
Cesitli nedenlerle farkli Ulkelerde bulunan kisiler 6zellikle yiyecek, giyecek veya
konaklama durumlarinda kendi Ulkelerinde de bildikleri ya da dunya Uzerinde
duyduklari isimleri kullanmayi tercih etmektedirler ve bdylece butlnlesmis bir

strateji dliinya Uzerinde dogru hedeflere ulasabilmektedir.

Klresel stratejiye sahip olan isletmeler rakipleriyle mucadele edebilme
konusunda da daha ¢ok imkana sahiptirler. Yeni pazarlara girebilme, fiyat
konusunda savasabilme gibi 6zellikler gunimuizde rekabetci dinya pazarlari

icin Ustln o6zelliklerdir.

Dunya Uzerinde bilinen Uranlerin, kuresel olan markalarin pazarlama konusunda
daha az sikinti yagadigi da bir gergektir. Standartlar korundugu surece pek ¢ok
ulke tarafindan tuketim aligskanligi haline getirilen pek ¢cok urin ve hizmet satin
alinmaya devam edilecektir. Bu durum klresel UrlGnlerin ve bunlar igin

uygulanan stratejilerin strekliligini saglayacaktir.
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2.1.2. Kuresel Pazarlama Stratejilerinin Sakincalari

Klresel stratejileri benimseyen Ulkeler pazarlama fonksiyonlari igerisindeki
faaliyetlerini gercgeklestirirken standartlarin Ulkelere gore yapilandiriimasi
konusunda sikintilar yasayabilmektedir. CuUnku Ulkelerin  kendilerine 6zgu
yapilari mevcuttur ve bazi uUlkelerde bu yapi ¢ok daha belirgin olarak
korunmaktadir. Bu nedenle kiresel olarak dusunulen strateji o Ulke igin

uygulanamayabilmektedir.

Klresel stratejilerde kullanilan tek tip pazarlama, butinlesmis rekabetgi
hareketler, pazar katiliminda kuresel yaklasimlarin kullaniimasi degisen kosullar

g0z onune alindiginda olumsuzluklar yaratabilmektedir (Eren, 2003: 269).

Cok sayida ve farkl Ulkelerde faaliyet gosterse de isletmenin merkezinin
bulundugu Ulkenin yapisi ve kultir etkisinin goérulebilecegi gercegdi, o ulkenin
standartlarinin dunya Uzerine yayginlagtirilmasi olarak ortaya c¢ikacaktir. Bu

durum bazi ulkelerde olumlu karsilanmayabilir.

Oyle ki Ulkelerin Uretim ve tiiketim yapilari pazarlama konusunda uygulanan
kUresel stratejilere uygun olmayabilir. Dinya Uzerinde her nerede olursa olsun
hedef mdusterilerin tek tip oldugu varsayildiginda belirli standartlarin ve
faaliyetlerin gecerliligi kabul edilebilir. Oysaki, farkh tuketici talepleri oldugu

gercegi g6z onunde bulundurularak planlama yapilimalidir.

Oncelikle kar amaci tasiyan kiiresel isletmeler pazarda rekabet Ustiinliigi
saglamak ve kendi standartlarini korumak igin yaptiklari faaliyetler yerel
musterilerin isteklerini karsilayamayabilir. Ornegin; British Airways, her Ulkede
“‘Manhattan Landing” isimli televizyon reklaminin kullaniimasini zorunlu kilmis,
reklam pek c¢ok odul almasina ragmen c¢ogu ulke tarafindan higbir anlam
icermeyen gorsel bir New York sehri imaji olarak algilanmistir (Eren, 2003:
269).

Global drunler, ureticiler icin gekici olsa da husrana yol agabilir. Sinirlarin
kalktigi dinyada uygulanmasi gereken urun stratejilerinde herkesi belirli

seviyelerde memnun etmeye calisma c¢abasi sonugta hi¢ kimseyi memnun
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edememe durumuna da yol acabilir. Ortalamalar yapmak yerine her Ulkenin
Ozel zevkleri, tercihleri g6z 6nunde bulundurulmalidir (Ohmae, 1995: 58-59). Bu
da her ulke icin degisen kosullari ve 6zellikleri géz dnlne alarak yerel planlama

yapmay! gerekli kilmaktadir.

Global stratejilerin Uretim maliyetlerinde sagladigi avantajlarin yani sira ortaya
cikardigr yeni maliyet unsurlari da bulunmaktadir. Planlamalarin gerektirdigi
uzmanliklar, yonetim ve uygulama asamalarindaki personelin yeterliligi ya da
egitiimesi, farkli Ulkelerde standart yapilarin olusturulmasi, drin kalitesini
arttirmak i¢in yapilan ar-ge c¢alismalari, standart Grin ve hizmet anlayisinin
yayginlastiriimasi igin yapilan faaliyetler igletmelerin global stratejileri icin ek

maliyetler olusturmaktadir.

Dunya Uuzerinde ozellikle gelismekte olan ya da gelismemis Uulkeler igin
kuresellesmenin ya da homojenligin ¢ok kisa surede ya da ¢abuk olmasi sz
konusu degildir. Kuresel isletmelerin farkli ulkelerde yaratmaya c¢alistigi
standartlar zamanla, o Ulkeler icin politik, sosyal ve kultlrel anlamda zayifliklara
neden olabilecektir. Ulkeler arasindaki farkliliklarin kaybolmasi, ya da ekonomik
anlamda kontrolin belirli Ulkelerin elinde bulunmasi pek ¢ok Ulke ve o
ulkelerdeki isletmeler icin yok olma ya da kendi baglarina gelisememe surecini

yaratabilmektedir.

Ulkelerin ekonomilerindeki farkliliklar ve gelismislik diizeyleri isletmelerin
yaptiklari faaliyetlerin farkli bakis acilari ile algilanip yorumlanmasina yol

acabilir.

Ornegin; global isletmelerin faaliyette bulunduklari (ilkelerdeki stratejilerine karsi
verilen tepkiler bu anlamda farkliliklar gosterebilmektedir. Kisi bagina milli gelirin
5.000 ABD dolari oldugu ve devletin bilgi akisini kontrol ettigi bir Ulkede
ogrenciler, yerel uretimi tehdit ediyor gerekgesi ile ithalata karsi gosteri
yapabilmektedir. Ancak kisi bagi milli geliri 25.000 ABD dolari civarinda olan
Japonlar tranun uretildigi yerle degil, fiyat ve kalitesiyle ilgilenmektedir (Ohmae,
1995: 55-56).
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Yukarida da ifade edildigi gibi kuresel stratejilerin faydalari oldugu gibi
sakincalari da bulunmaktadir. Bu sakincalari giderebilmek igin, kuresel
stratejilerden farkli pazarlara uygun glokal yaklasimlara yonelmek ve buna

uygun stratejiler uygulamak gerekmektedir.

2.2. Glokal Kavraminin Tanimi

Dunyadaki degisimlere bakildiginda globallesme ile birlikte yerellesme
olgusunun da dikkat cektigi goriilmektedir. ingilizce globallesme (globalization)
ve yerellesme (localization) kelimelerinin birlestiriimesiyle olusan glokallesme
(glocalization) kavrami son yillarda yaygin olarak kullaniimaya baslanmistir.
Glokallesme “uluslararasi iligkilerde global gergeklerden hareket ederek global
disunmeyi, otarsizm yerine disa acilmayi, dinya ekonomisi ile butlinlesmeyi;
ulke icinde ise merkezi yonetim kanaliyla ekonomiyi ve siyaseti yonlendirme
yerine yerel yonetimleri daha fazla guglendirmeyi” ifade etmektedir (Aktan,
1998: 1-5).

Kelime anlami olarak glokalizasyon, global ve lokal kavramlarinin birlegtiriimesi
olarak ifade edilse de aslinda Japonca'da, bir ciftlik teknigini ¢iftcinin lokal
sartlara uyumlu hale getirmek igin kullandigi “dochakuka” kelimesinden
turetilmistir. Daha sonra, is yasaminda globallesme kavrami igerisinde
yerellestirmeye dayanan uyumlastirma fikri olarak kullaniimaya baslanmistir.
1980’li yillarin sonlarina dogru ise akademik anlamda kavramlagsmistir
(Khonder, 2004: 4).

Glokalizasyon, dunyanin pek ¢ok yerinde faaliyet gosteren global igletmelerin,
farkh bdlgelerdeki tuketici taleplerine cevap verebilmek igin yerel kosullara

uygun Uretim ve pazarlama suregleridir (Maynard ve Tian, 2004: 288).

Glokalizasyon olarak ifade edilen uygulamalar is dinyasinda, pazarlama
kavrami igerisinde tanimlanmistir. Kuresel pazarlamada uygulanan stratejilerin
yerele uyumlastiriimasi faaliyetleri olarak ifade edilmektedir. Dinyadaki tum

ulkeler igin ortak stratejilerin bazi durumlarda basariya ulasmamasi ya da bazi
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bolgelerde ise yaramamasindan dolayr yeni bir uygulama olarak ortaya

citkmistir.

Glokalizasyon kavrami, sirketlerin sadece dinya capindaki konularla degil,
faaliyet gosterdikleri Ulkelerin 6zel durumlari ve kosullar ile de ilgilenmesi
anlamindadir. Bu nedenle hem global hem de yerel olma ihtiyacini
karsilamaktadir. Maynard’a gore glokalizasyon veya glokal strateji kavrami;
gereken yerlerde ve zamanlarda yerel uyarlamalar yaparak global strateji
kavraminin gunumuizde kullanilan seklinin daha ileriye dogru goéturtlmesidir.
(Maynard, 2003: 57-60).

Bu tanimda da agiklandigi gibi glokal kavrami global stratejilerin geligtirilmis bir
uygulamasidir. Global igletmelerin yerel pazarlarda pazarlama karmalarini
olustururken, gerekli gérdigu asamalarin degistirilerek o boélgeye uygun hale

getiriimesini saglayan faaliyetlerdir.

Glokalizasyon, global pazarlara uygun urunleri olmayan isletmelerin ya da
global Grunleri olup kendilerini gelistirmek ve buyumek isteyen igletmelerin
arnlerini  yerel pazarlara uyarlamayr kabul eden girisimlere olanak
tanimaktadir. Glokal girisimcilik, global ve yerel unsurlarin gereklerini

globalizasyonda ve yerellesmede bulmaktadir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 40).

Glokallesme kavrami global stratejiler icerisinde kullanilan bir uygulamadir.
Daha 6nce aciklandigi gibi kiuresel pazarlama stratejilerinde standart Gran ve
pazarlama anlayisinin dinya genelinde kullaniimasi s6z konusudur ancak
dunya Uzerindeki her tuketici i¢cin bu drtnlerin ihtiyaclari kargilamasi mumkuin
olamayabilir. iste bu nedenle glokalizasyon kavrami ortaya ¢ikmis ve global
pazarlamanin, ulkeler acgisindan farkliliklari dikkate alinarak uyumlastiriimasi

saglanmigtir.

Glokalizasyon ilk kez 1970’li yillarda Japon igletmelerinin dinyanin cesitli
bdlgelerine yayilmak igin hedefledikleri bolgesel pazarlara Grin uyarlamalari ile
ortaya cikmigtir. Glokalizasyon, globalizasyon sdrecinin surddrulebilir  bir

alternatifi olarak bilinmektedir. Sony ve Coca Cola gibi global isletmeler 1990’1
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yillarin ortalarina kadar isletme stratejilerini glokalizasyonun en basit ifadesi
olan “global dusin, yerel davran” anlayigi ile yuratmuaglerdir (Aryana ve
Zafarmand, 2007: 3).

Dunya’'nin ¢esitli bdlgelerinde c¢evresel faktorlerin ve tluketici tercihlerinin
farkhligindan dolayr UrGnlerin yapisi, sunumu ve algilanisi degisiklik
gostermektedir. Bu farkliliklar bazi Grin ve hizmetlerin pazarlamasinda global
pazarlama stratejilerini  yetersiz  kilmaktadir. Kulresel igletmelerin farkl
pazarlarda faaliyet gdsterebilmeleri ve basarili olabilmeleri glokal pazarlama

stratejileri ile mumkun olabilmektedir.

Dunya’nin en buyuk global igletmelerinden olan Coca-Cola, Pepsi ve Mc
Donald’s gibi markalarin basarili olmalarinin nedeni her yerde ayni Urlinu

sunmalari degil farkliliklar yaratmalaridir (Kotler, 1986: 13).

Gunumuzde artik, dinyada kuresellesmenin olumsuz etkilerini, sosyo-ekonomik
dengesizlikleri, kultarel farkliliklarla ilgili uluslararasi istikrari saglayabilecek
daha kapsamli bir yaklagsima ihtiyag duyulmaktadir. Globalizasyon karsiti
hareketler ve cesitli gorUsler, globalizasyonun zayif yonlerini dizeltmek igin
yeterli olmamaktadir. Uluslararasi firsatlarin degerlendirilerek, global ve yerel
isteklerin ve onceliklerin bir araya getirildigi bir yaklasim olan glokalizasyon
kavrami uygulanmaktadir. Glokalizasyonun hedefi globalizasyonun reform
edilmesidir. Glokalizasyon yeni bir denge yaratarak gelismis veya gelismekte
olan Ulkelere fayda saglayarak daha istikrarli bir global ortam yaratacaktir
(KOSGEB, 2005: 3-4).

2.3. Kuresel ve Glokal Yaklagim Farkliliklar

Degisen ve gelisen dunya kosullari ile birlikte ticaret faaliyetlerinde de farkhliklar
meydana gelmistir. isletmeler birgcok (lkede faaliyetlerini gerceklestirmeye
baslamiglar ve farkli Ulkelerde gOsterilen faaliyetlerin yapisi itibariyle

kullandiklari stratejilere gore basaril olabilmiglerdir.
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Klresel pazarlama igerisinde yapilan faaliyetlerin degisen kosullara uygun
olarak zamanla farklilagtirma gereksinimi ile ortaya c¢ikan ve kuresel
pazarlamanin stratejik bir boyutu olan glokal pazarlama kavrami arasindaki

temel farkliliklar su kapsamda ifade edilebilmektedir.

Klresel stratejilerde, farkl Glkelerdeki birimler tek bir merkeze bagli ve merkezin
kontroll altindadir. Merkez olan organizasyon dunya Uzerindeki tum hedef
pazarlar icin standart UrGn arayislari ve c¢alismalari yapmakta ve Olgek
ekonomisi  yaratmak icin  Uretim faaliyetleri tek bir merkezden
gerceklestiriimektedir (Eren, 2000: 267).

Klresel pazarlama stratejisi dinyay! tek bir pazar olarak gorur ve her yerde
ayni pazarlama stratejileri ve hizmet sunumlari ile hareket etmektedir. Glokal
pazarlama stratejisi ise yerel farkhliklari da dikkate alarak her bdlgede, o
bdlgeye uygun olarak faaliyetlerini olusturur. Glokalizasyon iceriden biri gibi
davranirken ayni zamanda “dunya ¢apinda faaliyet gostermenin avantajlarini da
kullanmayi basarmak” olarak ifade edilmektedir (Altinbasak vd., 2008: 26).

Uluslararasi alanda faaliyet gdsteren igletmeler zamanla pazarlama stratejilerini
globallestirmiglerdir. Bu stratejilerle maliyetler dusurtulmus, kontrol ve planlama
artmig, musterilere verilen hizmet sinirlari genigletiimis ve bdylece rekabet
avantajl saglanmistir. Ancak pazar yapilarinin ve gevresel faktorlerin farkhligi,
tiketici satin alma davraniglarinin degisiklik gdéstermesi nedeniyle global

stratejiler her durumda basarili olamamaktadir (Buzzell, 1990: 103-104).

isletmeler artan rekabet kosullarinda faaliyetlerini siirdiirebilmek igin yeni ve
degisen taleplere uygun stratejiler gelistirmek durumunda kalmiglardir.
Farklilhklara cevap verebilecek faaliyetlerin planlanmasi ve uygulanmasi ek
maliyetler olusturmaktadir. Ancak ayni uygulamalarin farkh Ulkelere kullaniimasi
sonucunda ortaya c¢ikabilecek olumsuzluklarin yaratabilecegi kayiplarla
kargilastinldiginda daha iyi sonuglar veren bir yol olarak benimsenmeye

baglanmisgtir.
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Kuresel pazarlama yaklagsiminda genel bir bakis agisi ve tek tip uygulamalar
kullanilmakta ve bu durum faaliyet gosteren igletmenin standartlari olarak ifade
edilmektedir. Ulkelere gére degisiklik gostermeyen ve kaliplasmis faaliyetler
batini olarak goérulmektedir. Glokal yaklasimda ise global stratejilerin bir
parcasi olarak ulkeler bazinda planlanan uyumlastirma c¢abalari amagtir. Bu
yaklagim iyi bir planlama ve uygulamayla, o bolgeyi bilen, taniyan ve buna
uygun faaliyetler gosteren bir kuresel isletme imaji yaratarak, yerel pazarlarda
One c¢ilkma avantaji saglayacak ve prestij elde etme sonuglarini ortaya

koyabilecektir.

Klresel yaklagsimlarda, standartlagsma, homojenizasyon, benzerlik, orgutsel
bagimlik, esgudimleme ve bultlnlesik c¢abalarla pazarlama faaliyetlerini
maksimize etmek amaclanirken, glokal yaklagimlarda ise standartlagmaya karsi
adaptasyon, homojenligine karsi uyarlama, benzerlige karsi farklilastirma,
bagimhlik yerine bagimsizlik, esgidimleme yerine esneklik ve entegrasyon
yerine ayrilma faktorlerinin  dengelenmesi ile pazara odaklanma
gerceklestirilerek  pazarlama faaliyetlerinin  optimum  dizeyde olmasi
saglanmaktadir (Svensson, 2002: 579).

Klresel ve glokal yaklagimlarin 6zellikleri ve farkhliklari Tablo 4’te 6zetlenmistir.
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Kiresel Yaklagsim

Glokal Yaklagim

Urtiniin Kalitesi

Tdm pazarlarda Uriin ayni

kalite diizeyinde sunulur

Uriin pazarin ihtiyaglari
dogrultusunda farkh kalite

duzeylerinde sunulabilir

Uriin ve iklim

Uriin tim iklim kosullarinda

kullanilabilir

Uriin iklim kogullarina uyarlanir ve

bigimlendirilir

Uriin ve Kiiltir

Urlintin ambalaj, renk, boyut
ve tasariminda

standartlagsmaya gidilir

Urtinin ambalaj, renk ve
tasariminda yerel kiltirtun

beklentileri dikkate alinir

Tam pazarlarda ayni marka

ismi ve logosu kullanilir

Pazarlarin dzelliklerine gére marka

ismi ve rengi degistirilebilir

Calisanlarin Haklari

Calisanlara saglanan haklar
ve ¢alisma kosullari
konusunda standart

yaklagimlar benimsenir

Calisanlara saglanan haklar ve
calisma kosullari konusunda yerel

kosullar dikkate alinir

Reklam

Tim pazarlarda ortak kuresel

reklamlar kullanilir

Gerektiginde reklamlarda yerel dil

ve kulttrel 6zellikler kullanihr

Uretim Araglari

Bina, arag, ekipman ve

ofisler standartlastirilir

Bina, arag, ekipman ve ofisler yerel

kosullara uyarlanir

Ticari Kultar

Tam yerel pazarlarda,
kiresel ticari kaltar

olusturulur

Yerel ticari kultire uyum saglanir

Kurum Kultirt

Tam pazarlarda ayni kurum

kaltara kullanihr

Tum pazarlarda ayni kurum kaltart
kullanilir ve ihtiyaca gore yerel

uyarlamalar yapilir

Kaynak: Emirza ve Mazlum, 2009.

Globalizasyon, her yerde ayni sekilde standardize edilmis Urlnler sunmayi

hedefler. Stratejik olarak standardize edilmis yaklagsim sureci ile merkezilesmis

karar surecinin kullanildigi maliyetin en ucuz oldugu pazarlama yaklasimidir
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(Tian, 2006: 13). Kuresel isletmelerin maliyet avantaji saglamalari surecin bu

sekilde uygulanmasindan kaynaklanmaktadir.

Glokal yaklasimlarda ise faaliyet gosterilen her bir bolge igin 6zel aragtirmalarin
ve planlamalarin yapilmasi, faaliyetlerin ve standartlarin o bdlgenin kosullarina
uygun hale getiriimesi, farkli tutundurma cabalarinin olusturulmasi daha ¢ok

maliyet yaratan bir uygulamadir.

Global bakis agisi; Urlnu, pazari ve pazarlama stratejilerini standartlastirirken,
lokal yaklagsim tamamen yerel unsurlari disunerek degerlendirme yapmaktadir.
Glokal yaklasim ise bunlar arasinda bir denge olusturup, global ve lokal olan
unsurlari birlegtirerek farkli ve yeni bir yapilandirma saglamaktadir (Foglio,
2006: 32).

Benzer bir ifadeyle glokal yaklasim, temel olarak global ve yerel unsurlarin bir
kombinasyonudur. Stratejilerde standardize edilmis bir yaklasim kullaniimakla

beraber merkezi olmayan bir sureg yaratiimistir (Maynard, 2003: 60).

Bu ifadelere gore glokal yaklagim, global isletmelerin imkanlarini gelistirerek
yerel pazarlarda tlketici beklentilerine cevap verebilecek yapiyl olusturma
¢abalari olarak algilandiginda en uygun vyaklasim olarak gorulmektedir.
isletmelerin hem kiiresel yapida olup hem de yerel kosullara gére davranmasi
rekabet avantaji saglama konusunda da olumlu sonuglara ulasacaktir.
Uygulanan yaklagimlar yine standart olmakta ancak yerel uyarlamalarla

farkhliklar dikkate alinmaktadir.

Global sirketler, glokallesmeyi, vyerel farkhliklara gére olusturduklari
uygulamalarini  dinya ¢apindaki  performanslarini  gelistirmek igin
kullanmaktadirlar. Glokal stratejiler, yerelden globale olusturulan stratejik

yaklasimlarin farkh dizeylerinin birlesimidir (Maynard ve Tian, 2004: 288).

Glokal yaklasimin cergevesi, global sirketlerin pazar payini korumak ve
bayumek icin, kendini gelistirmek, artan ve degisen taleplere cevap verebilecek
esnekligi yaratabilmek icin global stratejilerden hareketle olusturdugu farklilik

etkinlikleridir. Global ve glokal yaklasimlar buatinlik igcermektedir. Global
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stratejilerin bir pargasi olarak, ancak global stratejilerde kullanilan tek bir
pazarlama faaliyeti ile degil yerel yaklagimlari da igine alan bir bakis agisi

kullaniimaktadir.

“Isletmelerin diinya Ulzerindeki tim pazarlarda global stratejilerini uygulayarak
basarili sonuglara ulagmalari bir yoneticilik Utopyasidir, ancak pazarlar arasinda
uygulanacak glokal stratejiler ile standardizasyon uyumu saglanabilecektir’
(Svensson, 2001: 15).

Klresellesmenin boyutu ne olursa olsun tim didnyayl homojen bir hale getirdigi
sdylenemez. Cogu Ulkede benzer tlketim aliskanliklari kazanan gruplar olussa
da tum tuketiciler i¢cin ayni pazarlama stratejilerinin uygulanabilmesi ya da
tuketiciler tarafindan yapilan faaliyetlerin ayni sekilde algilanabilmesi mumkuin
degildir. Kultar, bakis agisini tamamen degistiren bir faktérdur ve Uulkeden
ulkeye farkliliklar gésteren bu unsur isletmelerin faaliyetlerini de etkilemektedir.
Herhangi bir Ulkede basarili olabilmek igin o ulke insaninin beklentilerine gore
hareket etmek gerekmektedir. Bu durum tamamen tuketici isteklerinin g6z
onlne alinmasi olarak de@erlendiriimeyip sadece standartlarin Ulke ici ve
ulkeler arasinda adaptasyonunun saglanmasi ve tuketici memnuniyeti yaratarak

olumlu sonugclara ulagilabilmesi olarak dusunulmektedir.

“Klresel strateji kendi basina buyuk bir meydan okumadir” (Yip, 1995: 36)
seklinde ifade edildiginde yaygin, gucli ve kosulsuz bir stratejik yaklagimdir.
Bolgesel farklihklarin dikkate alinmamasi, Uretim slreglerinde standartlarin
saglanmasi, yuksek miktarlarda dretimin yapilmasi maliyetlerin dismesine ve
rekabet edebilme duzeyinin artmasina neden olmaktadir (Tagraf, 2008). Bu

nedenle tum dunya Uzerinde hakim bir strateji tanimlamasi yapilabilmektedir.

Ancak tuketici taleplerinin bolgesel edilimleri farkli oldugu icin kiresel
stratejilerin riskli bir yapilanma oldugunu soyleyebiliriz. Kuresel isletmeler buyuk
yatirimlari olan dunya ekonomisine yon veren kuruluslardir. Bu durum igletmeler
uzerine ekonomik ve sosyal bir sorumluluk yuUklemektedir. Farkh Glkelerde

yapilan faaliyetlerde yerel kosullarin dikkate alinmamasi bu isletmelerin basarili
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olmalarini engelleyebilecek bir durum olusturdugundan tek tip bir stratejinin

gegerliliginden s6z edilememektedir.

Kuresel igletmelerin pazarlara bakis acisi ile birlikte sureclerde de farkhliklar
g6zlenmektedir. Kiresel igletmelerde merkezin olusturdugu standartlar ve
yapilanmalar her ulke igin ayni sekilde kullaniimakta, Uretim ve hizmet bu
standartlarla surdurilmektedir. Merkezde finansal koordinasyon ve kontrol
yapilmaktadir. Faaliyet gosterilen Ulkeler agisindan bireysel kararlarin alinip
uygulanmasi s6z konusu degildir. Bu stratejiye gore tum bolgelerde sistem ayni
sekilde yurutulmektedir. Ancak birbirine benzemeyen pazarlarda, ya da bazi

urinlerde ayni sureglerin uygulanmasi s6z konusu olamayabilir.

Klresel igletmelerin planlayabilecegi lokal stratejiler ile yerel pazarlarda
tuketicilerin ihtiyaclari daha iyi tespit edilerek tatmin edilebilecek bdylece

memnuniyet dizeyi arttirilacaktir (Alimiene ve Kuvykaite, 2008: 38).

Global stratejilerde temel olan standart Urin ve hizmet anlayigi yerine glokal
stratejilerde farkh kultirel degerler dusundlerek olusturulmus adaptasyon
cabalari, 6zellikle yiyecek-icecek Urlnlerinde tat ve sunum farklilastirmalari,
tiketiciye ulasirken farkl uygulamalarin en uygun sekilde kullanilmasi surecleri

dogmustur.

Stratejilerin olusturulmasi ve gelistiriimesinde ¢evresel faktorler ve tuketicilerin
beklentileri cok énemlidir. isletmeler bazi iiriin ve hizmetlerinin pazarlamasinda
strateji olustururken Ulkelere 6zgu faktorleri ve tlketici taleplerini dogru
degerlendirip planlama yapmalidir. Global stratejilerde dikkate alinmayan bu
faktorler glokal yaklagim igerisinde degerlendirildiginde igletme i¢in avantaja

donusturulebilecek unsurlar olmaktadir.

Bir ABD markasi olan Walt Disney 1992 yilinda kendi sinirlari disinda ilk kez
Avrupa’da Paris’in 25 km diginda bir Disneyland acti. Yoneticiler buranin 100
milyondan fazla insan tarafindan ziyaret edilecegini bekliyorlardi. Ancak igletme,
Avrupa’da yasayan insanlari dikkate alan bir program iginde degildi, kiuresel

stratejiler uygulamaktaydi. Ornegin; personel ingilizce konusmak zorundaydi



60

ancak parki ziyarete gelenler Fransizca konusuyorlardi, ziyaretgilerin ogle
yemegi ile birlikte likor tuketim aligkanliklari olmasina kargin parkta likor satigi
uygun olarak yapilmamaktaydi, park icinde uygulanan eglence ve tiyatral
temalar Avrupa kultarinu igeren tarihsel veya kulturel 6geleri icermeyen sadece
ABD yapisi igerisindeki temalardi. Ayrica isci politikalari ve ¢alisma kosullarinin
farkhligi nedeniyle 3000’den fazla is¢i isi birakti. 1994 yilinda Disneyland
kapanma asamasina geldiginde sirket koklu degisiklikler yapma yoluna gitti.
Klresel stratejiler birakilarak yerel zevkler ve tercihleri dikkate alan stratejiler
gelistirildi. ingilizce konusma degistirildi, yerel degerler dikkate alinarak
ziyaretgilerle iligkiler farklilagtirildi, Fransa ve Avrupa temali karakterler
islenmeye baslandi ve igletme karli duruma gecti. Yoneticiler ABD’de basari
getiren kosullarin farkli bir bélgede ise yaramadigini goérmus ve yerel stratejiler
gelistirmek zorunda kalmiglardi (Tagraf, 2008). Bu oOrnekte goruldigu gibi
kiresel bir igletme icin gecgerli olan standartlarin farkl bir bélgede uygulanmasi
sirasinda yerel unsurlar dikkate alinmadiginda buyuk riskler ve basarisizliklarla
karsilasilabilir. isletme fonksiyonlarinin her biri icin kullanilan stratejilerin

planlamasi yapilirken iyi bir arastirma ve degerlendirme sureci gerekmektedir.

Bu durumda kuresel ve glokal stratejilerin temel farkliliklari bulunmakla beraber,
glokal strateji uygulayabilen igletmeler global pazarlarda faaliyet gosteren ancak
planlamalarini ve sureglerini olustururken lokal kosullari g6z 6ntne alarak farkl

girisimlerde bulunan igletmelerdir.

2.3.1. Tuketici Pazarlari ve Endustriyel Pazarlarda Kiiresel ve Glokal

Strateji Yaklagimlarinin Farkhhklari

Tuketici pazarlari kisisel veya aile i¢i tiketim veya kullanima yonelik olarak satin
alinan mal ve hizmetlerin pazarndir. Bu pazarlarda temel ozellik, mal ve
hizmetlerin, bireylerin ve ailelerin gereksinimlerini karsilamak amaciyla satin
alinmasi ve tuketilmesidir. Tuketici pazarlarinin taninip faaliyet gosterilebilmesi
icin farkli pazarlarin incelenmesi ve buna uygun olarak planlama yapilmasi

gerekmektedir (Tuncer vd., 2008: 283). Endustriyel pazarlar ise; kisisel
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gereksinimlerin disindaki ihtiyaglarin kargilanmasi amaciyla uretmek veya
uretime katilmak icin drun talep edenlerin olusturdugu pazardir (Ersoy vd.,
2009: 89).

Tuketici davraniglarini etkileyen sosyo-kultirel, gevresel, kisisel ve psikolojik

degiskenler gbz onunde bulundurularak pazarlama stratejileri gelistiriimektedir.

Pazarlama stratejisi, isletmenin belirlenen amaglarini gergeklestirmek igin
olusturdugu uzun vadeli faaliyetlerdir. Hedef pazarin segilmesi ve tatmin
edilmesine yonelik faaliyetlerin butinudur. Pazarlama stratejileri olusturulurken
pazarin yapisi dikkate alinmaktadir. Kuresel stratejiler tUm pazarlarda ayni
standartlarla faaliyet goOsterirken glokal stratejilerde farkh pazarlarda yerel
uyarlamalar s6z konusudur. isletmeler uyguladiklar stratejilere gore pazarlama

karmalarinin yapisinda degisiklik yapabilmektedirler.

Endustriyel pazarlama, orgutsel musterilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
mal ve hizmetlerin Uretimi, fiyatlandinimasi, dagitiimasi ve tutundurulmasi

faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulanmasidir (Webster ve Keller, 2004: 5).

Klresel ticaret endustri pazarlarinda énemli rol oynasa da pazarlama faaliyetleri

ve stratejileri tiketim pazarlarinda daha ¢ok fark edilmektedir.

Endustriyel pazarlardaki bazi urin ve hizmetlerde farkhlastirilmaya gerek
olmayabilir. Endustriyel satin alma kararinda isletmenin ydnetimi yani ig
faktorler daha cok etken olusturmaktadir. Bu nedenle standart 6zelliklere sahip
olan bir Urinin isletme icin uygunlugu saglanmigsa bodlgesel kosullarin
farkhliginin cok 6nemi bulunmamaktadir ayrica endustriyel Urlnlerin satisi daha
belirgin ve sureklilik gosteren yapidaki alicilarla gergeklestirildiginden bolgesel
uyarlamalara ¢ok fazla gereksinim duyulmamaktadir. Kiresel stratejiler bu
artnlerin pazarlamasinda maliyet faktéri géz 6ntne alindiginda daha dogru bir

tercih olmaktadir.

Klresel stratejilerde Uretimin farkli agamalarinin ucuz isgicu ve hammaddenin

bulundugu yerlere kaydirilarak gercgeklestiriimesinin maliyet avantaji sagladigi
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sonucuna bakildiginda endustriyel isletmelerin daha ¢ok kullandigi bu

uygulamanin kuresel bir strateji oldugu gorulmektedir.

Endustriyel pazarlarda fiyat degisimlerine kargi daha az duyarlilik s6z konusu
oldugundan Uulkelerin ekonomisi ya da alim gticu farkhliklari ¢ok blyuk bir etken
olusturmayacagindan fiyatlandirmada bdlgesel farklilastirmaya daha az gerek

duyulacaktir.

Endustriyel pazarlarda alicilar daha ¢ok bilgi sahibi, daha rasyonel karar veren
ve az sayida oldugundan tuketici farkliliklarina gére tutundurma faaliyetlerinde

cesitlendirmeler yapmak, yerel adaptasyonlara girmek gerekmeyebilir.

Pazarlama faaliyetleri igin yapilan analizler, planlamalar, koordinasyonlar ve
kontroller  klUresel stratejilerde daha temel standartlar igerisinde
yapilabilmektedir. Endustriyel Grinler de daha teknik ve kalipsal Uretimler

icerdiginden kuresel stratejilerin kullanilmasi daha uygun olabilmektedir.

Endustriyel pazarlarda drunler igin belirli standartlar aranmaktadir. Bu nedenle
kUresel igletmelerin Grunleri dinya Uzerinde bilinen markalar olmalari agisindan

daha ¢ok tercih edilebilmektedir.

Kuresel bir igletmenin endustriyel bir Grinu icin dunya capinda yapacagi bir
reklam, Grunun standart 6zellikleri dogru vurgulandiginda tum pazarlarda etkili
olabilecektir. Ancak tuketici pazarlarinda algilama tamamen kigisel ve kulturel
O0gelere baghdir. Bir tiketim mali reklaminin kesinlikle dil, din, sosyal yasam ve
tanidiklik hissi yaratacak unsurlara ihtiyaci vardir. Bundan dolayl bu tir

urunlerin pazarlamasinda glokal stratejiler 6nem kazanmaktadir.

Modern pazarlama yaklagiminda tuketici beklentileri ve tercihleri dogru analiz
edilerek planlama yapilmaktadir. Yani bolgesel ve c¢evresel faktorler dikkate
alinarak o bolge icin gecerli kosullar belirlenmektedir. Bu yénuyle bakildiginda
modern pazarlama yaklasiminin glokal pazarlama stratejilerine ¢ok uygun
oldugu gorulmektedir. Modern pazarlama yaklagsiminda nihai tuketiciler igin
mugsteri odakli olma yaklagsimlari glokal pazarlama stratejileri iginde

kullaniimaktadir.
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Tuketici pazarlarina bakildiginda Urin ve hizmetlerde musteri memnuniyeti
saglamak ve Urunun satin alma hareketini sirekli hale getirmek esas
oldugundan satin almayi gergeklestirecek faaliyetler konusunda gesitlendirmeler
yapabilmek glokal pazarlama yaklasimina daha uygundur. Ulkelere 6zgii reklam
kampanyalari, farkli begenileri gz 6nline alan ambalajlama veya sunum sekli

ile yerel egilimlere cevap verebilecek uygulamalar olusturulmaktadir.

Yeni urun geligtirme, etiketleme, fiyatlandirma, ambalajlama, dagitim kanallari,
tutundurma faaliyetleri, Grlin guvencesi ve servis konulari tiketici pazarlarindaki
drinlerde daha cok farkliliklar gdstermektedir. Bu nedenle pazarin analiz
edilmesi ve buna uygun stratejilerin gelistiriimesi esastir. Bolgesel egilimlerdeki
farkhliklar goéz 6nune alindiginda tuketici pazarlarinda daha ¢ok glokal strateji

izlenmelidir.

Ozellikle bazi kosullarda dolayli dagitim kanallarinin kullaniimasi zorunlulugu
yerel pazarlarin isteklerinin daha iyi anlagiimasini saglamakta ve farkl taleplerin
tatmin edici bir sekilde karsilanmasi igin gesitli farklihklari zorunlu kilmaktadir.
Tuketici pazarlarinda her bir musteriye ulasabilmek igin farkhliklar yaratiimakta

ve glokal stratejiler gelistiriimektedir.

Endustriyel pazarlarda ise pek ¢ok uUrun, daha sonra olusturulacak bagka bir
uretimin pargasi olacagindan urlin Uzerinde veya pazarlama asamalarinda
farkhliklar yapmak tlketim mallarindaki kadar gerekli olmayabilir. Hatta GrtGntn
standardini korumak daha ¢ok 6nem kazanmakta ve Ozelliklerini dogru bir

sekilde yansitmak satis icin yeterli olabilmektedir.

Kuresel firmalarin yerel pazarlarda bir yer edinebilme ve marka degeri
olusturabilme konusunda sosyal sorumluluk faaliyetleri Ustlenmesi ve
gerceklestirmesi de glokal bir stratejidir. Tuketici pazarlarinda satin alma karari
verecek olan daha genis bir kitle oldugundan ve satin alma asamasi daha yakin
iligkilerle gercgeklestirildiginden sosyal sorumluluk projeleri uygulamak tuketici

pazarlarinda daha ¢ok kullanilan bir yontemdir.
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Opet 98 oktan kursunsuz benzini Turkiye'ye ilk kez getiren ve Ultra Euro Diesel
motorini Avrupa’dan once Turk tuketicisinin kullanimina sunan bir markadir.
Glokal strateji anlaminda Turkiye pazarina 6zgu bir uygulama baslatmis ve
bunu tlketicilere bilgilendirerek onlara sundudu ayricaligi fark ettirmistir

(www.opet.com.tr).

Opet “temiz tuvalet, yesil yol, érnek koy ve tarihe saygl” projeleri ile sosyal
sorumluluk yaklagsimini destekleyen faaliyetler gerceklestirmektedir. Yine
Unilever’in Turkiye’de TescoKipa, Togev ve Milli Egitim Bakanligi ile strdlrdigu
“yarinin izleri” projesi ulke capinda yaygin egitimler yoluyla kuresel isinma
konusunda ilkogretim ogrencilerini bilgilendirme programlari surdurmektedir.
Dunya uUzerinde pek cok Ulkede faaliyet gosteren kuresel isletmelerin sosyal
sorumluluk projelerinin, daha ¢ok tuketici pazarlarinda kullanilan glokal

stratejiler icerisinde oldugu gorulmektedir.

Klresel isletmeler yerel tlketici pazarlarinda urinu tanitmak ve pazarda yer
edinebilmek acgisindan yeni pazarin kulturel ve sosyal 6gelerinden faydalanmak
zorundadir. Satin alma davranislarinda belirli bir bakis agisi ve kultire bagh
algilamalar s6z konusu oldugundan o bolgenin degerleri, begenileri, inanglari
dogrultusunda uygulamalar yapmak glokal stratejilerin  kullaniimasini

gerektirmektedir.

Segcilen stratejiler pazarin yapisiyla da ilgili olabilir. Rekabetin ¢ok fazla oldugu
bir endustriyel pazarda da urinun uyarlanmasina gerek duyulabilir. Ya da
talebin her zaman yuksek oldugu bir pazarda degisiklikler veya uyarlamalar

yapilmaksizin o Urun ayni sekilde pazara sunulabilir.

Uriiniin yasam egrisi igerisinde gecirdigi farkli asamalarda da stratejik farkliliklar
yaratiimak zorunda kalinabilir. Ornegin; siyah-beyaz televizyon 1930’lu yillarda
elektronik esya olarak satilmaya baglandi ve dunya Uzerinde genis kitlelere
hitap etti. Televizyonun bluyume doneminde kuresel stratejiler etkili olabilirken
yillar itibariyle olgunluk donemlerinde renk, sekil, ozellikler itibariyle satici
isletmeler tarafindan uretimin yeniden yapilandiriilmasi ve farkliliklar yaratiimasi

gerekmistir. ilk zamanlarda kiiresel stratejiler kullanilirken ve kiiresel isletme
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imaji dinya Uzerinde yeni bir teknolojik Uranun guvencesi sayilirken ilerleyen
zamanlarda ve yeni pazarlara girerken talebin farkliliklari da g6z 6nune alinarak
gerek tutundurma faaliyetlerinde, gerekse urinun vyapisinda degisikliklere
gidilerek glokal stratejiler uygulanmigtir. TUketici pazarlarindaki trtnlerin yagsam
egrileri endustriyel pazarlardaki Urlnlere goére farkliklilar gdsterdidi icin ayni

arinun farkl yasam duzeylerinde farkl stratejiler kullanmak gerekebilmektedir.

Klresel stratejiler endustriyel pazarlarda daha c¢ok kullanilabilecek bir
yaklasimken tlketici pazarlarindaki farklihklar glokal stratejiler gelistirmeyi

zorunlu kilmaktadir.

Elbette ki tum Urdnler igin tam bir genelleme yapmak s6z konusu degildir. Bazi
arunler igin 6zellikle hem endustri hem de nihai olarak satin alinabilecek Granler
icin kosullara gore glokal stratejilere ihtiya¢g duyulabilir. Ya da bakliyat Granleri
gibi markalagsmanin ¢ok yaygin ve etkili olmadigi tuketim mallari i¢in dinyanin
farkh bolgelerinde satiliyor olsa da farklilagtirmaya ve glokal stratejilere inhtiyag
duyulmayabilir. Ayni sekilde dunyanin her yerinde genis pazar pay! olan bir
tiketim malinin ihtiyaci karsilamaya yonelik olan standart 6zellikleri 6n planda

ise kuresel stratejiler gecerlilik tagimaktadir.

2.4. Glokallesmenin isletme Fonksiyonlari Uzerindeki Etkileri

isletmelerin faaliyet gosterdigi cevre kosullarina gore stratejiler belirlenmektedir.
Bu stratejiler de igletmelerin 6rglt yapilarini ve faaliyet sekillerini etkilemektedir.
Gunumuzde organizasyonlarin yapilanmalari faaliyet goOsterdigi cevre
kosullarina gore farkhliklar gosterdiginden iginde bulunulan g¢evreye uyum
goOsteren planlamalarin yapilmasi isletmelerin basarili olabilmeleri igin zorunlu
hale gelmistir. Fiziksel yerlesim, Uretim alanlari, 6rgit yapisi, yonetim sekli,
istihdam ve finansal faaliyetler isletmeler icin degisen kosullarin ortaya

¢cilkmasina neden olmaktadir.

Glokallesme ile Uretim ve hizmet anlayisinda degisimler yasanmis, iginde

bulunulan piyasa kosullarina goére farkliliklar yaratilmasi zorunlu hale gelmistir.
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Bu degdisimlere cevap verebilecek isletme yapisinin olusturulmasi, bolumlerin
faaliyet alanlarinin iyi tespit edilmesi, bilgi teknolojilerinin etkin kullanilabilmesi,
yatirnm ve faaliyetler igin gerekli finansal ¢alismalarin uyumlu hale getiriimesi

yeni bir sire¢ olusturmaktadir.

Glokal stratejilerde isletme fonksiyonlarinin icerigi ve yapisi faaliyette bulunulan
ulke sartlarindan etkilenmektedir. Her yaklagim faaliyetler Uzerinde farkh etkiler
yaratmaktadir. Bu boliumde glokal stratejilerin yonetim, Uretim, finans ve insan

kaynaklari fonksiyonlarinda yaratabilecegi etkileri ifade edilmektedir.

2.4.1. Yénetim Fonksiyonu Uzerindeki Etkileri

Yonetim; “gelecegi tahmin ve planlama, orgutleme, igler i¢in en uygun

koordinasyonu saglama ve kontrol etmektir” (Fayol, 2005: 6).

Yonetim; isgucu, sermaye, teknoloji, bilgi gibi kaynaklarin bir araya getirilerek
orgitsel amaglara etkin ve verimli bir sekilde ulasiimasi sirecidir. isletme
faaliyetlerinin hedefler dogrultusunda planlanmasi, érgutlenmesi, koordinasyonu
ve kontroll igletme fonksiyonlari igerisinde bir (st mekanizma olan ydnetim
unsurunun gorevidir. Yonetim yaklasimlari gunumuze kadar c¢ok cesitlilik
gOstermesine ragmen modern yaklasim igerisinde yer alan durumsallik

yaklagimi isletmelerin glokal stratejilerine uygunluk gosteren bir yaklagimdir.

Durumsallik yaklagsimina gdre organizasyonun igerisinde bulundugu durum ve
cevresel kosullara gore ydnetim bigimi ve yapisi etkilenmekte ve her érgut farkli
sekillenmektedir. Yonetimde her zaman gecerli olabilecek tek bir dogru yolun
olmadigi, en iyinin i¢cinde bulunulan duruma gore degisiklik gosterecegi ileri
surtlmektedir. Yonetimin evrenselligini kabul etmeyen bu yaklagimda, érgutun
basarili olabilmesi i¢in yoneticiler igerisinde bulundugu c¢evreyi iyi analiz etmeli
ve faaliyetlerini bu cevreye uyum saglayabilecek sekilde planlamahdir (Ozalp
vd., 2009: 30-31). Glokal stratejilerde de faaliyet gOsterilen gesitli bolgeler farkh
Ozellikler tasidigindan o kosullara uygun planlamalarin  yapiimasi ve

uygulanmasi durumsallik yaklagiminin ézelliklerini vurgulamaktadir.
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isletmenin icerisinde bulundugu ve etkilendigi cevrelerin yapisina uygun olarak
geligtirilebilecek stratejiler ile igletmeler hedeflerine ulasip basarili olabilirler. Bir
ulkede basarili olan bir orgut ve yodnetim yapisi dunyanin her yerinde ayni
basariyr gésteremeyebilir. Uretim asamasindaki kosullar, teknolojik farkliliklar,
isgucl, faaliyet gosterilen Ulkenin ekonomik yapisi, yatirrm politikalari gibi
degiskenler g6z Onune alindiginda faaliyet gosterilen farklh Ulkelerde farkli
yonetim bicimleri ortaya c¢ikacaktir. 2.3. boliminde yer alan Disneyland
orneginde oldugu gibi, yoneticiler ABD’de uygulanan ve basaril olan stratejilerin
baska bir ulkede basarii olmadigini ve tim isletme fonksiyonlarinda

olumsuzluklara neden oldugunu gérmugler ve yerel uyarlamalara gegmiglerdir.

Blyuk finansal yatirimlarla girilen bazi pazarlarda isletmelerin kiresel yonetim
stratejileri uygulamalari beklenilen sonuglari getirmeyebilmektedir. Farkh
pazarlarda kuresel isletme avantajlarini kullanabilmek ve amaglara etkin bir

sekilde ulasabilmek igin glokal stratejilerden yararlanmak gerekmektedir.

isletmelerin yeni pazarlara uyumlu Grin gelistirmesi, bulundugu cevre
icerisindeki kaynaklarini dogru sekilde kullanabilmesi, isletmenin yapisina
uygun is gorenlerin saglanmasi, farkh bolgesel kosullara uygun hizmetlerin
sunulabilmesi gibi batin bu faaliyetlerin yerel adaptasyonlarini olusturmak

yonetim fonksiyonunun glokal yaklagimi ile mimkundur.

Dunya Uzerinde farkli Ulkelerde glokal stratejiler dogrultusunda farkli 6rgit
yapilarinin ortaya ¢ikmasi da mumkunduar. Faaliyet gosterilen ¢evreye uygun
yapilanmalarin olusturulmasi gerceklestirilien faaliyetlerin etkinligi agisindan
yararli olabilir. Farkhlagan pazarlama anlayisinin gerektirdigi faaliyetleri
gerceklestirebilmeye uygun daha esnek kademe yapilari olusmaktadir. Ornegin;
Unilever sirketi icerisinde her ulkede her Grin grubu igin olusturulmus farkl

faaliyetleri planlayan uzman ekipler bulunmaktadir.

Yoneticiler icin kuresel bir yonetim gekli farkli cografyalarda etkinlik
gostermeyebilir. Verimliligi arttirmak, calisanlarin isten doyumunu saglamak, is

gorenler arasindaki ¢catismalari ¢dzebilmek, yeni uygulamalari benimsetebilmek
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gibi yoneticilerin gorev ve vyetki alanindaki konular sosyal ve kulturel

yapilanmalar dikkate alinarak geligtirilebilmektedir.

Yodnetim fonksiyonu isletmenin temel amaglari dogrultusunda planlamalarini ve
stratejilerini gelistirirken icerisinde bulundugu ulkenin yerel kosullarini, ekonomik
ve toplumsal beklentilerini de dikkate alan, uygulanabilir programlar olusturup

faaliyetleri uyumlu hale donustirebilmelidir.

Ulkelerin ve bdlgelerin cesitlilik gosteren yapilari nedeniyle farkli 6rgiit
yapilarinin ortaya ¢ikmasi sonucunda yaratici ve 6zgln uygulamalarla da
kargilagilabilir.  Ornegin; isletmelerin  planlamalarini  alt kademelerdeki
calisanlarinin katilimini saglayarak yapmasi her oOrgutun kendi farkliligini
yaratacaktir. Farkli bolgelerdeki isletmelerde ¢alisan kisilerin katkilariyla ortaya
cikan fikirler isletmenin uygulamalarindaki cesitlilikler olarak yansiyacaktir. O
ulkede ya da bdlgede yasayan ve cevre faktorlerini bilen kisilerin gorusleri

glokal uygulamalarin etkinligini arttirabilecek bir faktordur.

Yonetim fonksiyonu personelini motive etmek igin dlUnya Uzerindeki
uygulamalarinda tesvik edici unsurlari da farklilastirabilir. Farkl Ulkelerdeki
calisanlarin sosyal, kulturel ve ekonomik beklentilerine cevap verebilecek
stratejiler uygulanabilir. Ulke ekonomisinin gelismekte oldugu, kisilerin gelir
dizeyinin daha az oldugu bir Ulkede Ucretin arttiriimasi, gelismis ve Kisi basina
milli geliri yiksek olan bir Glkede tatil, unvan, terfi gibi sosyal tatminlerle motive

etme seklinde strateji farkhliklari yaratilabilir.

Glokal stratejik yaklagimlarla birlikte faaliyet alanlarinda farkliliklar gosterebilen
bir yonetim anlayigi ortaya cikmistir. Dinya Uuzerindeki gelismelere ve
degisimlere ayak uydurabilen, duzenli planlamalari olan, esnek ve
sorumluluklarin iyi koordine edildigi bir yonetim sekli isletmenin hedeflerine

ulasabilmesi icin gereklidir.
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2.4.2. Uretim Fonksiyonu Uzerindeki Etkileri

Uretim; isletmelerin para, hammadde, malzeme, isgticii, teknoloji, arag-gereg,
bilgi gibi unsurlari bir araya getirerek fiziksel bir mal veya hizmet ortaya ¢ikarma
faaliyetleridir (Cemalcilar vd., 2010: 4). isletmelerin verimli ve karli sonuclara
ulasabilmesi igin iyi bir Uretim yonetimine gereksinimleri vardir. Tedarik, satin
alma, planlama, Uretim kontrolU, kalite kontrol, maliyet analizleri gibi konularda
dogru planlamalari yapip hedefe ulagtirabilecek faaliyetlerin olusturulmasi

isletmelerin Gretim stratejilerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Uretim bicimlerinin belirlenmesinde pazarin yapisi ve isletmenin stratejileri etkili
olmaktadir. isletmelerin giiniimiiz kosullarinda rekabet edebilmesi icin esnek bir
uretim sistemine ihtiyaci vardir. Ulusal ve uluslararasi pazarlarda basarili
olabilmek icin tlketici taleplerine cevap verebilen Uretimi gergeklestirebilecek
organizasyonlarin olusturuimasi gerekmektedir. Yerel pazarlarda tuketici
taleplerinin farkhliklar gostermesi Uretim fonksiyonunun da uyumlu hale

donusturalmesini gerektirmektedir.

Kitle dretimi yapilmasi halinde bdlgesel farkliliklara cevap verememenin
dogurdugu sakincalar sonucunda Uretimin uyumlagtiriimasi gerekmigtir.
Glokallesme ile esnek uretim sistemi dnem kazanmis ve Uretim bicimleri bu
duruma uygun olarak yapilandiriimistir. Ornegin; Tirkiye sartlarina uygun
olarak Uretilen otomobil amortisérinin dinya (zerindeki tim Ulkelerde

kullanilan otomobiller i¢in uygun olabilmesi s6z konusu degildir.

Dunya Uzerinde standart ozelliklere sahip olan kiuresel bazi urtnlerin de yerel
uyarlamalara ihtiyaci olabilmektedir. Satin alma davranisinda etkili olan Urtn
Ozelliklerinin degisen talebe uygun olarak gelistirilebilmesini saglayacak

yapilanmalarin olugturulmasi glokal yaklagimlarla ortaya gikmistir.

O pazarin talebine uygun olan uretim miktarinin planlanmasi, boélgesel yapiya
uygun oldugu igin nispeten daha o6zellikli ve ulagilabilir Granlerin Gretilmesi gibi
durumlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum ayni zamanda Uretim maliyetlerinin

artmasina da neden olabilmektedir.
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Yerel zevkler ve tercihler dogrultusunda uretimin gergeklestirimesi pazarda ¢ok
bayuk rekabet avantaji saglarken, tuketicilerin Grane olan bagimlihginin

artmasina ve satisa katki saglayacaktir.

2.4.3. Finans Fonksiyonu Uzerindeki Etkileri

isletmeler igin gerekli olan para, fon ve sermayenin saglanmasi ve bunlarin
etkin bir sekilde kullaniimasi finans fonksiyonunun gorevidir (Cemalcilar vd.,
2010: 4). Faaliyet gosterilen Ulkenin ekonomik yapisi, ticari faaliyetleri, faiz
oranlari, fon hareketleri isletmenin piyasalardaki yerini etkileyen faktorlerdir.
Klresel stratejik hareketlerde global finansal bakis agisi ve sinir 6tesi yonetim
kabiliyeti 6nem kazanmigken glokal yaklagimlarda beklentilere uyumlu faaliyet
yonetimi ve degisik kosullara uygun alternatif stratejiler uygulamak

gerekmektedir.

Belirsizlikler ve risklerin yonetilmesi agisindan sorumluluklarin buyuk oldugu
finans fonksiyonu kuresel stratejilerde dinya Uzerinde ¢ok genis ve dengeli
program yapmak durumundayken glokal stratejilerde yatirrmin yapildigi gevre

kosullari ve Glke ekonomisi en belirleyici faktérdur.

Finans fonksiyonu uzun donemli stratejilerin olusturulmasinda ve stratejik
kararlarda 6nemli bir etkendir. Glokal yaklagimlarda faaliyet gosterilen her Ulke
icin olusturulacak stratejilerde faaliyetler igin kullanilacak kaynaklarin dogru
tespit edilmesi ve etkin sekilde kullaniimasi ayrica bir arastirma, planlama ve

maliyet yuku olusturacaktir.

Faaliyette bulunulan ulkede c¢alisan finans fonksiyonu personeli, ulkenin
gegcirdigi ekonomik suregleri, dalgalanmalari, karsilasilabilecek engelleri, Uretim
maliyetlerini, yatirrmin fayda analizlerini, taleplerin dedisen yapisini daha iyi
teshis edip, kapsamli ve etkin planlamalar olugsturabilmektedir. Faaliyet
modellerinin  Ulkelere uygun sekilde olusturuimasi isletmelerin diger

fonksiyonlarina destek saglamaktadir.
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Karhlik ve bluyume hedeflerine ulasabilmek icin dogru finansal planlamalar
sarttir. Finans fonksiyonunun satig ve dagitim faaliyetleri ile daha uyumlu hale
getirilebilmesi icin faaliyet gosterilen bolgeye uyumlu programlarin olusturulmasi

glokallesme sureci ile mimkun olmaktadir.

isletmelerin farkli lkelerdeki dogru tahmin ve planlamalari, sonrasinda
uyguladiklari faaliyetler ulke halki agisindan guvenilirlik olusturursa dogrudan
yatirnm seklinde katilimlar da saglanilabilir. Tuketici agisindan da guvenilir

isletmelerin yatirrm araglarina talep artabilecektir.

isletmelerde sermaye ve fon artirrmi konusunda her iilke kendi kiigiik tasarruf

sahiplerinden fon temin ederse glokale 6zgu farkl yapilanmalar yaratilabilir.

Ekonomiyi duzenleyici mekanizmalarin belirledigi sureclere uyum gdsterilmesi,
o piyasada var olmak ve etkinlik saglamak acisindan 6nemli olmasi finans
fonksiyonunun o bélgeye uygun, dogru yaklasimini gerektirmektedir. Kiresel
piyasalarda yasanan dalgalanmalar elbette ulkeleri birim olarak etkilemektedir
ancak ulkenin kendi ekonomik gidisati ve igletmelere yansiyan yonleri rekabet

gucundn korunmasi bakimindan daha ¢ok dikkate alinmaktadir.

Risklerin Olgulmesi, tahmini ve buna uygun stratejilerin gerceklestiriimesinde
yerel kosullar farkhlik gosterdiginden bu kosullarin olumlu dénusumlerini ortaya

cikarmak glokal yaklasimlar ile mimkun olabilmektedir.

2.4.4. insan Kaynaklari Fonksiyonu Uzerindeki Etkileri

insan kaynaklari, “organizasyon igin gerekli ve en etkin isgiiciiniin bulunmasi,
geligtiriimesi ve bunun sudrekliliginin saglanmasi amaciyla yapilan faaliyetler
butunudur” (Daft, 1994: 398).

insan kaynaklari, bir érgiitte en (st yoneticiden en alt kademeye kadar biitiin

isgorenleri kapsayan bir kavramdir (Bolton, 1997: 5).
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Lengnick’e gore orgutsel verimliligin saglanmasi yonetimin en o6nemli
sorunlarindan biridir (Lengnick, 2004: 47). Farkh bolgelerde orgutlenmeye
calisan isletmelerde bu sorun daha da karmasik hale gelmektedir.
Organizasyon igerisindeki tum faaliyetlerin insan unsuruyla gerceklestiriliyor
olmasi basarili insan kaynagi yonetimiyle pozitif ydonde saglanabilirken, yanhs
ya da eksik yapilanmalar iletisimi etkileyecegi igin tum isletme fonksiyonlarina

negatif yansir.

Guest, insanin bir organizasyon ic¢in en dnemli rekabet avantaji oldugunu ve
etkili bir insan kaynaklari yonetiminin bu avantaji daha yuksek bir duzeye

cikarabilecegini vurgulamaktadir (Guest, 2007: 52).

Diger bolumlerde galisan personelin is verimliligi ve is sureglerinin iyilestiriimesi,
insan kaynaklari fonksiyonunun yaklagimlari ile mimkindir. Son zamanlarda
pek ¢ok Ulkede globallesme ile standartlasma etkinligini arttiran isci sendikalari,
devletin yasal duzenlemeleri, glivenlik onlemleri ile ilgili Ulkeler arasi farkliliklar

dikkate alinarak is planlamalari yapilmalidir.

Klresel rekabetle ortaya ¢ikan degisim sureci istihdam iligkilerini farkhlastirmis,
geleneksel endustri iligkileri azalirken mikro dlizeyde yaklagimlari ortaya koyan
insan kaynaklar1 yonetiminin 6nemi artmistir (Lewin, 1991: 341). Farkli tlke ve
bdlgelerdeki oOrgltlerde gergeklestirilen faaliyetlerin  hedeflenen sonuclara
ulasabilmesi igin ig analizinin dogru yapilmasi ve igin tanimina uygun personel
saglanarak ise yoneltimesi gerekmektedir. is gerekleri, slrecleri ve
koordinasyonlari  degisen  kosullara  uyum  gOsterebilecek  sekilde

duzenlenebilmelidir.

Kuresel igletmelerin faaliyette bulundugu ulkelerde belirledigi Ucretler ve fiyatlar
seviyesinin ulke ekonomisi igerisinde dengede tutulmasi da dnemlidir. Reel
ucretlerin Ulke ekonomisi igerisindeki yeri g6z onunde bulundurularak
hesaplanmalidir. Ulkeler arasi degisiklik gosterebilen bu durum global bir Gcret

planlamasi ile standartlastirilamaz.
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insan kaynaklari, isletme icin gerekli olan is giiciniin temin edilmesinden
calisma sartlarinin  uygunluguna kadar isyerinin ve is kosullarinin, isin
gerceklestirimesini saglayacak olgulerde fiziki ve sosyal ortamin yaratilip
surdurdlmesinden sorumludur. Glokal yaklagsimlarda c¢alisan personelin isin
planlandigi gibi yapabilmesini saglamak i¢in is kogullarinda ayrica duzenlemeler
yapmak gerekebilir. iklimsel farkliliklar, fiziki mekana bagh calisma sartlari gibi
degiskenler tum orgultler icin ortak uygulamalarin yapilamamasina neden
olmaktadir. isin gerceklestirildigi binanin, ofislerin, aracglarin calisanlar icin isin

yapilabilmesini saglayacak duzenlemelerle uyumlastirilmasi gerekmektedir.

Glokallesme ile birlikte 6zellikle insan kaynaklarinin tedarikinde yeni bir anlayig
hakim olmakta, farkli bolgelerde faaliyette bulunan isletmeler yoresel farkliliklar
ve kulltiri bilen personel teminine gitmekte, bodlge yodneticilerini faaliyette
bulunulan ulke vatandaglarindan segmeye 6zen gostermektedirler. Hem uretim
sureglerinin sekillenmesi hem de pazarlama fonksiyonunun faaliyetleri tuketici
pazarini taniyan personelle gergeklestirildiginde taleplere daha uygun cevap
verilebilecektir. isletmeler her Ulke icin bolgesel zevkleri analiz eden personelle
uygulamalarini  gergeklestirdiginde uluslararasi pazarlarda daha etkin

olmaktadir.

Dunyanin pek c¢ok Ulkesinde subesi olan Mc Donald’s kuresel standartlarla
isleyisini stirdirmekle beraber, yeni bir pazara girerken o Ulkenin is kanunlari,
personelin c¢alisabilecegi maksimum slre gibi konulari inceleyerek insan
kaynaklari planlamalarini yapmaktadir. is giicii yerel olarak istihdam edildigi icin
bu tlir degiskenleri goz 6nune almaktadir. Ayrica promosyonlarinda da yerel

insan gucu kullaniimaktadir (Haciefendioglu ve Candan, 2009).

isgérenlerde beklenilen is diizeyinin olusturulabilmesi icin faaliyette bulunulan
ulke kosullarina uygun is dizenlemeleri yapiimahdir. Calisanlarin yararlandigi
haklar, ¢galisma kosullari, ¢galisma saatleri ve tatil gunleri de bdlgesel farkhliklar
g6stermektedir. ispanya’da yemek molasi sonrasi dinlenme saatleri olarak
kullanildigindan is planlamalari buna uygun duzenlenmektedir. Ancak o Ulke

icin duzenlenen is plani baska bir tlke i¢in uygunluk gostermemektedir.
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Orgltlerin faaliyetlerini verimli bir sekilde yerine getirebilmesi 6rgitli meydana
getiren c¢aliganlarin  yonetimsel etkinligine ve onlardan yararlanabilme

derecesine baglh olarak degisiklik gostermektedir (Bozkurt, 1996: 36).

is verimliliginin arttirilmasina yénelik yapilan tesvik edici uygulamalar ve dddiller
de icinde bulunulan kulturel ve sosyal yapiya uygun duzenlenmis olmalidir.
Cahiganlarin i motivasyonunun saglanmasi bolgeye 0zglu beklentilerin ve

yaklasim bi¢imlerinin olusturulmasi ile saglanabilmektedir.

insan kaynaklari fonksiyonu tlkeden Ulkeye farklilik gosterebilen organizasyon
yapilarina uygun olabilecek is planlamalarini ve duzenlemelerini yaratmalidir.
Farkli kosullara uyum saglayan uygulamalarin olugturulmasi isletmenin
hedeflerine ulasabilmesine, diger fonksiyonlara destek ve motivasyon
olusturmasina, dogru yapilanmalar ile isgucu ile ilgili olumsuz durumlarin ve

maliyetlerin azalmasina neden olmaktadir.

2.4.5. Pazarlama Fonksiyonu Uzerindeki Etkileri

Klresellesme ile birlikte isletme fonksiyonlari arasinda ©Onemliligi artan
pazarlama fonksiyonunun glokal yaklasim icerisindeki yerine ayri bir bdlim

olarak deginilmektedir.
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UGUNCU BOLUM
GLOKAL PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlama stratejileri, isletmelerin faaliyette bulunduklari pazarda hedeflerine

ulasabilmek i¢in kullandiklari uygulamalardir.

“Pazarlama yoneticisi isletme i¢in uygun olan pazarlama stratejilerini belirlerken,
isletmenin i¢ ve dis degerlemesini yapmak, guclu ve zayif yonlerini, rekabete
kargl koyabilme yapisini ve igletme fonksiyonlarinin durumunu ortaya ¢ikarmak
zorundadir. Bu konuda degerlemeler yapildiktan sonra pazarda hangi firsatlarin
degerlendirilecegini hesaplayip kullanabilecedi stratejileri belirler” (Tuncer vd.,
1994: 63).

Sekil 4: isletme Pazarlama Stratejisini Etkileyen Faktérler

Demografik Teknolajik
Dogal

Ekonomik

Politik
Hukuki
Cevre

Kaynak: Kotler ve Keller, 2006: 27.
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Global isletmelerin farkli pazarlara yayilma ve oralarda faaliyetlerini strdirme
hedeflerinde kullandiklari kuresel stratejilerin zamanla o bolgelerin ihtiyaglarini
yeterince karsilayamamasi urln ve hizmetlerin yerel uyarlamalarini zorunlu hale

getirmistir.

Glokal stratejiler, global isletmelerin lokal pazarlarda tiketici taleplerini
karsilayabilecek faaliyetleri gerceklestirmeleridir. isletmelerin rekabet avantaij
saglamak ve karliliklarini surdurebilmek amaciyla yeni pazarlara girerken yerel

kosullari dikkate alarak olusturduklari planlamalardir.

Maynard’a gore glokal strateji; gerekli yer ve zamanda yerel uyarlamalar
yapilarak global stratejilerin gunUmuzdeki uygulamalarinin geligtiriimesidir
(Maynard, 2003: 57).

Glokal pazarlama stratejileri global ve yerel yaklasimlardan farkl olarak global
stratejilerin  lokal pazarlarda genigletimis ve dizenlenmis halinin
uygulanmasidir. Global stratejilerde tek tip bir pazarlama anlayisiyla

standartlarin tim pazarlarda uygulanmasi esas alinmistir.

Yerel stratejilerde ise global pazarin 6zel niglerine yerel Urdnler sunularak
artnlerin globallesmesi saglanmaktadir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 40).

Glokal stratejiler, global ve yerel stratejilerin butunlegtiriimig halidir.

Sekil 5: Global Uriiniin Lokallestiriimesi

lokal adaptasyon

/ A Pazari

global sirket lokal adaptasyon

B Pazari

lokal daptasyon

C Pazari

Kaynak: Foglio ve Stanevicius, 2007: 41.
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Pazarlama faaliyetlerinde glokal stratejilerin kullanilabilmesi etkin ve uyumlu
planlamalarin yapilmasini gerektirmektedir. Uyarlamalarin yapilacagi bolge

kosullari da belirleyici etkenler olusturmaktadir.

Glokallesebilmek, mal sektorl, Grin ve udretime ulasilabilirlik, girisim sekli,
orgutsel destekleme sistemi gibi pek cok faktére baghdir (Foglio ve Stanevicius,
2007: 42). Glokal vyaklagimlarin kullanilabilmesi igin drinun yapisi ve
uyarlanabilirligi, organizasyonun sekli, bolge kosullari gibi unsurlar gz 6nune

alinmaldir.

Coca-Cola, Japonya pazarina girerken Ulkeyi tanimak icin ¢ok blylk para ve
zaman harcamistir. Urlin ve Gretim &zelliklerinin uyumu, igletmelerin 6rgitsel
yapilanmalari ve tuketici tercihlerini belirleyerek Ulkeyi ¢ok iyi analiz etmis,
dinya capinda faaliyetlerini surdiren bir sirket olarak kiresel uyumlastirma
egilimi ile ancak yerel bir bakis acgisi kullanarak basariya ulasmistir (Lipman,
1988: 1).

Global igletmelerin yerel pazarlarda Urlnlerini farkhliklar —olusturarak
yapilandirmasi, reklamlarinda kulttrel 6delere yer vermesi, o bdlgenin dagitim
kanallarini  kullanmasi, tanitim ve tutundurma faaliyetlerinde dil ve
yaklagimlarini o bodlgeye gore uyarlamasi glokal pazarlama stratejilerini
orneklemektedir. Hatta bazi durumlarda pazarlanan Urlnler standart olsa da
pazarlama faaliyetlerindeki farkhliklar glokal stratejiler olarak

degerlendiriimektedir.

Ornegin Coca-Cola; tim dinyada yerellesme stratejisi strdirmektedir. Her
ulkede pazarlama bolumleri tarafindan yaratilan ve o ulkeye ait internet
adreslerinin  bulunmasi, Ulkelerin  kdltirel  motiflerini  igeren  reklam
kampanyalarinin yapilmasi, sisesinin Uzerine farkh ulke dilleri ile Coca-Cola
yazdirmasi, farklh Ulkelerin damak tadina uygun igecekler yaratmasi glokal

stratejiler kapsaminda yapilan faaliyetlerdir.
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Foglio ve Stanevicius glokal pazarlama stratejisini niteleyen énemli 6zellikleri su

sekilde belirtmektedirler (Foglio ve Stanevicius, 2007: 46);

- Yerellesme; global pazarlama, global ekonomiden gelir ve “panekonomi”

ile iligkilidir ve glokal pazarlamada yerellesme 6nemli bir dzelliktir.

- Glokal Mantik; pazarlama glokal bakis acisi ile desteklenmeli, glokal
pazarin varhdina inanmali ve bu pazara uygun faaliyetler gerektigini

kabul etmek gerekmektedir.

- Koordinasyon; Etkin bir pazarlama vyaratilabilmesi igin, pazarlama
degigkenleri, politikalari ve stratejileri uyumlu olmahidir. Pazarlama,
isletmenin tum faaliyetlerinin glokal pazara uyumunun koordine edildigi

nokta durumunda olmalidir.
- Etkililik; glokal pazarlamanin 6zellikleri etkili olmalidir.

- Baglilhk; globalizasyon ve yerellesme arasindaki entegrasyon ve

etkilesim, glokal pazarlamayi da destekleyen bir iligkidir.

- Farkhlik; glokal girisimlerin her biri, glokal pazarlamanin farklilastiriimis
ve kisisel bir uygulamasi durumunda olup, bu farklihk, glokal
pazarlamanin ulasmak istedigi uygun pazar bélumlerini kesfedebilmesine

olanak saglayan gecerli bir rekabet avantaji yaratmaktadir.

- Ademi Merkeziyetcilik; glokal pazarlama yerel 6zelliklere saygli duymak
zorundadir. Bundan dolayr merkezi olmayan yoénetimin -distribGtorlerin,

ithalatgilarin- kararlarini ve faaliyetlerini kabul etmek zorundadir.

Bu oOzellikleriyle glokal pazarlama stratejileri, global pazarlama kavramindan
turemig, global ve yerel uygulamalarin karigimi bir sisteme dayanan, farkh

ulkelerin kosullarina gore sekillendirilen faaliyetler butinudur.

HSBC’nin kendilerini “Danya’nin en buylk yerel bankasi” seklinde ifade ediyor
olmasi sirketin global standartlarinin oldugunu ancak lokal uygulamalarda o

bdlgeden destek alindigini ve buna deger verdiklerini, boylece kuresel bir sirket



79

olsa da yerel ozelliklerini kaybetmedikleri vurgusu yapilmaktadir. Bu sekilde bir
slogan ve yaklasim stratejisi de yerel pazarlardaki musteriler igin samimi ve

guvenilir bir imaj olusturmaktadir.

Glokal yaklasimlarin dinyadaki en iyi érneklerinden olan Mc Donald’s, Fransa
pazarinda etkinligini arttirmak icin, ulkede onem tasiyan unsurlari kullanarak

basarili bir 6rnek ¢ikartmistir.

Nasyonalist Fransiz halkina bir Amerikan markasi olan Mc Donald’s’i
benimsetmek icin Fransiz figiri olan Asterix kullaniimigtir. Mc Donald’s’in
Fransa pazarlama direktdori Gregoire Champetier, Asterix kampanyasinin
sirketin Amerikan koklerinden siyrilma c¢abasi oldugunu soylemistir (Campbell,
2002). Bu da global bir marka olarak anilan Mc Donald’s’in globalizasyona karsi
olan ve bu karsithgin sembolu haline gelen halk kahramani giftgi Jose'i de ironik
bir sekilde ¢agristirarak kullanmasi, markasini Fransiz halkina lokal bir imajla

kabul ettirme ¢abasidir.

Bir Amerikan markas! olan Pizza Hut 2008’de ingiltere pazari icin yeni bir
dizenlemeye gidecedini bildirmistir. Bu yeni dizenleme kapsaminda Pizza Hut
yerine Pasta Hut konsepti ile daha saglikli ve daha fazla makarnanin oldugu bir
mend planlamistir. Dusunidlen bu yeniden markalandirma sudrecinde sirketin
mevcut mdusterileri ve hedef aldigi yeni musteri kitlesi konusunda gesitli
zorluklarla karsilasma ihtimali dagtnulmuastur. Daha saglikh malzemelerle, daha
az tuz ve yag iceren pizza menduleri sunulmasi planlanmigtir. Fakat dyle ki, bu
degisiklik mevcut musterilerin yani eglenceli, ucuz ve hizli yemek arayan pizza
hut'gilarin taleplerini karsilayamayacagi dusunulerek ve bu risk de géz onunde
bulundurularak menude eglenceli —double stuffed pizza- gibi Granler

korunmustur (www.datamonitor.com).

Sagliksiz yiyecekler olarak bilinen markalarin imajinin degistiriimesini saglayan
yaklasimlardan birini Pizza Hut, saglikh beslenme sekline uygun yiyeceklere
talep gosteren ingiltere pazarinda degisen bakis agisina uygun olarak glokal

yaklasimlarda bulunurken kiresel bir marka olma imajini da korumak istemistir.
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Rugman globallesmeyi bir mit olarak ifade etmekte ve asla gercek bir
globallesmenin olmayacagini savunmaktadir. O'na gore Mc Donald’'s ve Cola
dusunaldugu gibi global firmalar degildir. Firmalar global konusurlar ancak
bdlgesel dusunup, yerel hareket ederler (Ferkiss, 2001: 16). Global igletmeler
olarak tanimlanan ve dinyanin pek ¢ok yerinde faaliyet gosteren bu isletmeler
aslinda birer yerele 6zgli yapilanmalar olarak ifade edilmistir. isletmelerin
stratejik siniflandirmasi pek ¢ok pazarda faaliyet gosteriyor olmasiyla degil,

bdlgesel davranmasi ile konumlandiriimigtir.

Kuresellesme sonucunda ekonomilerin Olgeklerindeki buyume, uluslararasi
pazarlarda yasanan rekabet ve hizli degisim sonucunda igletmelerin kuresel
pazarlarda uygulayacaklari stratejileri degistirmeleri gerekmektedir. Rekabet,
degisim ve bunlarin sonucunda belirsizliklerin yasanmasi kuresel pazarlarda

faaliyet gOsteren igletmeleri pazar odakli olmaya zorlamaktadir (Erem vd., 2000:

1).

isletmelerin igerisinde bulundugu cevreye ve hedeflerine goére stratejilerini
belirlemesi gibi faaliyette bulunulacak ulkeler igin de farkli kosullar distnulerek
strateji gelistiriimelidir. isletmeler glokal stratejilerde, kosullari ve degiskenleri
dikkate alarak planlamalar gelistirdigi icin hedeflere ulasmakta ve basarili

olmaktadirlar.

3.1. Glokal Pazarlama

Pazarlama; “bir isletmenin hedef olarak sectigi tlketici ile isletme arasinda

iletisim ve deg@isimi amag¢ edinmis faaliyetler batunudur” (Tuncer vd., 1994: 3).

“Pazarlama, kisilerin ve orgutlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak
uzere, mallarin, hizmetlerin ve dusuncelerin yaratiimasi, fiyatlandiriimasi,
dagitimi ve tutundurma c¢abalarini planlanma ve uygulama strecidir (Yikselen,
2008: 13).
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Pazarlama yaklasimlari da dinya kosullarina gére farklihklar goéstermektedir.
Pazar yapilari ve tuketici taleplerindeki degisimler, rekabetin artmasi gibi

nedenlere bagl olarak pazarlama yaklasimlari da sekillenmektedir.

Bir Ulkede ¢ok fazla talep edilen bir Grln igin kullanilan pazarlama stratejilerinin
baska Ulkeler icin de gecerli olacagi fikri, diunyadaki tum tiketicilerin ve
pazarlarin ayni kosullarda oldugunu varsaymaktir. Bu gorus global pazarlama
stratejilerine  yon vermis ve tek tip pazarlama anlayisi ile faaliyetler
yurutilmastir. Ancak her Ulkenin hatta boélgenin dili, dini, inanglari, ekonomik
yapisi, cografi ve iklim kosullari, kultirel 6zellikleri farkliliklar gosterdiginden
farkli Ulkelerdeki pazarlara uygun Uretim ve pazarlama faaliyetlerinin gerekliligi

glokal pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Maynard’a gore glokal pazarlama disuncesinin temelinde yatan olgu dinya
genelinde bir pazarlama algisi gelistirmekle beraber her Ulkenin kendi degerleri

ve kosullari dikkate alinarak planlama yapmaktir (Maynard, 2003: 60).

Glokal pazarlama kuresellesme ile ortaya ¢ikan ¢ok buyuk pazarlarda basarili
olabilmenin yolu olarak goérulmeye baslanmistir. Clnkli hem kiresel marka
imajinin ve hizmetinin standardi korunmakta hem de faaliyetlerin yerel pazarin
kaliplarina uygun hale getiriimesi ile tlketici beklentilerinin karsilanmasini

saglamaktadir.

Glokal pazarlamada, globallesme ve yerellesme her zaman g6z ©Onlnde
bulundurulmasi gereken unsurlardir. Glokal pazarlama sadece global degil ayni
zamanda yerel boyutu ile de dusunulen uyumlu bir birliktelik ve karli bir

entegrasyondur (Mohame ve Ahmad, 2007: 345).

Global bir sirketin yerel pazarlara yonelebilmesi igin, pazarlanacak urtinun lokal
adaptasyona uygunlugu, girilecek lokal pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olma, musteri memnuniyetinin maksimum duzeyde olmasini saglamak icin satis
ve sonrasl asamalarda uyumlu stratejik yaklagimlar yaratilabilmelidir. Pazara
yonelme durumunda glokal pazarlama sureci su sekilde olusmaktadir (Foglio ve
Stanevicius, 2007: 48);
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Sekil 6: Glokal Pazarlama Sureci

Glokal Pazarlama Siireci

_ Glokal pazar arastirmasi

I Glokal pazar bélimlendirmesi

Glokal triin konumlandirmasi

— Glokal pazarlama karmasi olusturulmasi

I Glokal pazar icin politika ve strateji belirlenmesi

Planlama/Kontrol

Kaynak: Foglio ve Stanevicius, 2007: 49.

Bu stregte dogru arinun secilmesi, farkli pazarlar icin farklilastirma yapilmasi,
fiyat, dagitim kanallari, tutundurma faaliyetlerinin dogru bir sekilde uygulanmasi

isletmelerin yerel pazarlarda basaril olabilmelerini saglayacaktir.

Gunumuzde, Wind’in “think global act local” (global disun yerel hareket et)
(Wind, 1986: 23) slogani glokal pazarlamanin tanimi haline gelmis, genis bir
pazarda faaliyet gosteren firmalarin global ve blylk hedefleri oldugunu ancak
bunu gerceklestirebilmenin yolunun yerel dusunmekten gectigi

vurgulanmaktadir.

Glokal pazarlamanin basarili érneklerinin basinda diinya ¢apinda en ¢ok bilinen
Coca-Cola, Mc Donald’s, Burger King, Unilever gibi global isletmeler yer
almaktadir. Bu isletmeler glokal pazarlama yaklagimlarinda uyguladiklari
bdlgesel uyarlamalar ile Urlnlerinin satiglarini daha kolay yapilabilmekte ve

rekabet guglerini arttirmaktadirlar.
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Mc Donald’s dunya Uzerinde standart UrUnler satmasina ragmen tuketici
zevklerini, tercihlerini, kanunlari ve dinsel 6geler gibi pek ¢ok unsurdan dolayi
uyarlama politikasi benimsemektedir. Ornegin; Hindistan gibi et yemeyen
ulkelerde sebzeli Mc Nuggets, Turkiye gibi domuz eti yemeyen ya da hi¢ et
yemeyen (lkelerde koyun etli veya sebzeli, israil'deki protestolardan sonra
peynirsiz Big Mac menuler olusturarak tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini

kargilamaktadir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 46).

Glokal pazarlamanin uygulanabilmesi yerel ihtiyaglara uygun olarak Grdnlerin
adaptasyonu ile mimkin olmaktadir. Glokal pazarlamanin amaci taleplerdeki
farklihklarin  tespit edilerek en wuygun adaptasyonlarin olusturulmasini

saglamaktir.

Glokal pazarlama kavraminin yapisi, faaliyet sekli ve Ozelliklerini su sekilde

O0zetlemek mimkindur (Foglio ve Stanevicius, 2007: 46) ;
- Global ve yerel pazarlama faaliyetlerinin stratejik entegrasyonudur,

- Glokal pazarin akilci ve 6zgun bir yapiyla igletiimesi ve pazarda var olan

firsatlari maksimum degerlendirme ¢abasidir,

- Glokal pazar yaratabilmek icin, kaynaklarin ortaya cikartiimasi ve

geligtiriimesi ¢abasidir,

- Girisimciye glokal pazarda ongorult olabilmesi igin yontem olusturan ve
isletmenin hedeflerine ulasabilmesini saglayan ve varligini glglendiren

faaliyetlerdir.

3.2. Glokal Pazarlama Karmasi

Pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi, isletmenin c¢evresini olusturan
kosullara uyum saglamasi ile birlikte pazarlama karmasi elemanlarinin uyumiu
bir sekilde bir araya getiriimesi ve dogru bir pazarlama karmasi segimi ile
mimkiin olmaktadir. isletmenin pazarlama fonksiyonunun kontroli altinda
bulunan Uran, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetleri pazarlama

karmasini olugsturmaktadir (Tuncer vd., 2008: 289).
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Pazarlama karmasi kavrami ilk olarak 1962 yilinda Neil Borden tarafindan 12
bilesenli olarak ortaya koyulmus (Oztiirk, 1998: 19), daha sonra sadelestirilerek
4 elemanli olarak ifade edilmistir. Bu 4 eleman; urun, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma olarak (product, price, place, promotion) 4P seklinde kullaniimistir
(Cemalcilar, 1987: 23). Mallarin ve hizmetlerin sahip olduklari 6zelliklerin farkl
olmasindan dolayl pazarlama karmasi bilesenleri mal ve hizmetlerde farkli
islemektedir. Hizmet pazarlamasinda, pazarlama karmasi bilesenleri olarak 4P
yeterli gérilmemis ve bunlara ek olarak; gorevliler-insanlar (personnel-people),
fiziksel olanaklar (physical facilities) ve isletme yonetimi (process management)
seklinde 7P’ye cikariimistir (Magrath, 1986: 44).

Klresellesme ile birlikte degisen dinya duzeninde pazarlama fonksiyonu
icerisinde de farkliiklar meydana gelmistir. Misteri odakli pazarlama ve bu
anlayisa uygun olarak olusturulan yeni bir pazarlama karmasi yapisi ortaya

citkmistir.

Pazarlama karmasi igerisinde yer alan 4P, yeni kosullara uygun olarak 4C
seklinde kullaniimaya baslanmistir. 4P’deki GrGn yerine; musteriye sunulan
deger (customer value), fiyat yerine; musteri maliyeti (customer cost), dagitim
yerine; musteriye uygunluk-rahatlik (customer convenience), tutundurma yerine;
masgteri iletisimi-musteri ile iligkiler (customer communication) kavramlari yer
almaktadir (Kotler, 1998: 92).

Degisen kosullara gore farklilasan pazarlama karmasi iceriklerine bakildiginda
uretici ve tuketici yonlu pazarlama karmalarini olusturan degiskenlerin birlikte

ele alindigi durum Sekil 7°de gorulmektedir.



85

Sekil 7: Pazarlama Karmasinin Karsilastiriimasi

Uretici ve Tiiketici YOnlii Pazarlama Karmalari

—Uriin (Product) Musteriye C6zim (Customer Solution) —
— Fiyat (Price) Musteriye Maliyeti (Customer Cost) —
—— Dagitim (Place) Kolaylik, Alim Yeri (Convenience) —
— Tutundurma (Promation) iletisim (Communication) —
L Hedef Kitle (People) Faktor (Consideration) —
— Fiziksel Olanaklar (Physical Evidence) Koordinasyon (Coordination) —
—— Sireg (Process) Onaylama (Confirmation) —

Kaynak: Kasikgi, 2002.

Pazarlama karmasi igerisindeki degiskenlerin yapisi igletmelerin planlamis
olduklari stratejilerini ortaya koyar ve bu degiskenler isletmenin kontroll
altindadir (Tek, 1999: 43).

Ayrica pazarlama karmasi bilesenlerinin yaninda isletmelerin denetimi altinda
olmayan yasal ve politik, sosyo-kultlrel, cografik, demografik, teknolojik ve
ekonomik degiskenler gibi ¢evresel degiskenler de s6z konusudur (Ersoy vd.,
2009: 17). Glokal pazarlama stratejileri olusturulurken de igletme yonetimi
kontrolu altinda bulunan degigkenleri ifade eden pazarlama karmasi
bilesenlerini farkh pazar yapilarinda cesitlendirmeler yaparak
konumlandirmalidir.  isletmelerin  kontroli  altinda bulunmayan cevresel
faktorlerde ise degiskenler konusunda bilgi sahibi olmali ve duzenlemelerini

buna gore gerceklestirmelidir.

isletmelerde pazarlama fonksiyonu igerisinde yiiritiilen faaliyetlere iligkin
planlamalar ve pazarlama karmalarinin olusturulmasi hedef pazara uygun
olarak gerceklestiriimelidir. Hedeflenen pazar igin uygun olan Urlnlerin

uretilmesi ve sunulmasi, pazarin taninmasi ile dogrudan iligkilidir. Farkl Ulke
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veya bolge pazarlarina girerken o pazara uygun uretimin gerceklestiriimesi,
tanitiimasi, dagitimi ve fiyatlandiriimasi, etkin ve verimli stratejilerin
gerceklestiriimesi, bolgesel analizler ve planlamalar gerektireceginden glokal

faaliyetler icerisinde yerele uygun pazarlama karmalari olusturulmahdir.

Gercek anlamda farklilk yaratilabilecek bir glokal pazarlama stratejisi ancak
gegerli ve uygun bir pazarlama karmasi ile rekabet edebilme sansi bulacaktir.
Glokal pazarlara uygun olarak geligtirilen ve pazarin ihtiyaglarina cevap
verebilecek bilesenlerin olusturulmasi olarak ifade edilen pazarlama karmasi,
pazarlama igerisinde uyarlanabilecek “glokallesmis proje” olmalidir (Foglio ve
Stanevicius, 2007: 53).

Glokal pazarlama karmasi, farkli pazarlar icin yerel istekleri ve beklentileri
kargilayabilecek sekilde olusturuldugunda; Grinde vyapisal degisikler ve
farkhliklar yaratma, reklam ve satis yontemlerinde kultlirel ve sosyal 6geleri
dikkate alarak faaliyetler yurutme, tuketicilerin satin alma gucunu dikkate
alabilecek fiyatlandirma politikalari, farkli dagitim kanallari kullanma seklinde,
secilen pazar icin dogru pazarlama karmalari ortaya c¢ikacaktir. Global

isletmeler icin de gerekli olan surecin yerellestiriimesidir.

Glokal pazara sunulabilecek standart bir pazarlama karmasindan s6z edilemez.
Fakat farkl Ulkelere gore, farkli ihtiyaglar ve farkli Ozelliklere bagh olarak
pazarlama karmasi elemanlarinin hangilerinin daha etkin kullanilabilecegi

degiskenlik gosterebilir.

Glokal yolun bir formuli yoktur fakat; disunudlmus, cahsilimig, faaliyete
gegirilmig, koordine edilmis, planlanmig ve kontrol edilmig bir strateji, glokal
arinu olan ve bu Urdn igin karakterizasyona (adaptasyon, karar verme,

esneklik) ihtiyaci olan firmalar i¢in buyUk bir fayda saglar (Foglio, 2006: 26-37).

Glokal pazarlama karmasi programinin gecerli olabilmesi icin glokal pazarda
tim pazarlama elemanlarinin koordineli olmasi gerekmektedir. Ozellikle glokal
arinun ozelliklerinin glokal tuketicinin isteklerini karsilamasi ve tatmin etmesi,

glokal fiyatin erisilebilir olmasi, satisin yeterli ve etkin olmasi, dogru mesajlar
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iceren iletisimin kullanilmasi, promosyonlarin engelleri ve onyargilari agabilmeyi
kolaylastirmasi, c¢esitlendirme ve hizmet gibi konularda tlketicileri ikna
edebilecek  Ozelliklerin  glokal pazarlama yaklasimini  desteklemesi

gerekmektedir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 53).

Nasil ki degisen dunya kosullarina uygun olarak pazarlama karmasi bilesenleri
farkhlasiyorsa degisik pazarlarda da o bdlge yapisina uygun pazarlama karmasi
faaliyetleri yapilandiriimaktadir. Farkli pazarlardaki tuketiciler igin anlaml ve
beklentileri karsilayacak sekilde fiziksel olarak Urinde, hizmette, fiyatta,
erisebilirlikte, reklam ve satista farklilastirmalarin yapilmasi glokal pazarlama

karmasi icerisinde uygulanmaktadir.

Glokal pazarlama karmasi, pazarlama bilesenlerinin yerel pazarin yapisina
uygun olarak olusturulmasi ve uygulanmasi surecidir. Yerel pazarin yapisi ve
beklentileri g6z 6nune alinarak yapilacak degisikliler pazarda rekabet edebilme

ve basarili olabilmeyi saglayacaktir.

3.3. Glokal Pazarlama Anlayisinin Pazarlama Karmasi Uzerindeki Etkileri

Glokal pazarlama anlayisi ile birlikte pazarlama karmasi bilesenlerinin
yapisinda ve faaliyetlerinde farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Secilen pazara yonelik
uretim yapma, o pazara uygun olan fiyatlandirma, o pazardaki tuketicilerin
ulasabilecegi dagitim kanallarini olusturma, o6zellikle tutundurma g¢abalarinin
yerel yapiyl ve beklentileri gbz onlne alarak planlamasi seklinde pazarlama

karmasinin her agamasini etkileyen degisiklikler meydana gelmigtir.

Glokalizasyonun bize sunmus oldugu imkanlari degerlendirebilmek igin
yonetimin glokalizasyonu destekleyecek yapida olmasi ¢ok &6nemlidir. Bu
bakimdan yonetimin, sirketin ve Urlnin glokal pazardaki yerini, sirketin lokal
kisiligini ve sirketin global yoninid korumasi gerekmektedir (Foglio ve
Stanevicius, 2007: 53-54).
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Glokal pazarlama anlayisini benimseyen igletmelerin yonetimi, planlamalarini
olustururken dogru Urinun segilmesi, dogru fiyatlandirmanin belirlenmesi, dogru
dagitim kanallarinin secilmesi yani hangi pazara ne sekilde girileceginin
arastiriimasi seklinde faaliyetler gerceklestirmelidir. Glokal pazarlama anlayisi,
stratejik planlamalarin farkli ¢cevresel faktorlere uygun olarak hazirlanmasi ve

uygulanmasini zorunlu kilmaktadir.

Glokal mal ve hizmetlerin konumlandirmalari yapilirken urinun glokal atiimdaki

manevra alani belirlenmis olmaktadir. Bu konumlandirma yapilirken;
- Rekabet dikkate alinarak Gran farklilastirmasina gidilmeli,

- Glokal pazardaki musteri beklentilerini karsilayacak bir sekilde

konumlandirma yapilmali
- Yapilan konumlandirmaya gére urun i¢in uygun bir fiyat belirlenmeli

- Konumlandirmayl desteklemek igin uygun pazarlama stratejileri

belirlenmelidir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 51-52).

Tuketiciler, ticari birimler, rakipler ve hukimetler pazarlama karmasini etkileyen
pazar gugcleri arasinda bulunmaktadir (Al, 2006: 26). Degisik ozellikler tasiyan
tuketiciler, farkl ticari isleyigler ve yapilar, devletlerin ve yerel yénetimlerin yasal
duzenlemeleri, farkh ticaret anlagmalari ve uygulamalari, rakiplerin yapilanma
farkliliklar ve stratejileri seklinde ortaya cikabilecek faktorler glokal pazarlama
faaliyetleri gergeklestirilirken de g6z ©onine alinmali ve buna uygun

duzenlemeler olusturulmalidir.

Geleneksel yapida kabul edilmis olan Urin, fiyat, dagitim ve tutundurma
seklindeki pazarlama karmasi bilesenlerinin glokal pazarlama anlayisi igerisinde
olusturdugu gozlenen ve olusturabilecegi olasi yapisal farkliliklar ve stratejiler

su sekilde ifade edilmistir.
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3.3.1. Glokal Uriin Stratejileri

Pazarlama karmasi igerisinde yer alan urun; kalite, nitelikler, stil, ambalajlama,
dayanikhlik, marka imaji, garanti gibi unsurlardan olugsmaktadir. Urlnle ilgili
olarak yodnetimin gorevi, pazarlanabilir uygun mal ve hizmeti planlamak ve
gelistirmektir. Yeni Grlnlerin gelistiriimesi, var olan mevcut Grinlerde farkliliklar
yaratilmasi, malin kalitesi, cegitleri, marka, ambalaj, garanti gibi hizmetler

saglanmasi igletme icin 6nemli konulardir (Ersoy vd., 2009: 16).

Global Grin ve global pazar, tum tuketiciler i¢cin merkez bir Ulkede Uretilirken,
glokal Urin ise global pazarin 6zel nisleri igin Gretilmektedir (Maynard ve Tian,
2004: 287).

Global drunlerin genellikle dinya Uzerinde bilinen markalar olmasi nedeniyle
farkll pazarlarda faaliyet gosterirken Grin Uzerinde gerekli ve dogru
uyarlamalarin yapilmasi sonucunda global pazarlarda oldugu gibi yerel
pazarlarda da basarili olma sansi artmaktadir. Global Urunlerin, farkh tUlke veya
bolge pazarlarinda fiziksel veya niteliksel Ozelliklerinde farklilastiriimaya

gidilerek lokal pazarlarin talepleri karsilanmaya c¢alisiimaktadir.

Global Uranler elbette ki lokal pazarlarda da satiimaktadir. Hatta kiresellesen
dinya ile birlikte global markalarin yerel pazarlarda talepleri giderek
artmaktadir. Ancak global drunlerin, yerel tlketicinin beklenti ve ihtiyaglarini
kargilama duzeyindeki farklilik, satis basarisini etkileyen en temel kosul
olmaktadir. Bu nedenle global trtnlerin lokal pazarlarda yerel adaptasyonlarinin
yapilmasi gerekmektedir. Cografi etkenler, dil, din, yasalar gibi farkliliklar

dikkate alinarak Urunlerin lokal pazarlarda satilabilirligi arttirilabilmektedir.

Global drunlerin lokal pazarlarin ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in gerekebilecek

olasi| adaptasyonlari Sekil 8'de gdsterilmektedir.
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Sekil 8: Global Uriinlerin Yerel Pazar Ihtiyaclarini Karsilamasi igin

Uyarlanabilecek Alternatifler

iklim din
gelir kanunlar
dil teknik kurallar
global Grindn
adaptasyonu
paketleme etiket
tat icerik
hizmet lojistik

Kaynak: Foglio ve Stanevicius, 2007: 43.

Klresellesme ile birlikte Uretim ve tuketim kaliplari farklilagsmis, esnek uretime
karsilik gesitlendirilmis bir tiketim yapisi olusmustur. Urlinlerdeki gesitlik ve
farklilagstirma yoluyla yeni pazarlar yaratiimistir. Yeni tretim sistemi hem kitle
piyasalarina odaklanip hem de fiziksel ve kultlrel anlamda 6zel ve kiguk pazar
alanlarina girmektedir. Mc Donald’s ve Burger King gibi kuresel isletmelerin her
yasa, kulture ve zevke gore bireysellestirdigi menuleri bu gesitliligin en buyuk
orneklerindendir (Taylan, 2008: 86).

Dunya Uzerinde en ¢ok bilinen markalardan biri olan Levi's, 2010 yilinda, olusan
talebe karsilik Turkiye pazarinda c¢ocuklar igin bir koleksiyon olusturmustur.
Tarkiye'de ilk kez satisa sunulan “Levi's Kids Koleksiyonu”, g¢ocuklar igin
tasarlanmis, renklerin, sekillerin ve detaylarin on plana ¢iktigi a¢ farkh tema
sunarak artik  Turkiye’de c¢ocuklar i¢cin de tasarim yapmaktadir

(www.eu.levi.com.tr).
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Uriin stratejisi yaninda dogru planlanmis ve etkin uygulanan marka stratejisinin
isletmelerin  rekabet avantaji kazanmasinda ©Onemli bir unsur oldugu
vurgulanmaktadir (Biel, 1992: 6-12).

Glokal yaklagimlarda pazarlarin 6zellikleri gz 6ninde bulundurularak marka
ismi degigtirilebilmektedir. Yerel pazarlara dogru marka stratejisi ile girmek
dnemli ve gerekli bir uyarlama olabilmektedir. Ornegin; diinya tzerinde pek ¢ok
ulkede farkh markalar olarak isimlendirilen ve faaliyet gosteren Heartbrand
marka dondurmalar, ayni kirmizi kalpli logosu ile ancak Algida ismiyle Turkiye

pazarinda bilinmektedir.

Batunsel bir yaklagimla markanin, pazarlama g¢abalarinin timunu igeren ve
tuketicilerin zihninde bir imaj uyandirarak satiglarin artmasini saglayan bir unsur
oldugu sdylenmektedir (Kim vd., 2003: 346). Global isletmelerin marka imaji
cogunlukla tuketiciler icin Urunun garantisi olarak dugtUnulmektedir. Dunya
uzerinde pek cok ulkede faaliyet gOsteren, basarili ve uzun suren bir ticari
gecgmise sahip igletmelerin tuketicilerin bakis agisi ve satin alma segiminde
onemli bir unsur oldugu gorulmektedir. Global igletmelerde guglu bir marka imaji
arun icin garanti olusturarak yerel pazarlarda basari saglanmasina neden
olmaktadir. Global isletmelerin, global ve yerel pazarlarda faaliyetlerini ve
uygulamalarini tlketicilere yansitmasi, onlari Grunlerinin igerigi ve tuketicilerin
urline dair haklari konusunda bilgilendirmesi, Urunlerinin kullanimi, garantisi,
kalitesi, dayaniklihgi, faydalari gibi konularda tlketicilere karsi sorumluluk
duyan bir tutum icinde olmasi sonucunda gugli bir marka imaji

yaratilabilmektedir.

Global isletmelerin lokal pazarlarda yerellesmeye dayali bir yaklasim sekli de
soyle ortaya ¢ikmaktadir. Dinya Uzerinde pek ¢ok pazarda faaliyet gosteren
global bir markanin farkh kultirlere bagli daha farkh bir yemek anlayisini
benimseyen vyerel bir pazara, o pazarin en Onemli payina sahip gida
isletmesinin ismini de kullanarak faaliyetlerini sUrdurmesi lokal pazarin tanidigi
bir markayi satin almaya devam ediyor olmasi algisiyla, tek basina yabanci bir

markanin faaliyette bulunmasindansa bazi kosullarda daha basarili bir strateji
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olabilmektedir. Ornegdin; Kellog’s Urlinleri diinya tizerinde bilinen ve taninan bir
marka olmasina karsilik Tirkiye'de Ulker ile igbirligi yapip ilk defa Ulker ismi ve
logosunu da ambalajina eklemis ve “Ulker Kellog's” adiyla Grlnlerini piyasaya
sunmustur. Global bir markanin lokal bir pazarda, o pazarin en buylk gida
arunleri payina sahip yerel bir markayla isbirligi yapmasi da glokal stratejiler igin
farkl bir 6rnek olusturmaktadir. Kellog's Ulker ile igbirligi yaptiktan sonra misir
gevregini Turk damak tadi ve kahvalti anlayigina uygun olarak farkhliklar
yaratarak duzenlemigtir. Bu sekilde sunulan Urlnler hem Turk tlketicisinin zevk
ve begenilerine hitap etmekte hem de tuketici bildigi bir Turk markasini satin

almaktadir.

Glokal strateji isletmenin daha cok tutundurma faaliyetlerine uygulaniyormus
gibi goriinse de ayni zamanda tum yodnetim, pazarlama faaliyetlerine ve basli
basina Urlne uygulanabilir. Klresel isletmeler glokal stratejiyi yerel farkhliklara
bagl olarak dunya genelindeki performanslarini gelistirecek bir yol olarak
kullanmaktadir. (Maynard ve Tian, 2004: 288).

Mc Donald’s restoranlari dinyanin her yerinde mutfak dizayni, yiyeceklerin
boyutlari, isin yapilma suresi gibi ig surecleri global olarak islemekte ancak
uluslararasi pazarlarda surecte yerel uyarlamalar yapilmaktadir. Farkli menuler
yeni tekniklerle hazirlanmaktadir. Tuketiciler hangi Mc Donald’s’a giderlerse
ayni atmosferi bulmakta, temizlik ve hizmette global standartlar uygulanmaya
calisiimaktadir. Fiziksel kanitlar Mc Donald’s’in dinyanin her yerindeki
franchisee’lerinde verdigi mesajdir. Ancak hizmet sekli yerel toplumlara
uyarlanan bir degiskendir. Ornegin Cin’de restoran duvarlari aile ve yasam

degerlerine uygun posterler ve sloganlarla désenmistir (Vignali, 2001: 99).

Glokal pazarlama stratejileri olusturulurken, toplumun geleneksel degerlerine ve
yasam bicimlerine uygun, toplum saghgini koruyan, tuketicilerin gelir duzeyine

uygun urunlerin olusturulmasi ve sunulmasi gerekli olmaktadir.

Ornegin; Mc Donald’s kendi orijinal menisinin yaninda tiketicilerin zevk ve
tercihlerini, kanunlari ve dinsel 6geleri iceren pek ¢ok nedenden 6tura farkh

ulkelerde uyarlama politikasina gitmektedir (Vignali, 2001: 99). Musliman
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ulkelerinde mesela Suudi Arabistan’da domuz eti satmamakta, Japonya’da
teriyaki Mc Burger ve Hong Kong'da ise curryli tart satmaktadir. Hindistan’'daki
menulerinde vejeteryan yagi kullanmakta, vejeteryan secenekleri sunmakta ve
hamburger yerine tavuk burger satmaktadir. Tropikal pazarlardaki menusine
Guana mesrubati, Tirkiye'de Ayran, italya’da Espresso ve Soguk Pasta,
Filipinlerde Mc Spagetti, Tayland’da tatli sosu ile sunulan Samuray Domuz
Burger gibi yerel tatlari iceren meniler olusturmaktadir. Ornegin; lkea da,
Japonya ve Hong Kong’da satisa sundugu mobilyalari bu bdlgelerdeki
insanlarin daha kuguk mekanlarda yasamalari sebebiyle, daha pratik ve rahat

kullanilabilmesi igin daha kiguk yapmaktadir (Kumar ve Goel, 2006).

Burger King de tuketicilerin kultarel farkliliklarini g6z 6nunde bulundurarak
yukaridaki orneklere benzer bir uygulamaya Turkiye pazarinda gitmis ve
standart mendlerinin yaninda Ramazan ayina 6zel “Sultan MenUsU” olusturarak,
ramazan donemine ait tuketici ihtiyacini kargilamaya yonelik bir farkhlastirma

gerceklestirmistir.

Mc Donald’s glokal Grin stratejileri icin verilebilecek en temel érneklerdendir.
Mc Donald’s orijinal menulerini degisik Ulkelere gore adapte etmektedir. Yerel
tatlar iceren mendulerinin yerel franchise sahipleri tarafindan belirlenmesine izin
vermektedir. Mc Donald’s tUm dunyada satilan Mc mendulerini Turkiye’de Mc
Turco adi altinda Turk agiz tadina uygun olarak sunmakta, igecek olarak da
ayran bulundurmaktadir. Mc Donald’s gibi global bir markanin Turkiye'de, iginde
Tark insanina 6zel yaratilmis bir burger ve Turk isminin yer aldigi Mc Turco gibi
bir menu yaratmasi, uUlkenin tuketicilerinin agiz tadina gore cesitlendirdigi
menulerinin yaninda igecek olarak Turk tuketicisinin her zaman talep
edebilecegi ayrani sunmasi, tamamiyla Turkiye'ye 6zel bir ¢calismanin stratejik

bir gérunumudar.

Ozellikle gida Urinlerinin, koku, tat, gérintll, igerik ve sunum agisindan
farkhlastirilmaya gidilerek ¢esitlendiriimesi hem diger Urunlere gbre daha kolay
hem de daha ¢ok gerekli olmaktadir. Farkli bolgelerin damak tadi ve yeme-icme

aliskanhgina uyum goésterecek Uretimin gerceklestiriimesi, hem farkli tlkelerdeki
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tuketici beklentilerini karsilayacak hem de o pazarda rekabet edebilme sansini

arttiracaktir.

Kuskusuz ki global firmalarin farkh Iokal pazarlarda faaliyet gostermeleri
baslangigta zor olmustur. Hatalar yapildik¢a sonuglari gorulerek slire¢ zamanla
iyilestirilmistir. Lokal pazarlara Urin sunan global firmalarin yerel yasam

kosullarini ve standartlarini iyi analiz etmesi ve planlamasi gerekmektedir.

Ornegin; Coca-Cola ispanya’da iki litrelik siselerini piyasadan kaldirmak
zorunda kalmistir. Clnkiu ispanyol tiiketicisinin ¢ogunun evinde iki litrelik
siselerin sigabilece@i buyukllkte buzdolabi bulunmamaktadir (Kotler, 2000:
367).

Corn Products Company, Knorr ¢orbasini 1960°li yillarda Amerikan pazarina
sunmaya baslamis fakat basarih olamamistir. Firmanin yaptigi pazar
arastirmasinda ¢ikan sonuca gore; onlarin kullanmaya aligskin olduklari ¢orbalar
sulu ve konservede satilip isitilarak kolayca yenebilmesine karsin Knorr'un
corbalari posetlerde kuru toz olarak satilmakta ve pigiriimesi 15-20 dakikayi
almaktadir. Amerikan ev kadinlari g¢orbanin tadini begenmelerine ragmen
corbayi hazirlamak igin zaman harcamak istemediklerinden Avrupa’da basarili

olan bu trun Amerika pazarinda basarili olamamistir (Sezgin, 1992: 13).

Global Uranler, hi¢bir ayrim yapilmadan global talebe uygun olarak homojen bir
yapi sergilerken, glokal UrlUnler global pazara urinin vyerel o6zellikleri ile
ulasmaktadir. Glokal UGrlUnlerin benimsenip tercih edilmesinin nedenleri yerel
olmasindan kaynaklanmaktadir. Glokal Urlnler kendilerini talebe yerel olarak

uyarlayarak rekabet avantaji elde etmektedirler (Krishnan, 2008: 3).

Global sirketler lokal pazara urun uyarlarken ayni zamanda bdlgenin demografik
Ozelliklerini de g6z énunde bulundurmalidir. Yas, cinsiyet, egitim dizeyi, is gibi
farkh ozellikler tasiyan tlketicilerin bulundugu pazarlarda GrGn uyarlamalari da
farkhliklar gosterebilecektir. Kuresel urin ve hizmetleri yagami igerisinde daha

cok kullanan ve bilen tuketiciler icin Urlnlerde lokale 6zgu uyarlamalar yapmak
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her zaman gerekli olmayabilirken, daha geleneksel tarzda yasayan kisileri hedef

alan pazarlarda ise kulturel yapiya uygun urin uyarlamak gerekebilmektedir.

Evde kullanilan yiyecek ve icecek gibi tuketim Urunleri disarida kullanilanlara
gbre daha kultirel yapidadir. Ayni sekilde kaltlirel normlari hentz oturmamig
olarak ifade edilen genclerin kullandigi Grlnlerde ise kiltlrel yapiya daha az
baglilik s6z konusudur (Nakata ve Sivakumar, 2003: 397-445). Bu yargiya gore
evdeki yiyecek ve i¢cecekler gibi damak tadi ve zevklere bagli olarak degisebilen
artnlerde, 6rnegin Knorr; geleneksel g¢orbalarini veya soslarini ulkelere goére
dizenlerken, genglerin kullandigi Converse spor ayakkabisi icin lokal

adaptasyonlar yapiimasi zorunlu olmayabilir.

Birgok farkli Glkeden Urin veya markanin yaygin bir sekilde yer aldigi pazar
ortami globallesme sonucunda ortaya cikmistir. Tlketiciler, bu Urin veya
markalari ait olduklari veya iglem gordukleri Ulkelerle eslestirmektedirler. Boyle
bir iligkilendirme tutumu tuketicilere daha hizli ve tatminkar degerlendirme
yapma imkani saglamaktadir (Nart, 2008: 156). Bu durum satin alma
konusunda olumsuz tutumlarin olusmasina da neden olabilmektedir. Ya da
onyargilar ve ulkeler igin zihinde olusturulan kodlamalar satin alma kararinin
hizli bir sekilde olusmasina neden olabilmektedir. Ornegin; Cin’de uretilen bir
artn igin tuketicilerin Grinu algilama ve satin alma konusunda belirli bir olumsuz
disunce veya eglestirme yapmasini ortadan kaldirmak icin lokal &zellikleri
cagristiran duzenlemeler yapilarak tlketicilerin Grind satin alma konusunda
yerel markalarla kiyaslayabilecek benzerliklerin yaratiimasi tuketicilerin bilingli

bir stregten gecerek satin almalarini saglayabilir.

Etnosentrizme sahip olan tuketicilerin, daha iyi 6zellikleri olmasina ragmen ithal
artnleri tercih etmemesi ve yerli Grlin satin almayl manevi bir zorunluluk olarak
algilamasina (Kaynak ve Kara, 2001: 462) karsilik yabanci igletmelerin yerel
pazarlarda rekabet edebilme sansini arttiran bir strateji olarak glokal
yaklasimlar sunulabilir. Global markalarin Grtin 6zelliklerini ve sunumlarini yerel

Ozellikleri g6z 6nlnde bulundurarak gergeklestirmesi, kultlrel ve geleneksel
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Ogeleri yansitan uygulamalarin yapilmasi lokal pazarlardaki tuketicilerin

algilamalari konusunda bu tur tutucu yaklagimlari degistirebilir.

Dunya Uzerinde yapilan pazarlama faaliyetleri incelendiginde, kilturel farklihga
dayali olumsuz tepkileri degistirmeye yonelik olarak isletmeler Griin ve marka ile
ilgili olumlu 6zellikleri ve faydalari 6n plana ¢ikarmaya calismakta ya da yerel
igsletmeler ve dagiticilarla isbirligi yaparak stratejik yararlar saglamaktadirlar
(Watson ve Wright, 2000: 1149-1166).

Ornegin Unilever; lokal sirketleri satin alarak, riin gelistirme ve pazarlama
faaliyetlerinde onlari serbest birakmakta ve lokal pazarlar igin uygun Grin
gruplari yaratmaktadir. Unilever drin grubu icerisinde yer alan Knorr'un
Tarkiye’de, Turk tuketicisinin zevklerine uygun olarak tasarlanan Toros,
Mahluta, Yuvalama, Anali Kizli, YUksuk, Ayranasi, Toyga gibi geleneksel Turk
mutfagina 6zgu yodresel corbalari, bdlgesel damak tadina uygun olarak
hazirlanmaktadir. Ayni sekilde Unilever’'in Griin grubu igerisinde bulunan Algida
Tarkiye’de, dondurma ile ilgili yerel tatlara sahip Urin gelistirme ve pazara
sunma faaliyetlerini Carte D’or markasi altinda yapilmaktadir. Turkiye pazarinda
tlketicilerin zevklerine uygun olan asure, gullag, ekmek kadayifi, kazandibi,
sakizli muhallebi gibi geleneksel tatllarla birlestirerek olusturdugu cesitleri

bulunan dondurmalar sunmaktadir (www.unilever.com.tr).

Kalite standartlarinin korundugu ancak yiyecek ve igeceklerin damak tadina
uygun olarak tasarlandidi, yerel zevkleri dikkate alarak hazirlanan ve kultirel
Ozelliklere uygun olarak sunulan Urunler, global isletmelerin yerel pazarlarda

marka bagimlihgr yaratmak icin kullanabilecekleri stratejiler olarak dugsunulebilir.

Urinin ambalaj veya etiketinin gorsel veya metinsel icerigi de farkli
pazarlardaki tlketici algilamalarina uygun olarak dizenlenebilmektedir.
Resimler, figurler, renkler, sloganlar, ifadeler tuketicilerin beklenti ve begenileri
g6z onune alinarak dizayn edilip sunuldugunda daha ilgi ¢ekici olabilmektedir.
Bir Grandn farkh Glkelerde renk egilimleri ve anlamlandirmalarina uygun olarak
sadece ambalajinin renkleri degistirilerek paketlenmesi dahi mdusteri

memnuniyeti ile sonuglanabilen bir uyarlamadir.
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Glokal yaklagsimlarda Grinin ambalaj, renk ve tasariminda yerel kulttrin
beklentileri dikkate alinmaktadir. CUnku, renklerin kalturler agisindan ne kadar
farkh anlamlandirildigina dair pek ¢ok o6rnek bulunmaktadir. Mesela; mor
Brezilya’da o6lumua hatirlatmakta; beyaz renk ise genel yarginin tersine Hong
Kong'ta cenaze merasiminde kullaniimaktadir. Misirda yesil renk Kkutsal
sayllmakta ve bu nedenle her ambalajin Uzerinde bu rengin kullaniimasi pek
hos karsilanmamaktadir (Lapp, 1983: 4). Bu tur kaltur farkhliklari tuketicilerin
artnleri algilama ve tercih etme konusunda etki yaratan unsurlardir. Bu nedenle
lokal pazarlara acilan farkhlastiriimis glokal yaklasimi benimseyen sirketlerin
faaliyette bulunduklari pazarla ilgili olarak ¢ok genis yerel bilgilere sahip olmasi

gerekmektedir.

Benzer bir sekilde Japonya’da dort ve dordun katlari ugursuz olarak
goruldigunden pek ¢ok uriin besli paketler halinde satilmaktadir (Keller, 1996:
151). Bu tur ornekler kulturel 6zelliklerin, onyargilarin ve geleneklerin tuketim
aliskanliklarini nasil sekillendirdigini ve firmalarin farkli ozellikler tasiyan

pazarlarda ne kadar dikkatli planlamalar yapmasi gerektigini gdostermektedir.

Uriinlerin, hizmetlere gére somut olmasi sebebiyle adaptasyonunda, farkliliklar
yaratilmasinda, cesitlendirilebilmesinde, yapilan uygulamalarin
algilanabilmesinde daha somut drnekler verilebilmektedir. Elbette ki hizmetlerin
de lokal pazarlara uyarlamasi s6z konusu olmaktadir. Hizmet pazarlamasinda
ise tuketici isteklerini karsilamak icin yapilan gabalarin sunum sekli, fiziksel
olanaklar, alici-satici iletisimi ile dogrudan ilgili olmasi ve her pazarda tuketici
yapisina gore ¢ok fazla gesitlilik gostermesi nedeniyle uyarlamalarin daha planli
ve esnek yapilmasi gerekmektedir. Ornegin; global konaklama igletmeleri ve
restoranlar farkh Ulkelerdeki subelerinin fiziksel dizaynindan mendlerine,
aktivitelerinden galisanlarinin kiyafetlerine kadar pek ¢ok konuda adaptasyonlar
yapmaktadirlar. Musterilerin kendilerini rahat ve iyi hissedebilmeleri igin

hizmetin beklentilere gore olusturulmasi gerekmektedir.

Hizmet pazarlamasinda, 0&zellikle turizm faaliyetlerinde Ulkelere gore

uyarlamalar yapilmaktadir. Ornegin seyahat acenteleri gezi ve tur programlarini
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olustururken oncelikle paketin sunulacagi ulkenin resmi veya bayram tatillerini
dikkate alarak, gidilecek bolgenin iklimsel taleplerini de g6z ©nunde
bulundurmaktadirlar. Ayrica konaklama yerlerinde o bolgelerin 6zel tatlarinin
denenmesini igeren restoranlarin ve menulerin yaninda kultirel ézelliklere bagli
olarak degisen damak tadina ve aliskanliklara uygun restoranlarin alternatifleri
de sunulmaktadir. Ornegin; Yahudilerin Kosher yeme gerekliligi, Hindularin
vejeteryan diyeti gibi aliskanliklari nedeniyle sunulan tatil paketlerinde, gidilecek
yerlerdeki restoranlarin mendlerinin inanglar ve kuiltarel yapiya uygun olmasina
dikkate edilmektedir.

Dunya Uzerinde birbirinden c¢ok farkhh yasam sekli, kultur ve inancglara sahip
tuketicilere ulasabilmek icin global girketler Urunlerinin o6zelliklerinde yerel
uyarlamalar yapmaktadir. Bu yaklagsim sekli hem cesitlendirmeler yaparak
tuketici talebini karsilamakta hem de igletmeler agisindan genis pazarlarda

faaliyet gosterip kéar elde etme seklinde sonuglanmaktadir.

3.3.2. Glokal Fiyat Stratejileri

‘Fiyat, bir mal ya da hizmetin degisim ya da birim degerinin parayla
gosterilmesidir” (Tek, 1999: 47). Pazarlama icerisinde kullanilan tanimlamalarda
ise; “tUketicilerin bir mamull elde etmek icin 6demek zorunda olduklari para
miktaridir” seklinde ifade edilmektedir (Kotler, 1980: 44).

Fiyati diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayiran en énemli 6zellik gelir ile
iliskili olmasidir (Czinkota ve Ronkainen, 1988: 231) ve isletmelerin silah olarak

kullanabilecekleri bir unsurdur (Mc Carhty ve Perreault, 1993: 446).

Pazarlama yonetimi Uran, dagitim ve tutundurma degiskenlerini olustururken bir
yandan da pazarlama karmasini tamamlayacak ve satin almayi olabildigince
cekici hale getirecek fiyata karar vermelidir. Bu asamada fiyat olusturulurken
rekabet kosullari, rakip UurUnlerin fiyatlari, fiyatlandirma yontemleri, satis
kosullari (vadeler, indirimler, iadeler, krediler, taksitler vb.), fiyat artiglari gibi
degiskenler dikkate alinmalidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 636).
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Uretim maliyetleri, tutundurma faaliyetleri, dagitim kanallarinin olusturulmasi,
vergi oranlarindaki farkhliklar gibi degiskenlerden otura farkl pazarlarda firmalar
icin UrUnlerin fiyatlandirilmasi en zor secgimleri gerektiren pazarlama karmasi
bilesenidir. Bu nedenlerden o&turl fiyatlandirmada standart uygulamalarin

yapilmasi neredeyse imkansiz olmaktadir.

Uretim teknolojisinin degismesi ve faktér fiyatlarindaki degisimler malin
maliyetine etki edebilecek degiskenler olduklari icin arzin degisimine de neden
olmaktadirlar. Global igletmeler Urlnlerini fiyatlandirirken Uretim maliyetlerinin
icerisindeki unsurlari ve kar paylarini géz énunde bulundurarak belirli bir sonuca
ulagmaktadir. Global pazarlamada isletmelerin Uretimi daha ucuz maliyetlerle
gerceklestirebildigi  farkli bolgelere kaydirabildigi durumlara bagl olarak
maliyetlerin  dusUrilmesi  sonucunda fiyatlandirma konusunda farkl

alternatiflerin yaratilabilecedi disunulebilmektedir.

Ulkelerin ekonomik yapilari ve kisi basina diigen gelire gére yasam kosullarinin
degisebildigi ve buna dayanarak tuketim faaliyetlerinin alim glcine gore
sekillendigi disunuldigunde, global igletmeler Granlerini farkh Ulke pazarlarinda
farkh  gelir dlzeyine sahip tdketici gruplarini g6z Onine alarak
fiyatlandirmaktadirlar. BoOylece hem pazar payl geniglemekte hem de
tuketicilerin isteklerine cevap verebilecek fiyat araliklari olugturulabilmektedir.
Global bir isletme tim pazarlarinda elde edebilecegi toplam karlihgina,
artnlerini farkll pazarlarda o pazarin gelir dizeyine goére duzenleyip, farkl

pazarlar arasinda dengelemeler yaparak da ulasabilir.

Urinin yapisinda farkli pazarlara goére dizenlemeler yapilarak da fiyat
farklilagtirilmasina gidilebilir. Gelir duzeyinin daha dugsuk oldugu bir Ulkede
arinun ozellikleri azaltilarak fiyat dusutriimesi yoluyla farkhiliklar yaratilabilir.
Mesela teknolojinin ¢ok Ust duzeyde kullanilarak tasarlandigi bir beyaz esya,
gelir seviyesi yuksek olan bir Ulkede satilabilirken, gelir seviyesi daha dugsuk
olan bir Ulkede satigl yeterince gerceklestiriiemeyecedinden Urlinin gelismis
Ozellikleri azaltilarak ve buna bagh olarak dusurulen fiyatla o pazara sunulabilir

ve satigl kolaylagtirilabilir. Fiyat unsuruna bagli olarak sekillenen pazar yapilari
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icin Urinde yapisal farklilastirma yolu kullanilabilmektedir. Burada global
sirketlerin hedef pazar planlamalari ve buna uygun faaliyetlerin niteligi dnem

kazanmaktadir.

Fiyat bileseninin belirli pazarlarda, pazarlama karmasi igerisinde satisi
gerceklestirecek en belirleyici unsur olmasindan otirl, farkl pazarlarda
fiyatlandirma yapilirken hedeflenen kitlenin fiyat igin gosterebilecegi tutumlar

g6z dnunde bulundurulmalidir.

Tuketicinin mal ve hizmetlere olan talebi fiyat degisimine bazen ¢ok duyarli
olabilmektedir. Urliniin ikame edilebilirligi, Grliniin tiketici bitcelerindeki dnemi,
fiyat degisimlerinin gegici ve surekli olmasi, malin tatmin ettigi ihtiyacin niteligi
gibi unsurlar talebin fiyat esnekligini etkilemektedir (Yildirim, 2009: 89). Fiyat
esnekligi yukseldigi olgtide tuketiciler fiyattaki degisikliklere daha duyarli hale
gelmektedir. Fiyat esnekliginin fazla oldugu, fiyata karsi daha duyarli olunan bir
pazarda satis yapmak daha =zor olacagindan fiyatlandirma yapilirken
tuketicilerin fiyata gosterebilecekleri tepkiler gz éninde bulundurulmali ve buna

gore farklihklar yaratiimahdir.

Global isletmelerin Grtnlerinin yeni pazarlara girmesi halinde érnegin; bir sigara
ureticisinin fiyata duyarlh bir pazara girmesi durumunda, fiyat stratejisi diger
ulkelerdeki stratejilerinden farkli olarak, dugsik aktif fiyat stratejisi
uygulayabilmekte ve bodylece Urinun tlketiciler tarafindan denenmesi

saglanabilmektedir.

Bazi pazarlarda rekabet kosullarindaki farkhliklar da fiyatlandirma konusunda
etkili olmaktadir. Rekabete dayali fiyatlandirmanin gegerli oldugu bir pazarda
global igletmeler de Urln ve hizmetlerinin fiyatlandirmasini bu kosullara gore
adapte etmek zorunda kalacaktir. Bu pazarlarda fiyat, rekabeti etkileyen temel
unsur oldugu igin ve pazarin yapisi buna gore sekillendiginden diger kosullarin

dizenlenmesi ve adaptasyonu fiyat esasiyla olusturulmalidir.

Glokal pazarlamada pazarlama karmasi bilesenleri o pazarin yapisina uygun

olarak duzenlenirken bilesenleri birbirinden bagimsiz dusundlmemelidir.
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Ornegin; global bir isletme farkli bir pazarin beklentilerini kargilayacak bir tGriin
olusturulduktan sonra, o urinun pazardaki diger rakiplerinin fiyatlandirmalarini
g6z oOnune almal ve drunun konumlandiriilmasina gore tlketicilerin satin
alabilecekleri fiyat araligini belirlemeli, marka imajini fark ettirecek sekilde
pazarin sosyal ve kulturel bakig agisina uyumlu bir tanitim ve sunum sekli ile
tuketicilerin dikkatini c¢ekip, hedef kitlesinin erigsebilecegi dagitim noktalarini

olusturarak GUranunun satisini gergeklestirmelidir.

isletmeler pazarda marka imajini destekleyecek fiyat stratejileri uygulayabilirler.
Ornegin; klresel pazarlarda ¢ok fazla talep edilen bazi markalarin Griinleri
marka imajinin korunmasina yonelik olarak yuksek fiyatla satilabilmektedir. Kimi
tuketici gruplan igin fiyati ylksek olan drin iyi ve Kkaliteli Urin olarak
algilandigindan yeni girilen pazarlarda Gran 6zellikleri konusunda uyarlamalar
yapilsa da marka imajini zedelememek igin fiyatta belirli standartlar korunmakta

ve urunler yuksek fiyatlarla satilabilmektedir.

Mc Donald’s hizla buyuyen uluslararasi pazarlarda rekabetin yogun olmadigi
zamanlarda yeni restoranlar acgarak buyumektedir. Bu strateji globallesme
orneg@i olmasina karsin halen surdurulen glokal bir odaklanmadir. Mc Donald’s,
farkli Ulkeler igin farklh fiyat stratejileri uygulamaktadir. Buradaki en onemli
nokta, Mc Donald’s her ulke icin farkl fiyat belirlerken bu stratejiyi, dogru pazar
icin dogru fiyat secerek uygulamaktadir. Her Ulkenin tliketicilerinin fiyat algisini

ve rakiplerini analiz ederek fiyat belirlemektedir (Vignali, 2001: 99).

Dunya Uzerinde belirli bir pazar payina sahip, bilinen ve satin alinmak istenen
bir otomobil markasi olan Mercedes de degisen kosullara bagh olarak farkl
pazarlar igin Grln uyarlamasina gitmektedir. Ornegin; Tirkiye’de 1600cc’nin
uzerindeki otomobiller igin yuksek vergi oranlari uygulandigindan Mercedes C-
180 modelini 6zellikle Turkiye pazarina yonelik olarak tasarlamis ve bu model
1600cc’nin altinda motor hacmine sahip oldugu igin énemli bir satis basarisi
elde etmigtir. Bu drnekte oldugu gibi hukumetlerin yasal dizenlemeleri ve vergi

sistemlerinin getirdigi yUklere karsilik Uretici firmalar talebi arttirmak igin
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arunlerini belirli bir bolgedeki tuketicilerin yararina ve kendi pazar paylarini da

genisletecek olgude uyumlagtirmiglardir.

Pazarlama karmasi igerisinde dnemli bir unsur olan ve tuketicilerin bazen odak
nokta olarak algilayip satin alma kararina ulastiklar fiyat, glokal pazarlama
stratejileri icinde uyarlamalara ¢ok fazla gereksinim duyulan ve c¢ok planli
hareket etmeyi gerektiren bir unsurdur. Dogru planlanan ve uygulanan fiyat
stratejileri ile igletmeler karliik ve gelecekteki hedefleri konusunda istedikleri

noktalara ulasabileceklerdir.

3.3.3. Glokal Dagitim Stratejileri

‘Dagitim, bir mal ya da hizmetin ureticinin satig birimlerine ulasmasindan,
tuketici veya kullanicilarin eline geginceye kadar yapilan islem ve faaliyetler
butinaduar” (Martin, 1972: 1).

Dagitim kanal ise; Urunlerin Ureticiden tuketicilere dogru izledigi harekettir.
Dagitim kanalh Uzerinde toptanci, perakendeci, acente gibi araci kurumlar
faaliyetlerde bulunarak udrunlerin elden ele gegmesini ve fiziksel hareketini
saglamaktadir. Bu kurumlar isletme digi faktérler olsa da bunlari se¢gmek ve
faaliyetleri yurutmek pazarlama yonetimi ile ilgilidir. Pazarlama yonetiminin
gorevi bu dagitim kanalini olusturmak ve Urdnleri uygun pazarlara uygun

zamanlarda ulagtirmaktir (Tek, 1999: 45).

isletmeler driinlerini uygun pazarlara uygun zamanda ulastirmak, uygun bir
dagitim sistemi olusturmak, fiziksel dagitimin bu kanallarla yapilmasini

saglamak seklinde en uygun dagitim kanalini se¢gmelidir (Ersoy, 2009: 16).

Ulke pazarlarinin birbirinden farkli gevresel kosullara ve kiltiirel 6zelliklere
sahip olmasi nedeniyle dagitim kanallarinin her Ulke pazar igin standart
olamayacaq ifade edilmektedir (Rosenbloom vd., 1997: 52). Bundan dolayi
dagitim yapisi ve stratejisine iligkin kararlar ve planlamalar bdlgelere 6zgu

duzenlenmelidir.
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Ornegin; calisma saatleri, resmi tatiller gibi Ulkelere gére farkliliklar gosteren
Ozellikler dagitim faaliyetlerinin planlanmasi ve yurutulmesinde dikkat edilmesi
gereken unsurlardandir. Resmi tatil veya dini tatillerin icerisindeki zaman
araliklarinda servis ve dagitim hizmetlerinin gerceklestiriiemeyecegdi goéz 6nlinde

bulundurulmalidir.

Dagitim stratejileri, dagitim kanallarinin tasarimi ve yonetimi konularinda, yerel
pazarlara uyarlama yapilabilmektedir (Theodosiou ve Leonidou, 2003: 161).
Malin talep edilmesinde en O6nemli unsurlardan biri malin ulasilabilirligidir.
Global isletmelerin lokal pazarlarda drunlerini tiketiciye ulastirmak igin

izleyecegi yol ve cesitlilik cok dnemli ve gerekli planlamalar gerektirmektedir.

Farkli pazarlarin farkh 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle, global firmalarin yerel
pazarlara girerken dogru planlamayi yapmasi gereken konulardan biri dagitim
kanallaridir. O pazarin yapisina gore tuketicilerin satin alma kosullari iyi analiz
edilmeli ve sistem buna gore olusturulmalhdir. Global firmalarin dagitim kanallari

0 pazara uygun islemiyorsa lokal pazarlarda basarili olmalari ¢ok zordur.

Global igletmelerin dagitim kanallarini olustururken, lokal pazari taniyan,
tuketicilerin satin alma seklini bilen, satin alma noktalarini planlayabilen, satis
sonrasi hizmetlerin ve servislerin agini olusturabilecek yerel distributorler
araciligiyla dolayli dagitima yonelmesi ve dagitim kanallarini onlarla
tasarlamasi yeni ve farkh bir pazarda uygulanabilecek stratejilerden biridir. Yerel
tuketicilerin beklentilerini karsilayabilecek sistemlerin olusturulmasi pazarin
bolgesel yapisinin ¢ok iyi taninmasi ve kontrol altina alinabilecek degiskenler

olarak yapilandirilmasiyla gerceklestirilebilir.

Ornegin; Proton markasi yanhs dagitici tercihi nedeniyle Turkiye pazarindan
adeta yok olmustur. Lokal o&zellikler géz 6nunde bulundurulmadan faaliyet
gOsterilmesi sebebiyle Proton otomobilleri tuketiciye dogru yollarla sunulamamis
ve ulastirnlamamistir. Tuketicilerin ulagabilecegi ve yeterli gekilde dagitim

kanallarinin olusturulmasi Grandn tanitimi ve satisi igin ¢cok gereklidir.
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Ayrica dagitim kanallari 0Ozellikle lokal pazarlardaki araci kurumlardan
olusuyorsa, o pazarin ihtiyacini ve beklentilerini belirleme konusunda da daha
dogru degerlendirmelerde bulunabilmektedir. Dagitim kanallari aracilik yaptigi
global igletmeyi bu tespitlerle bilgilendirerek anlamli ve gerekli planlamalarin ve

degisikliklerin yaratiimasini saglayacaktir.

Bazi durumlarda pazarlama karmasi bilesenleri igerisinde Uranun 6zelliginden
dolayl bazi faaliyetler daha ¢ok 6n plana ¢ikmakta ve 6nemi artmaktadir.
Ornegin; bazi llkelerde reklam veya promosyonun yasak oldugu ya da
kisitlandigi tatinll ya da alkollG UrUnler i¢in dagitim kanallar tuketici ile iligkinin
yaratiimasini ve surdurulmesini saglamaktadir. Bu bolgeler icin dagitim
kanallari ¢ok dogru ve stratejik dnem tagimaktadir. Uretici ve tiiketiciyi
birlestiren nokta 6zelligi tasiyan dagitim kanallar 6zellikle tatanll igeceklerin
pazarlama faaliyetlerinde en c¢ok kullanilan ve gelistirilen planlamalari
icermektedir. Tuketicilerin  gozu o©nunde tatunlt veya alkollu iceceklerin
reklamlari ¢ok fazla olmamasina ragmen bayilere dagitim yapan araclar her

zaman dikkatleri cekmektedir.

Dagitim kanal tasariminin Ulkelere goére farkliliklar gostermesi ve gelismekte
olan ulkelerdeki dagitim yapilarinin yeterince gelismemis olmasindan dolayi,
sirketlerin kendi dagitim kanallarini olugturduklari da goérilmektedir (Quelch ve
Hoff, 1986: 60). Bu tur yapilanmalarda ise, firma vyerel kanallarin ve
dagiticilarin, taleplere yeterli sekilde cevap verebilecek gucu olmadigini
dusunmesinden o6turu kendi sistemini kullanmak veya o bdolge igin yeni bir yapi
olusturmak istemektedir. Buradaki en dnemli nokta, yerel pazarin ve tuketicinin
analizinin ¢ok dogru yapilmasi ve buna uygun sistemlerin geligtiriimesidir. Dogru
planlamalar ve uygulamalarla lokal pazarlardaki tlketici beklentilerinin
karsilanmasi saglanabilmektedir. Clnkul tlketici cogunlukla kolay ulasabilecegi
UriinG talep etmektedir. Urlin ile yasanabilecek sikintilarda yenisinin ya da bir
bagkasinin ona en uygun sekilde ulastirilabiliyor olmasi o marka ile ilgili musteri

memnuniyeti yaratilmasini ve markanin yeniden satin alinmasini saglayacaktir.
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Gunumuzde tuketiciler, hizli ve dedisen yasam kosullarina goére daha sistemli,
bilingli ve kolay satin alma yollarini kullanmaktadirlar. Global firmalar, pek ¢ok
yerlesim merkezinin her noktasinda aranilan Grintn bulanabildidi satis noktalari
ile tlketicilere yakinlagmaktadir. Dogru ve etkin dagitim kanali segimi Grtnlerin
tuketiciye dogru zamanda ve dogru yerde ulastiriimasi igin gerekli unsurlar
arasinda oldugundan isletmeler glokal pazarlama faaliyetleri igerisinde dagitima

yeterli onemi gostermelidir.

3.3.4. Glokal Tutundurma Stratejileri

Pazarlama karmasi elemanlari igerisinde yer alan tutundurma cabalari
kapsaminda; kisisel satis, halkla iligkiler, reklam ve satis gelistirme faaliyetleri
yer almaktadir. Uretimin kitlesel bir nitelik kazanmasi ve blyiik boyutlara
ulasmasi, isletmelerin genig pazarlara aciimasi, uretici ve tuketicilerin
arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi, tlketicilerin sayisinin artmasi, taleplerin
nitelik ve nicelik yoninden surekli degismesi, rekabetin yogunlagmasi gibi
nedenlerden dolay! tutundurma g¢abalari olduk¢a dnemlidir (Tuncer vd., 2008:
331).

Glokalizasyon kavraminin populer olmasinin en onemli sebeplerinden biri,
kUresellesme stratejisi icerisinde Urunlerini pazarlamak igin tim pazarlarda tek
bir reklam kampanyasi yurlten isletmelerin her bdlgede basariya
ulasamamasidir. Ulastiriimak istenen gorsel veya metinsel mesaj her pazarda
amaglanan hedef icin ayni anlami tasimamalidir. Kiresel bir Grand, ister bir
tenis ayakkabisi isterse bir otomobil olsun etkin bir sekilde pazarlamak, bir

adaptasyon surecinde ortaya ¢gikmaktadir (Kumar ve Goel, 2006).

Glokal pazarlamada urtinun 6zinde ¢ok blyuk bir degisime gidilmeden hatta
genellikle Urinin reklaminda ve sunumunda tiketiciler igin farklihklar
yaratilmaktadir. Ornegin; yillarca tek tip Grln ve reklam stratejisi uygulayan
Coco-Cola son yillarda sirket orgutlenmesinden logo ve reklam

cesitlendirmesine kadar pek c¢ok koklu degisikliklere gitmis ve pazara o6zel
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stratejiler uygulayip genis bir yelpaze olusturmustur. Ozellikle reklamlar bu
degisimi hissettirmektedir. Coco-Cola lokal reklamlarla her pazarin farkh koken,
toplumsal orf ve adetler, yasam stili gibi noktalarini ele alarak gesitli pazarlama
taktikleri uygulamaktadir. Ornegin; Cin’de farkli ambalajlama ve Cin alfabesinin
harflerinden olusan bir logo kullanarak, Tiirkiye ve baska islam (ilkelerinde ise
yerel kulturlerin taleplerini karsilamaya yonelik, ornegin; “ramazan sofralarinin
vazgegilmez icecei” seklindeki yaklasimiyla, aile ve yagsam bicimiyle, muzigi ve
goruntileriyle Turk motiflerinin yer aldigi reklam kampanyalari olusturmustur.
Yerel kampanyalarla UrUnlerini, o pazarin tuketicisine, kendisine yakin olan bir
arinu satin ahyor dusuncesi yarattirmasi ve o urunle ilgili olarak tuketicilerin

kendisini iyi ve 6zel hissetmesi saglanmaktadir (www.coca-cola.com).

Glokal yaklasimlarda farkl pazarlarda yayinlanan reklamlarda yerel dil ve
kulturel oOzelliklerin yansitiimasi ¢ok gerekli bir uyarlamadir. Tuketicilerin
bilmedikleri ve farkli Ozellikler tasiyan goruntu veya sesli bilgileri algilayip
benimsemeleri ¢ok gug¢ olabilir ve reklam amacina ulasamayabilir. Tuketim
artnleri reklamlarinda genellikle geleneksel aileler, evler, sofralar, davranis
bicimleri ve sesler kullanildigi gértlmektedir. Bu nedenle tutundurma faaliyetleri
icerisinde Ulkelere 6zgu reklam kampanyalari duzenlemek satis basarisinin
saglanmasi konusunda glokal pazarlama stratejilerinin vazgegilmez bir

parcasini olusturmaktadir.

Klresellesme ile ortaya ¢ikan ortak kultirin en belirgin unsurlarindan olan
iletisim kanallari, spor ve muzik, global sirketlerin Grin veya hizmetlerini lokal
pazarlarda tanitmasi igin de imkan saglamaktadir. Dunya uzerinde pek ¢ok
ulkede yayinlanan ve populerlesmis muzik programlari veya dizilerin reklam
kusaklarinda global markalarin olmasi, bu tir programlara, spor kullplerine
veya maglarin yapildigi stadyumlara sponsorluk yapmalari gibi uygulamalari
farkli Ulkeler icin uygulayabilecekleri ve ulkelere 06zgu sloganlarla ve

gorselliklerle etkileyebilecekleri uyarlamalardir.

“Glokal reklam, global markalarin belirli tlkeler i¢in hazirladiklari ve sadece o

ulkeye 6zgu motiflerin, ozelliklerin kullanildiyi ve bu sayede reklami yapilan
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arinin s6z konusu pazarlarda konumlandirilmaya caligildigi reklamlardir”
(Elden, 2005).

Global markalar farkli Ulkelerdeki reklam mesajlarini da dedistirmektedirler.
Ornegin; Nescafe kiresel piyasasi icin hazirladi§i reklamlarinda yerel
sanatcilara yer vermekte, Coco-Cola ve Colgate-Palmolive de prototip olarak
hazirladigi reklamlarini bolgesel degisiklikler yaparak kullanmaktadir (Ogan vd.,
2007: 51).

Coco-cola adi ilk zamanlarda Cin’de “Ke-Kog-Ke-La” seklinde okunmaktaydi.
Lehgeye bagl olarak bu okuma sekli “balmumundan kurbaga yavrusunu isir”
veya “balmumuyla doldurulmus disi at” anlamlarina geliyordu. Daha sonra
Coco-Cola 40.000 karakteri tarayarak “Ko-Kog-Ko-Le” seklinde yeni bir fonetik
esdeger buldu. Bunun anlami da “Mutluluk Dudaklarinizda” idi (Snyder, 1990:
63). Global markalar uzun yillardan bu yana farkli Ulke tiketicileri igin,
artnlerinin algilanmasina yardimci olmak ve tuketicilerin bildikleri ifadeleri
kullanmak gibi uygulamalar baslatmiglardir. Anlamh bir ifade ve dogru bir

slogan, pazarda kabul gérme ve satigi arttirma seklinde sonuglanmaktadir.

Benzer bir durum Amerikan pazarinda blyuk basarilar elde eden General
Motors’un Chevrolet “Nova” marka otomobilinin Pourte Rico pazarinda
basarisizliga ugramasidir. Sirket yaptigi arastirma sonucuna gore “No va” ismi
ispanyolca telaffuzda “gitmez, yiirimez” anlamina geldigi tespit edilip modelin
adi “Caribe” olarak degistiriimistir (Ricks, 1983: 48).

Lokal pazarlarda faaliyet gosteren bazi firmalar, Urlnlerine pazara uygun
yaratici isimler verirken daha gok yerellesmeye ihtiyag duymaktadirlar. Cunku
yerel reklam girketleri Grunin ve markanin vyerel tuketicilere nasil
konumlandirilacagini ve sunulacagini kesinlikle daha iyi bilmektedirler (Mohame
ve Ahmad, 2007: 345).

Ornegin; Gilette markasi reklamlari Japon pazarina, Japon yerel kiltrine
uyumlu hale getirilerek glokal strateji uygulanmistir. Urliniin reklamlari ile ilgili

metinler ve goérsel imajlar tamamiyla Japonlarin algi ve hassasiyetlerine goére
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yeniden sekillendirilmistir. Ornegin; Amerikan pazarinda “Gilette Sensor Excel
For Women” olarak pazarlanan bir drin Japon pazarinda “Lady Gilette Sensor
Excel” olarak pazarlanmistir (Maynard ve Tian, 2004: 288).

Mc Donald’s, “global markalas, yerel reklam yap” gortsu ile markasini global

imaj ile sunarken, tutundurma bilesenlerinde de yerel 6zellikleri kullanmaktadir.

Bir ingiliz markasi olan Vodafone, Tirkiye'de Uriinlerinin tanitimini ve detayl
anlatimini Tark tdketicisinin tanidigi ve sevdigi Uunlu sanatgilar ve futbolcularin

oynadigi reklam filmleri ile gergeklestirmektedir.

Glokal pazarlama bu farklilastirmayi, dil, inang, gelenekler, kiltlr, ekonomik
yap! gibi Ulkelere gore farkhliklar gOsteren faktorleri de g6z onune alarak
gerceklestirmektedir.

Burger King, Mc Donald’s, Pizza Hut gibi kiresel tiiketim zincirlerinin en dnemli
halkalarini olusturan bu sirketler, Turkiye pazarina girdikleri andan itibaren
medya, muzik, sinema gibi ig kollariyla entegre buyuk reklam kampanyalari ve
kurumsal imajlarini ve markalarini tutundurmak igin ¢ok yogun halkla iligkiler
faaliyetleri ylritmektedirler. Ornegin; Mc Donald’s Cocuk Vakfi, saglk birimleri
olusturarak cesitli hastanelerdeki hasta ¢ocuk ve aileleri icin gesitli etkinlikler
duzenlemektedir. Burger King ise Hoop Fest, Junior Basketball League ve
University League gibi spor etkinlikleri duzenlemektedir. Pizza Hut,
universitelerde  dgrencilerin  sosyal etkinliklerini  desteklemek, medya
programlarinda sponsorluk yapmak gibi faaliyetleri strdlirmektedir (Taylan,
2008: 93). Bu tur faaliyetlerin Turkiye’de; okul, 6grenci ve hasta gibi hassasiyet
tasiyan konulara yonelik olmasi ve yapilan faaliyetlerin algilanma duzeyinin,
gereksinimlerin karsilanmasina bagli olarak artan gruplara yonelik olmasi
sebebiyle buyuk kitleleri etkilemesi ¢ok dogal ve basarili bir strateji surecidir.
Halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri glokal pazarlama icerisinde cgesitliliklerin cok
fazla arttinlabildigi ve bolgelere 6zgu olarak yapilan farkhliklarin basarih
sonuglarinin ¢ok net gorulebildigi alanlardir. Bu nedenle global isletmelerin bu

uygulamalari, lokal pazarlarda kullanmayi tercih ettikleri gortlmektedir.
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Tuketici davranislari konusunda vyapilan c¢alismalarda, firmalarin sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili olumlu bilgilerin tuketicilerin olumlu tutumlarina
neden oldugu ve o firmanin Urunlerini satin alma kararini arttirdidi, buna karsilk
olumsuz davraniglari bulunan firmalarla ilgili bilgilerin ise satin alma karari,
uretici veya magaza ile ilgili olumsuz tepkiler gelistirildigi belirtiimistir (Creyer ve
Ross, 1996: 182). Bu bakis agisinin firma faaliyetlerine yansimasi géz onine
alindiginda ozellikle global isletmelerin yerel pazarlardaki tuketicilerin ilgisini
cekmek ve Urlnlerini satmak igin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmalari
dogru bir tutundurma c¢abasi olmaktadir. Ornegin; DHL Express, eylil 2010
tarihi itibariyle calisanlarinin %80’inin katkisiyla 12 ton atik kagit toplayarak
2020 yilina kadar karbon salinimini %30 azaltma yolundaki ¢alismalarina bir
yenisini daha eklemistir. Yine dinya Gzerinde pek ¢ok sosyal sorumluluk projesi
yurtten Unileverin Turkiye’deki “Cop(m)adam” Projesi, Becel, Calve, Knorr,
Lipton, Magnum ve UFS markalarina ait, gesitli yollarla ortaya ¢ikan kati
ambalaj atiklarinin Turkiye’nin gesitli bolgelerinde yoksulluk sinirinda yasayan
kadinlar tarafindan el c¢antasina donustirilmesi kapsaminda arti deger
yaratiimakta ve insanlarin hayatina katki saglanmaktadir
(www.kurumsalsosyal.com). Bu tur faaliyetler, ¢cevre duyarliigi ve cabalari
konusunda c¢ok etkileyici calismalardir. Firmalarin performanslarina katki
saglamakla birlikte tlketicide de etkileyici ve olumlu bakis acilari
gelistirmektedir. Bu tur unsurlari da dikkate alarak marka tercihi yapan
tuketiciler icin bdyle faaliyetlerde bulunan isletmeler acisindan rekabet
ustunligl saglamaktadir. Gunumuzde bu uygulamalar O6zellikle farkh lokal
pazarlarda firmalarin tuketicilere kendilerini kabul ettirmek i¢in kullandiklari bir

stratejidir.

Kisisel satis ve satis gelistirme tutundurma cabalari icerisinde ¢ok fazla
uyarlama yapilabilen faaliyetlerdendir. Ulkelerin 6zelliklerine gére farkh satis
yontemleri kullanilabilmektedir. Bazi Ulkelerde Urinin ozelliklerinin uzun uzun
anlatildigi bir reklam filmi etkili olurken bazi Ulkelerde bu reklam filmlerinin
yaniltici oldugu dusunulerek yuz yuze gorugsme ve Urunu deneyerek satin alma
karari verilmektedir. Bundan dolayi farkli pazarlardaki tuketicilerin bakis agisi ve

deneyimleri géz onlne alinarak satis yontemleri belirlenmelidir. Her pazarin
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yapisli, deger yargilari ve satin alma sekli farkli oldugu i¢in Grinin hangi yontem
kullanilarak tuketiciye tanitildigi ve satin almanin saglandigi degisiklikler

gOstermektedir.

Bir Grandn satisinin basarili bir pazar payina sahip olabilmesi igin Grandn iyi
Ozelliklerinin yani sira tuketiciye dogru ve etkili aktarimi da onemlidir. Bunu
saglayabilecek tutundurma faaliyetlerinin planlanmasi igin yerel pazarin sosyal
ve kultirel ozelliklerinin  tespitinin  dogru yapilmasi ve yansitiimasi
gerekmektedir. Global galismalar Griin veya hizmetlerin tim pazarlarda dogru
tanimlanamamasina neden oldugundan glokal tutundurma faaliyetleri, yerel
pazarin farkh Ozelliklerine gore duzenlenmekte ve basarili sonuglara

ulasmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

GLOKAL PAZARLAMA STRATEJILERI iGiN ORNEK BiR SIRKET
UYGULAMASI: UNILEVER TURKIYE

4.1. Arastirmanin Problemi

Global firmalar daha genis pazarlarda faaliyet gostermek ve degisen tuketici
taleplerine cevap verebilmek icin lokal pazarlardaki faaliyetlerinde farkhliklar
yaratmak durumundadirlar. Global bir sirket olan Unilever'in Turkiye'ye yonelik
pazarlama faaliyetlerinde Ilokal &zellikleri hangi Olgude g6z onlunde
bulundurdugu ve pazara uyumdaki basarisi arastirmanin problemi olarak ortaya

konulmaktadir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Gunumuzde hala devam eden kuresellesme sureci igerisinde kuresel stratejiler
uygulayan global sirketlerin, lokal pazarlara girerken farkh kosullara uyum
goOsterebilmek adina isletme faaliyetlerinde duzenleme yapma zorunluluklarini

ve uyguladiklari glokal stratejileri ortaya koymak amag edinilmektedir.

Calismada kuresel stratejilerin yaninda yerel pazarlar igin gelistirilen yeni
dizenlemeler ve yapilanmalarin, global sirketlerin farkli pazarlarda basarili
olabilmesini saglayip saglamadigini tespit etmek icin arastirmalar yapiimis ve
buna uygun olarak alan ¢alismasinda, global bir sirket olan Unilever’in, Turkiye
pazarinda gerceklestirdigi glokal stratejilerin uygulanabilirliklerini sorgulamak

amag edinilmistir.
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4.3. Arastirmanin Onemi

Global firmalarin pazarlama faaliyetlerinin lokal pazarlara adaptasyonunun

saglanmasi zor ancak gerekli bir suregtir.

Unileverin gida kategorisinde yer alan Carte D’or markasinin “TUrkiye’nin
Dondurmacisi” oldugunu 6ne suren yaklagimina dayanarak piyasa kosullarina
adaptasyonunda uyguladigi glokal stratejilerin birgok isletmeye 6rnek olabilecek
yapida olmasi ongurllerek arastirma gerceklestirilmistir. Ve kullanilan bu
stratejilerin  Tlrkiye pazarinda faaliyet gosteren benzer isletmelere Ornek

olabilecek uygulamalar oldugu dugunulmasgtur.

4.4. Arastimanin Hipotezleri
Arastirmanin hipotezleri agagidaki gibi belirlenmistir:

1. Unilever, marka taninirhgina dayanarak Turkiye pazarina mevcut global
arun cegitleri ile girmig, pazarlama faaliyetlerinde Turkiye pazarina

yonelik lokal uygulamalara gitmemistir.

2. Unileverin Carte D’or markasi Turkiye pazarinda global stratejiler

uygulamakta ve Turkiye pazarinda herhangi bir farkliiga gitmemektedir.

3. Unilever, Turkiye'de faaliyetlerini gergeklestirirken Carte D'or markasi igin
Tarkiye pazarinin Ozelliklerini gbz o6nunde bulundurarak glokal

uygulamalara gitmektedir.

4. Unilever gida kategorisindeki alt GrGnlerden biri olan Carte D'or'un mamul
Ozelliklerinde lokal pazara 6zgu farklilastirma yapmayip, diger pazarlama

karmasi unsurlarinda degisikliklere gitmektedir.

5. Carte D'or markasi tutundurma faaliyetlerinde lokal pazardaki tuketici

begeni ve tercihlerini dikkate almaktadir.

6. Carte D'or markasi igin fiyatlandirma yapilirken lokal pazarlardaki

bolgesel farkhliklar ve 6zellikler etken olmaktadir.
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4.5. Arastirmanin Sinirhiliklari

Farkli Gran gruplari bulunan global bir girketin, gida kategorisinde yer alan bir
markasi i¢in Turkiye pazarinda uyguladigi glokal pazarlama stratejilerine dair
gérusme yapiimistir. Bu tir global sirketlerin stratejik bilgilerini paylagmalari
konusundaki guglikler nedeniyle o isletmenin s6z konusu olan faaliyetlerinden
bazilari ile ilgili sonuglara ulasiimig, bazi konularda bilgi elde edinilmesinde
sikintilar yasanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bilgileri tim Turkiye
pazarina veya tum igletmelere genellemek mumkin olmayip, elde edilen

bulgular Unilever sirketinin stratejilerini gostermektedir.

4.6. Yontem

Arastirmada oncelikle bilimsel yazin taramasi ile kiresellesme surecine bagh
olarak degisen pazarlama anlayisi ve ortaya cikan glokal pazarlama faaliyetleri
aciklanmaya calisiilmig, daha sonra Turkiye pazarinda faaliyet goOsteren
Unilever'e ait kamuya agik bilgiler ve Carte D'or pazarlama bolumu marka

gelistirme uzmani ile mulakat yontemi kullanilarak veriler elde edilmigtir.

4.7. Alan Galigmasinin Bulgular

Alan c¢alismasi sonucunda, sirketin genel oOzellikleri, Turkiye yapilanmasi ve
faaliyetleri ile hipotezlerimizin gegerliligini test etmeye iligkin bilgiler elde edilmis

olup, asagidaki basliklar halinde 6zetlenmisgtir:

4.7.1. Unilever Hakkinda Genel Bilgiler

Unilever dunyanin lider tuketici Urtnleri sirketlerinden biridir. Gida, ev ve kisisel
bakim markalarindan olusan Urln gruplariyla 100°’den fazla Ulkede faaliyet

gOstermekte ve urunleri 170’i askin Ulkede satisa sunulmaktadir. Dunya’da her
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gln 2 milyar tlketici tarafindan kullanilan Unilever, Urlnlerini tuketicilerinin
ihtiyacglarina kulak vererek ve buyuk bir sorumluluk duygusu ile ortaya

cikarmaktadir.

Faaliyet ve cabalarini: “insanlarin  kendilerini iyi hissetmelerine, iyi
gérinmelerine ve hayattan daha fazla keyif almalarina yardimci olan markalarla
gunlik hijyen, beslenme ve kisisel bakim ihtiyaclarini kargiliyoruz” seklinde
ifade eden Unilever; “sahane ¢orbalardan, duyulari harekete geciren sabunlara
kadar tum UGrdnlerinin ortak yonundn tuketicilerin hayattan daha fazla keyif

almasini saglamak” oldugunu belirtmektedir (www.unilever.com).

Becel, Omo, Persil, Domestos, Carte D’or, Knorr, Lipton, Axe, Clear, Lux,
Elidor, Rexona, Dove, Cif gibi diinya Uzerinde ¢ok genis pazar payina sahip en
bayUk markalarini Turkiye’'deki tiketicilerine de sunmaktadir. Dinya’nin pek ¢ok
farkh Ulkesinde son duruma goére 264 fabrika, 163.000 calisan ve 39,8milyar

Euro ciro ile faaliyetlerini surdirmektedir.

Dunya Uzerinde ¢ok fazla talep edilen markalardan - ve yerel Grinlerden ve Unlu
bir isme sahip Urunlerin yerel gesitlemelerinden- olusan bir portfdye sahip olan
Unilever, cesitlilik konusundaki guglu yonlerinin  sebebini su sekilde
aciklamaktadir; “yerel pazarlarda guglu kokler kurmak ve yerel kultur hakkinda
dogru bilgi sahibi olmak ayrica dunya Uzerindeki her yerde uluslararasi
platformda uygulanan is uzmanhg:r ile tdketicilere hizmet sunmak”

(www.unilever.com).

4.7.2. Diinya Uzerinde Unilever Uriinleri

Unilever, dunya Uzerinde pek ¢ok Ulkede yerel firmalarla isbirligi yaparak tuketici
ihtiyaclarina dogru ¢ézimler bulmakta ve basarisini arttirmaktadir. Bir Turk
markasi olan Komili, Unilever tarafindan satin alinmis ve italya pazarinda
“Bertolli Komili” olarak satisa sunulmustur. Komili Grinleri italya pazarinda

makarna ve et soslari ile degisen tuketici ihtiyaglarini karsilamak igin surekli
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gelismekte ancak mutfak, iscilik, 6zginlik gibi degerleriyle italyan koklerine

sadik kalmaya devam etmektedir.

Yine Knorr Urunleri Latin Amerika, Afrika, Orta Dogu ve Asya basta olmak Uzere
dinyada 80'den fazla Ulkede satiimaktadir. Sivi gorbalar, makarna ve salata
soslari, baharat cesnileri, konserveler, dondurulmus yiyecekler, toz corbalar,
bulyonlar gibi Grin gesitleri damak tadina uygun duzenlenerek farkli Glkelerde

satiimaktadir.

Lipton Uranleri Avrupa, Kuzey Amerika, Orta Dogu ve Asya olmak lUzere 110
ulkede en iyi bilinen ve en ¢ok satilan ¢ay markasidir. Yesil Cay, Ice Tea, Earl

Grey gibi cesitleri ile Ulkelere 6zgu gay Uretimi ve alternatifleri yaratilmaktadir.

Rexona, “6zel vicut duyarl teknoloji” kullanarak kadinlar, erkekler, gengler igin
bireysel Urunler olusturmaktadir. DusUk gelir grubundaki tiketicileri igin de
uygun fiyatli Grin alternatifleri bulunmakta olup deodorantta diinyanin en blyuk

satig ve pazar payina sahiptir (www.unilever.com).

Lux sampuan ve sabunlari Arabistan, Brezilya, Hindistan, Tayland ve Guney
Afrika’da yerel ve iklimsel kosullara uygun farkli aromali tGrlnler olusturmakta ve
pazarin lideri konumunda bulunmaktadir. Axe; ingiltere, irlanda ve
Avustralya’da “Lynx” olarak, ev bakim urunlerinden olan Cif de farkli bolgelerde
Jif, Vim, Viss ve Handy Andy olarak, Domestos da farkli pazarlarda; Domex,
Glorix, Klinex olarak satiimaktadir. Tuketici ihtiyaclarina yénelik olarak Grinlerin

marka, ambalaj ve gesitlerinde farkliliklar yaratiimaktadir.

Unilever, 5 milyar Euro cirosu ile dunyanin en buyuk dondurma Ureticisidir.
Heartbrand dondurmalari farkl pazarlarda farkl isimler altinda 40’tan fazla
tlkede satiimaktadir. Ornegin; Tirkiye'de Algida olarak faaliyet gdstermektedir.
Faaliyette bulundugu Ulkelerin manevi ve kulttrel degerlerine saygili olan ve
kendisini “¢cok yerel- ¢cok uluslu” bir sirket olarak tanimlayan Unilever, vizyonunu;
“tuketicilerin yasamlarindaki degisikliklere uyum saglamak Uzere, marka ve

urtnlerini surekli olarak gelistirmek” olarak ifade etmekte, gida urlnlerinde
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lezzetli ve yararli, ev bakimi ve kisisel bakim urtnlerinde hijyenik ve saglikli

urtnler gelistirmeyi hedeflemektedir (www.unilever.com).

4.7.3. Unilever’in Caligsma Standartlan

Dunya’'nin her yerinde cgalisan, tim tiketiciler icin farkli ve yeni Urlnler ortaya
cikaran veya mevcut urunleri iyilegtiren 6000’in Gzerinde bilim insani, mihendis,
sef ve teknisyenler yeni teknolojileri kullanarak ar-ge organizasyonlarinda bir
araya gelmektedir. ingiltere, Hollanda, Cin ve Hindistan'da 6 stratejik arastirma
ve gelistirme laboratuarlari, Grin inovasyonlarini gelistirip uygulayan 31 buyuk
gelistrme merkezi ve dinyanin farkh yerlerinde 92 noktada inovasyonlari

ulkelerde ve fabrikalarda uygulamaya koyan ar-ge ekipleri bulunmaktadir.

Dunya pazarinda gesitli markalariyla ¢ok genis bir pazar payina sahip olan
Unilever, global bir sirket olarak standartlarini korumakta ancak faaliyet

gosterdigi tum farkli yerel pazarlar igin glokal yaklagimlar benimsemektedir.

Dunya uzerinde 10 bini agkin tedarikgiden drtnler icin hammadde ve ambalaj
malzemesi, bunlarin disinda 100 binden fazla tedarikgiden de uretim disi Grlin
ve hizmetler alinmaktadir. Tedarikgilerin “is Ortakiigi Kurallari’na (Business
Partner Code) uygunlugunu degerlendirmek igcin SEDEX (Supplier Ethical Data
Exchange) isimli sistem kullaniimaktadir. Satin alimlarin énemli kisimlarinin
uyumsuzluk riskinin en fazla oldugu gelismekte olan Ulkelerden yapilmasi
sebebiyle tedarikgilere beklentiler agiklanmakta ve bu kurallara uymalarini
saglamanin gerekliligi ve 6nemi anlatilmaktadir. Glinimuzde tedarik zincirindeki
kotu uygulama risklerinin  nasil yonetildigi hem girketin hem de global
musterilerin ilgilendigi konulardir. Bu konudaki faaliyetleri ydnetebilmek igin “Is
Ortakh@1 Kurallari’nin yaninda tedarikgi kontrol politikasi olusturulmustur. Bu
yontem tedarikgi degerlendirmelerinin tutarli bir yaklasimla yapilmasini
saglamaktadir. Tedarik yoneticileri “is Ortakhdi Kurallar’nin  gerekliligi
konusunda resmi bir egitim almaktadir. Avrupa, Amerika, Asya, Afrika gibi her

bdlgede istihdam standartlari, saglik ve guvenlik, ¢evre ve is etigi gibi belirli
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unsurlarda genel bir biling yaratiimaktadir. Turkiye’de 2010 yilinin sonuna kadar
120 tedarikginin, 2011 yilinin sonuna kadar ise tedarikgilerin tamaminin SEDEX

uyesi olmasi hedeflenmektedir.

Yine ayni sekilde “Surduralebilir Tarim Programlar” (SAC) ¢alisma standartlari
konusunda “is Ortakhgi Kurallar” ve SEDEX degerlendirme sistemiyle uyumlu
isleyerek standartlari titizlikle korumaya galismaktadir. Turkiye'de sogan tozu ve
domates tozu tedariklerinde vyapilan c¢aligmalarda SAC uygulamalari
kullaniimaktadir. Ornegin; domates tozunun hammaddesinin yurt icinden tedarik
edilmesine iliskin ¢alismalar yapilmaktadir. Lokal tedarik gergeklestirildiginde
tasima suresi kisalacak, daha az enerji kullanilacak ve gevreye verilen zarar
azaltilarak sonugta cevreye daha az zarar veren bir alim gergeklestiriimis
olacaktir. Uretim ve faaliyetlerini gerceklestirirken cevre bilinci ve duyarlihgi
konusunda c¢ok buylk o6zen goOsteren Unilever, Turkiye'’de de farkh urin

gruplariyla buyuk bir pazar payina sahiptir.

4.7.4. Turkiye’de Unilever

1953 yilindan bu yana Turkiye’de faaliyetlerini surdiren Unilever, pek cok

markasi ile Turk tuketicisine tUrtnler sunmaktadir.

Unilever Turkiye gidada; Becel, Calve, Knorr, Lipton, Sana ve UFS, ev
bakiminda; Cif, Domestos, Omo, Rinso ve Yumos, kisisel bakimda; Axe, Clear,
Dove, Elidor, Lux, Rexona ve Signal, dondurma kategorisinde ise Algida,
Ben&Jerry’s, Carte D’or, Cornetto, Magnum ve Max markalariyla 7 fabrikada

uretim gerceklestirip 31 Ulkeye ihracat yapmaktadir.

Tarkiye’de 2009 yilinda; 2,9 milyar TL ciro, 4530 calisan, 239 milyon USD
ithalat, 131 milyon USD ihracat ve 53 milyon TL vergi rakamlari bulunmaktadir.
Urlin gruplari icerisinde Turkiye pazarina d6zgi pek ¢ok farklilik yaratarak Tiirk
tiketicisine ulasmaktadir. Ornegin; Lipton en iyi Turk ve uluslararasi gaylarin bir
karisimini kullanarak Rize'de urettigi caylar “butun iyiligiyle ¢ay” sloganiyla

farkh pazarlara satmaktadir. Omo, 41 yildir surekli yenilenen Gran 6zellikleriyle
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Turkiye pazarinda yer alan bir deterjandir. Clear, 1986 yilinda Turkiye’nin ilk ve
tek hedef kitle pazarina yonelik satilan kepek Onleyici sampuan markasi

olmustur.

Signal Turkiye pazarina ilk kirmizi beyaz cizgili dis macununu getirmistir. Bu
orneklerde goruldugu gibi global bir girket olan Unilever grubu igerisindeki
urtnler Turkiye pazarinda yenilikler ve farkhliklar ortaya koymakta, yerel pazarin

bdlgesel farkhliklarini da dikkate alarak drtin gesitlendirmesine gitmektedir.

Knorr, Tlurk gelenek ve kuiltir mirasina ait lezzetleri yasatmak amaciyla
tuketicilere Anali Kizli, Toros, Yuksuk, Yuvalama, Toyga, Ayranasi, Mahluta,
Yogurtlu Manti gibi yOresel gorbalar sunarak beslenmede cesitlilige katkida

bulunmaktadir.

Unilever’in agiz bakim ekipleri, FDI (Dunya Dis Hekimleri Birligi) ile ortaklasa
gerceklestirilen ve Turkiye’de Turk Dig Hekimleri birligi ile yurutulen toplum agiz

saghgini iyilestirmeye yonelik projeler uygulamaktadir.

Ayrica urunler bilgilendirme igerikli mesajlarla da desteklenip, tlketicilere bu
artnlerin yasamlarindaki yerine ve faydali yonlerine dair ozellikleri 6n plana

¢ikararak urun algisi yaratilmaktadir.

4.7.5. Unilever’in Tiirkiye Pazarina Yénelik Uriin Gesitlendirmesi

Unilever UrUnlerini yaratirken dinya Uzerinde planlanmis ve sistemli bir sekilde
isleyen uygulamalarini gergeklestirmektedir. Urlinlerini yerel pazarlara uyarlama
amagl faaliyetlerini sirdiren Unilever, hem inovasyon (yeni Urlnler ve
karisimlar) hem de renovasyon (mevcut Urunlerin yenilenmesi) konusunda
dinyanin en onemli firmalarindan biri olarak kabul edilmektedir. Bilimsel ve
teknolojik gelismeleri tlketicilerin ihtiyaclarina cevap verebilecek urunlere
dénistirmek icin pek cok calisma yapiimaktadir. Ornegin; Carte D’or'un

dondurmali pastasi iki lezzeti bir araya getirerek yeni bir Urun kategorisi
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yaratmigtir. Dondurma veya pasta yeme tercihi yapmay! ortadan kaldiran bir

bilesimle bu iki tadi birlikte sunmaktadir.

Unilever'in en blyuk gida markasi olan Knorr, dunya pazarlarinda oldugu gibi
Turk tlketicisine de mutfakta pek ¢ok grupta tercih edilen UrGnler sunmakta;
corba, ¢cabuk c¢orba, bulyon, ¢esni, soslar ve yemek harglari ile lezzetli ve pratik
yemekler hazirlamaya yardimci olarak hem dunyanin farkli lezzetlerini hem de
Turk mutfaginin geleneksel tatlarini sunmayi surdiirmektedir. Uriinlerin en eski
saklama sekli olan “kurutma” yontemi endustriyel uygulamalarda da
kullaniimakta ve bu uygulamayla koruyucu maddeler kullanmadan raf émri

suresince tazelikleri korunmaktadir.

Knorr, Turk mutfagina 6zgu geleneksel corbalarinin yaninda, Turk damak
tadina uygun et ve tavuk harglari, mercimekli kofte harci, mangal icin 6zel

harclar, salata soslari alternatifleri sunmaktadir.

Nielsen Raporlarina gore; Nisan 2010 Hareketli Yilhk Toplam (MAT) satis
miktari sonucuna goére, hazir gorba, bulyon ve yemek harglari kategorisinde
pazarin lideridir. Millward Brown Marka ve Reklam Takip Arastirmasi’nin 2007-
2010 yillari arasinda yaptigi ¢alismalarda; hazir ¢orba ve bulyon denince akla

gelen ilk marka Knorr olmustur.

Turkiye’de ¢ok fazla tuketilen igecek olan gay icin Lipton, “Lipton Berrak Yesil”
grubuna; yaseminli, limonlu, naneli ve sade gesitlerinden sonra ambalajini ve
tadini da yenileyerek targinli, bergamot aromali, balli ve elmali yesil ¢ayl da
ekleyerek tuketicilerine ¢ok fazla segenek sunmaktadir. Lipton, “Dogu
Karadeniz” grubunda ise Turk tlketicisinin uzun yillardir kullandigi geleneksel
dokme c¢ay ambalajlarinin yaninda daha pratik ve hizli olan bardak poset ve

demlik poset caylari ekleyerek Urln gesitlendirmesi yapmistir.

Markalarina surekli ve dogru pazarlama yatirimi yapan, tuketici ihtiyaglarini iyi
analiz ederek talebe uygun degisen urunler sunan Unilever, guglu bir tuketici

degeri yaratarak hedeflerine ulagsmaktadir.
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Reklamcilar Dernegi tarafindan duzenlenen “Kristal Elma Turkiye Reklam
Oduilleri” yarigmasinda Unilever; Knorr, Lipton, Omo, Sana, Clear, Rexona
markalarinin reklamlariyla 8 farkh dalda édul alarak tuketicilere ne kadar etkili

ulastigini géstermektedir (www.unilever.com.tr).

Ayrica Unilever, sosyal sorumluluk projelerine yilda ortalama 50 milyon USD
ayirarak farkli pazarlarda marka imajini saglamaya ve arttirmaya yonelik
faaliyetlerde bulunmaktadir. Omo’nun “Sudaki Ayak izim” projesi, bireyleri
bilingli su kullanimina ydénlendirmekte, Becel ve Turk Kardiyoloji Dernegi
isbirligiyle hayata gecirilen “Kalbini Sev, Kirmizi Giy”, “Kalbini Sev ve Degerini
Bil” kampanyalariyla tuketicilere kalp saghgi konusunda bilgilendirme yapilarak
kolestrol konusundaki biling iki katina ¢ikariimig, “marka iletisiminin gtucinden
yararlanarak milyonlarca tuketici i¢in saglikli yasam tarzini 6ne g¢ikarma firsati

kullaniimistir” (Unilever Turkiye Surduralebilirlik Raporu, 2009).

Unilever'in Tiirkiye Ceo’su izzet Karaca, sirketi iki kat biylitmek gibi ekonomik
hedeflerinin yani sira iklim degisikligi, su sikintisi, yoksullugun artmasi ve
yetersiz beslenme gibi global sorunlarin Turkiye'ye etkilerini de dikkate alarak
dretici bir firma olmasi nedeniyle cevre Uzerindeki toplam etkilerini azaltmaya
calismak oldugunu belirtmektedir. Bu hedef dogrultusunda “tim tuketicilerini ve
paydaslarini duinyanin gelecegi adina kiuguk dokunuslarla buyuk farklar
yaratmak icin tesvik ederek, ortak deger yaratiimaktadir” (Unilever Turkiye
Surdurdlebilirlik Raporu, 2009).

Unilever sirketi ile benzer vizyona sahip olan tedarik¢i ve is ortaklari secilirken,
ar-ge calismalari, tuketici arastirmalari, interaktif iletisimler dogrultusunda
kendisini gelistirmektedir. Unilever Turkiye olarak 2.500’den fazla tedarikgi ve
600 is ortakhgi ile galismakta, is sagligi ve emniyeti, is etigi, is glict standartlari,
tiiketici glivenligi ve cevre konularinda “is Ortakh§i Kurallar” (Business Partner
Code) calismalarinin yaninda 200’e yakin tedarikgilerini Uretim yerlerindeki
calisma kosullarini degerlendiren SEDEX (Supplier Ethical Data Exchange)

sistemini uygulamaktadir.
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Uriin gruplari icerisinde pek ¢ok farkli gida markasi bulunan Unilever, Tirk
tuketicisine geleneksel tatlar sunmak icin surekli olarak galismaktadir. Dinya
Uzerinde gesitli Ulkelerde ayni kirmizi kalp logosu altinda; ingiltere ve Cin'de
Walls, Almanya’da Langnese, Brezilya'da Kibon, Hollanda ve Portekiz’de Ola,

italya ve Tirkiye’'de de Algida markasiyla faaliyetlerini stirdiirmektedir.

Bu yil Turkiye'de 20.yilini kutlayan Algida, kuguk buyuk her yastaki tuketicinin
damak tadina uygun Urunlerle dondurma kategorilerini ¢esitlendirmektedir.
Unilever’in dondurma ile ilgili yerel tatlar konusundaki trln gelistirme ve pazara
sunma stratejisi Carte D’or markasi altinda gerceklestirmekte, bircok reklam

filmi, yaratici Urun fikirleri, farkli tiketici aktiviteleri ile basari saglamaktadir.

Dondurulmus tatli kategorisinde yer alan incir Tathl, Halis Kazandibi Lezzeti,
Profiterolli, Halis Kaymak Tadinda, Tel Kadayifli c¢esitleri ile dinya
standartlarini yerel tatlarla bulusturmus ve “Sial d’or Basarih Yeni Urlinler’
yarismasinda “Ulke Odull” alarak yerel tatlar yaratma konusundaki basarisini

kanitlamigtir.

Carte D’or'un 5 ayri kategoride drunleri bulunmakta; Cornetto, Max, Magnum,
Vienetta, Algida, Carte D’or Classic, Carte D’or Selection ve Carte D’or
Dondurmali Pasta cgesitleriyle sevilen tatlari gesitlendirerek sunmaya devam

etmektedir.

Glokal yaklasimlarla yerel pazarin zevk ve bedenilerini dikkate alarak Urin
geligtiren Algida’nin Light dondurmalari Tlrkiye'de pek tercih edilmemis ve bu
urune talep olusmamistir. Buradaki temel konu, Turkiye’de Light UrUnlerin
Ozellikle dondurma kategorisinde anlamli sonuglar verip vermeyecegi dikkate

alinmali ve Urunler dogru analizler sonucunda sunulmalidir.

Algida Pazarlama Direktdrii Ozgiir Kéliikfaki; Algida’nin Tirkiye'de tim driinleri
ile  “Turkiye’'nin  Dondurmacisi” olmaya devam edecegini belirtmistir

(www.unilever.com.tr).

Unilever, Turkiye icgin faaliyetlerini gerceklestiriken, “performans ve verimlilik

Uzerine odaklanarak insanlari yeni fikirler Uretmek ve yeni yaklasimlar
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uygulamak konusunda cesaretlendirerek hizmet verilen toplumlara karsi guglu

bir sorumluluk duygusu ile hareket etmektedir” (www.unilever.com.tr).

4.7.6. Unilever Tiirkiye’nin Gida Kategorisi Uriinlerinden “Carte D’or” un

Tiirkiye’ye Ozgii Lokal Faaliyetleri (Glokal Stratejileri)

Unilever; Turkiye pazarina yonelik Algida dondurma kategorisine yenilik, hijyen,
yuksek kalite standartlari, yil boyunca bulunabilirik, eglence ve sosyal
sorumluluk gibi pek ¢ok yeni konsept getirip, Cornetto, Max, Magnum ve Carte

D’or alt markalariyla trtn gesitlerini arttirmaktadir.

Unilever’'in gida markalari icerisinde yer alan Carte D’or urlnleri ile ilgili olarak
Carte D’or Turkiye Pazarlama Bolumu Marka Gelistirme Uzmani Gulsu Erden
ile yapilan goérismede global bir Grinun lokallestiriimesine dair faaliyetler soyle

Ozetlenebilmektedir:

“‘Gida kategorisi lokal lezzetlerin 6ne g¢iktigi ve lokal lezzet anlayigindaki
farkliliklar nedeniyle Ulkelere gore ve o Ulkenin damak tadina uygun Urunlerin
gelistirilebildigi bir kategoridir. Uriinlerimiz gelistirilirken uygulanan standartlar,
teknolojiler ve surecler global olarak islemekte ancak urunler icin kullanilan
cesitler ve geligtirilen Uran tatlari lokal tercihlere gore uyarlanarak ulkeye 6zel
gerceklestirilebilmektedir.  Urlin gelistrme ve yenileme konusunda lokal
tUketicisine ¢ok saygli duyulmakta ve Turk damak tadina ¢ok duyarl bir
yaklasim izlenmektedir’. Kuresel bir sirket olan Unileverin Grln yapilarinda
Carte D’or markasi ile ilgili olarak lokal pazarlardaki farkli yapilanmalarin

olusumu bu sekilde olmaktadir.

Evde dondurma keyfi saglayan Carte D’or markasi, hem kategori hem de Urln
cesitlendirmesi ile Turk tiuketicisinin begenecegi farkh tatlar yaratmaktadir.
Geleneksel Turk damak tadina uygun Vanilyali, Cikolatali, Antep Fistikli Classic
serisinin yaninda, Kurabiye Guzeli, Findik Ruiyasi, Meyve S$odleni, Krem

Karamel, Cikolata Karnavali, Kestane Keyfi ve 2010 yilinda pazara sunulan
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Seftali Ziyafeti gibi farkli ve yaratici Griin segenekleri iceren Selection serisi ile

Turkiye pazarinda oldukga ilgi gormektedir.

“Gerek reklam kampanyalari, gerekse farkh olmalari sebebiyle Tuark tathli
dondurma cgesitlerimiz (Carte D’or Patisserie) buyuk ilgi gérmektedir. Patisserie
cesitleri olarak su ana kadar tlketicilerimizin begenisine Glllag Keyfi, Asure
Bereketi, Tahin Pekmezli, Kazandibi, Profiterolli, Sakizli Muhallebi, incir Tatlili,

Ekmek Kadayifli ve Tel Kadayifli Grunler sunduk”.

“Lokal tatlara bir bagka 6rnek olarak yine tamamen Tirk damak tadina 6zgu
Maras Usull dondurmalarimizi verebiliriz”. Hem tur geleneksel yapisi igerisinde
vazgecilemeyen bir tat hem de global standartlarla sturdurilen Uretim sistemiyle
Turkiye pazarindaki tiketicilere saglikl, hijyenik ayni zamanda tanidik bir lezzet
sunmaktadir. Tuketicilerin yeni bir GrinlU denemek igin satin alma davranigi
gOstermesinde yoresel bir dondurma isminin kesinlikle bir c¢ekiciligi olacaktir.
Uriinlerin yerel pazarlarda isimlendirilirken igerigine uygun ve anlasilir olmasi

cogu tuketici igin daha ¢ok algilanabilir olabilmektedir.

“Bu Urlnlerin yani sira 2010 yilinda ¢ikardigimiz dondurmali pastalarimiz da
oldugu gibi urunlerimizde de konsept ve ambalaj olarak dinyadaki en iyi
uygulamalardan faydalanmakla birlikte, tat olarak yine Turk damak tadina uygun
artnler gelistiriyoruz”. “Carte D’or Dondurmali Pasta” GrinU de yaratici bir fikirle
dondurma ve pasta tatlarini bir araya getirmis, iki ayri alternatifi ile Turkiye
pazarinin begenilerine sunulmustur. Pasta kutulari seklindeki korumali
ambalajlariyla dondurmali pastalari tasimak ve muhafaza etmek cok kolay

olmaktadir.

Uriinlerin Tlrkiye pazarina uyarlanmasi ya da yaratilmasi sirecinde lokal
pazarin begeni ve tercihleri dikkate alinarak karar verilmektedir. “TUm
arunlerimizi tuketicilerimizin tercih ve begenileri dogrultusunda sekillendiriyoruz.
Bunun igin gesitli tuketici arastirmalari yapiyoruz. Bunun disinda tuketimi dort
mevsime yaymak igin, kis aylarina daha uygun Urlnler de sunuyoruz. Patisserie
grubunu ve dondurmali pastalari buna o&rnek verebiliriz’. Dondurma

kategorisinde yer alan Urunlerin yaz aylarina ait olma dusuncesine karsilik
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pastanin her mevsime uygun olmasi 6zelliginden dolay!l pasta ve dondurma
birlikteliginin yaninda ayrica, pasta mi dondurma mi tercihine yol agmayan
pratik bir Grin karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel olmayan bu Grdn yapisinin
icerigi ve cesitleri yerel tatlara gore uyumlastirildigi stirece ¢ok fazla ilgi gekmesi

beklenebilir.

“Urlin tercihlerinin genel olarak diger Ulkelerde de, Turkiye'deki gibi gok
degismedigi durumlar da olabilmektedir. Onlar da kaymak ve gikolatayi oncelikli
olarak tercih etmektedirler. Daha sonra ise her ulkenin kendine 6zgu tatlari
gelmektedir’. Bu sonuca goére, dondurmanin Ulke farklihgr olmaksizin ilk ortaya
cikmasinin kaymak ve daha sonra gikolata aromasiyla oldugu dusunulurse her
toplum icin geleneksel olan tatlar dncelikle tercih edilmektedir. Daha sonra ise
kiltdrel yatkinhdin oldugu meyveler ve aromalar gelmektedir. Hicbir pazarda
bagka bir pazara ait 0zellik tasiyan bir lezzetin 6n planda olmasi s6z konusu
olmamigtir. Bu tur degerlendirmeler glokal yaklasimlarin pazara 6zgu oldugunu
ve benzerliklerin degil farkhliklarin 6n planda tutulmasi gerektigini bir kere daha

gOstermektedir.

Global firmalar farkh lokal pazarlarda drinlerinin sirekliligini saglamak igin
genellikle marka bagmhligi yaratma konusunda cesgitli faaliyetler
gOstermektedirler. Yaratici uygulamalar, drtnlerde yenilikler, iyilestirmeler,

cesitlendirmeler ve tutundurma faaliyetleriyle bunu saglamaya galismaktadirlar.

“Batln yeni drtn projelerindeki hedef, tuketicisinin begenisini ve tercihini daha
da ileriye gotirmek, Algida ve Carte D’or markalarini tiketicinin gunlik
yasamina dahil etmek. Dondurmay! yazin yani sira kigin da tuketilir hale
getirmek”. Dogru ve uygun vyaklagimlar sonucunda zamanla Urlnlerin
mevsimlere ait sayilan yaklagimlari ortadan kalkacaktir. Mesela kis mevsimine
direkt dondurmal bir gegistense Carte D’or'un dondurmali pastalari gibi daha
kolay kabul edilebilir bir Grinle mevsimlerle egslestirilen Grlnler imaji yavas
yavas degisebilecektir. Pasta her mevsim yenilebilmektedir, farkli aromalari

oldugu gibi dondurmali ¢esidi de tim mevsimlerde tercih edilebilmektedir.
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Carte D’or'un tutundurma faaliyetleri ile ilgili olarak yapilan lokal ¢alismalarda
izlenen yol tamamen hedef kitlede yer alan tuketici gruplarinin 6zelliklerine dair

uygulamalardir.

“‘Hedef kitle ve de sb6z konusu kampanya ile ilgili neyi amagladigimizdan
hareketle, bu amaglara hitap edecek kampanyalar gelistiriyoruz ve elbette ki
kampanya ve Urunle neyi amagladigimiza bagh olarak hedef kitlemizin kuilturel
ve sosyal aliskanliklarini detayh inceliyoruz”. Turkiye’deki reklam filmleri veya
afis ve ilanlara bakildiginda gorselligin 6n planda oldugu, ilgi uyandiran Kigilerin
bulundugu, kultirel motiflerden olusan calismalarin daha ¢ok animsandigi ve
etkili oldugu bilinmektedir. Reklam ile veriimek istenen mesajda, tuketici ile
yakinhk saglanarak iletisim kurulabildigi gercegiyle tanidik goruntiler, dialoglar

ve iletiimek istenen dogru bilgilerin yer aldigi bir konsept olusturulmaktadir.

“‘Kampanya fikrinin dogusu sonrasinda atillan ilk adim ise kampanyanin,
profesyonel ve bagimsiz arastirma gsirketleri tarafindan gergeklestirilen
arastirmalarla tuketicilere sunulmasi ve fikirlerinin alinmasidir. Cinku ancak bu
arastirmalar sonrasinda, tlketicilerden onay ve begeni alan kampanyalar
hazirlanip yayina girebilir”. Yani, bir pazara sunulacak uygulamanin kararini en
¢ok o pazarin kendisi net olarak verebilmektedir. Turkiye pazarina sunulacak
artnlerin tdketiciler tarafindan nasil karsilanacaginin 6n calismasi niteliginde
olabilecek bu uygulamalarin tarafsiz ve bu isin uzmani olan sirketler tarafindan
arastinimasi Tudrk damak tadina uygun gercek tercihlerin ortaya cikmasi

konusunda dogru sonuglar ortaya ¢ikaracaktir.

Pazarlama karmasi icerisinde pazar kosullarinin ¢ok belirleyici oldugu fiyat
bileseni, global Urunlerin lokal pazarlara sunulurken Ulke farkhliklarinin goéz

onlnde bulundurulmasi gerektigini géstermektedir.

“Urtinler igin farkh Ulkelere gore fiyatlandirma yapilirken gesitlilikler yaratiliyor.
Markalarimiz ve alt gruplari arasinda global bakis agisi ve Urtn yapilanmasi ile
paralel olarak sahip oldugumuz bir stratejik fiyatlandirma sekline ek olarak,
ulkelerin i¢cinde bulundugu ekonomik yapiya ve pazarin gelismislik seviyesine

gore de farkliliklar olabilmektedir”.
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Urliniin lokal pazarlarda hangi kosullarda satin alindiyi ya da satin almayi
arttiran faktorlerin niteligi agisindan yapilan uygulamalar sonucunda tutundurma

faaliyetleri ile ilgili olarak planlamalar farklilagtirilabilmektedir.

“Promosyon calismalari daha ¢ok her ulkenin tiketici tercihine, dnceliklerine ve
motivasyonuna bagl olarak Ulkeler arasinda farkhlik gosterebiliyor. Ancak bakis
acisi her ulke icin ayni: tuketicimizi Urin performansimiz disinda da
odullendirmeyi ve mutlu etmeyi, onlarla aramizdaki bagi guglendirmeyi
amacliyoruz”. Ornegin; Max dondurma cubuklarinda bulunan Max yazisi ile
bedava Max satin alma hakkinin olmasi ya da Cornetto’'nun “askimla erir

misin?” slogani ile uyguladigi bir Cornetto alana ikincisinin Ucretsiz olmasi gibi.

Unilever'in pek c¢ok arinu farkli pazarlarda lokal adaptasyonlari olusturularak
tuketiciye sunulmaktadir. Turkiye pazarinda da, Ozellikle gida kategorisindeki
markalar Turk damak tadi ve begenileri dogrultusunda gelistiriimekte, tuketici
tercihleri goz onunde bulundurularak tutundurma faaliyetleri surdurtulmekte,
yerel kosullar ve ozellikler dusunulerek fiyatlandirma yapilmakta ve tuketicilere

uygun sekilde ulastinimaktadir.

Gida kategorisi Urunlerinden biri olan Carte D’or, beklenti ve begenileri dikkate
alarak, Turk tuketicilerinin ihtiyacini kargilamaya yonelik uygulamalar
yapmaktadir. Turkiye pazarinda urunlerini farkli yas gruplarina ve her mevsime
uygun sekilde cesitlendirerek pazara sunmakta ve Turkiye’nin hemen her

yerinde perakende satig noktalari araciligiyla tiketicilerine ulastirmaktadir.
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SONUG VE DEGERLENDIRME

Klresellesme sureciyle dunya Uzerinde genisleyen ve farklilasan pazar kosullari
sonucunda ortaya c¢ikan degisim ve rekabet, global igletmeleri faaliyet
gosterdikleri farkli pazarlarda o pazarlarin yapisina ve kosullarina uygun

duzenlemeler yapmaya zorlamaktadir.

Karesel firmalar Grin ve hizmetlerini dunya Uzerinde standart yapilari ve
Ozellikleriyle tuketicilere sunarken rekabetin getirdigi musteri odaklilik global
sirketlerin Urln ve hizmetlerini, hedef pazarin yapisi, 6zellikleri ve tlketicilerin
tercinleri ile sekillendirerek pazara sunulmasini saglayacak pazarlama
faaliyetlerine donugtirmus ve bu uygulamalar global firmalarin lokal pazarlarda

glokal stratejiler kullanmalarini gerektirmigtir.

Global firmalarin farkli pazarlarda basarili olabilmeleri icin yerel 6zelliklerin
tespitinin dogru bir sekilde yapilmasi ve pazarin yapisina uygun olarak esnek ve

degisebilen pazarlama karmalari olusturulmasi gerekmektedir.

Firmalarin her pazar igin uygulayabilecegi genel kurallar ve standartlarin
zamanla farkli tiketici ihtiyaglarina cevap verememesi sonucunda global
isletmeler, pazarlama karmalarinda ve uygulamalarinda yeni dtuzenlemeler ve

stratejiler gelistirmiglerdir.

Bazi pazarlarda pazarlama karmasi bilesenlerinin tamami degistirilerek, bazi
pazarlarda ise Urinun yapisi veya Ozelliklerinde duzenlemeler yapilarak farkl

bir pazarda faaliyet gdsterilmektedir.

Turkiye’de farkl Urln kategorileri ile faaliyet gdésteren bir global sirket olan

Unilever ile yapilan gorusme sonucunda elde edilen bulgulara gore;

Unilever'in uzun yillardir dinya uUzerinde farkli ¢cok sayida Ulke ve bdlgede

faaliyet gostermesi nedeniyle deneyimli olmasi, sistemli ve planl c¢alisma
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programlari yaratmasi, tim tlketiciler icin yeni ve farkh UrlGnler ortaya ¢ikarmasi

sonucunda ¢ok genig bir pazar payina sahip olmustur.

Dunya uzerinde ¢ok sayida ulkede bilinen ve taninan bir marka olan Unilever,
uretim ve c¢alisma sistemlerinin olusturulmasinda global standartlarini
korumakta ancak faaliyet goésterdigi her farkl pazar icin glokal stratejiler
kullanmaktadir. Turkiye pazarina yonelik olarak da, pek ¢ok Urun kategorisini
yeniden yapilandirmakta ve tuketicisinin ihtiya¢ ve begenilerini dikkate alarak
cesitlendirme yapmaktadir. Elde edilen bulgulardan Unilever'in, marka
taninirhigina dayanarak Turkiye pazarina sadece mevcut global Urun cesitleri ile
girmedigi, pazarlama faaliyetlerinde Turkiye pazarina yonelik lokal
uygulamalara qittigi anlasiimis ve 1 no'lu hipotezimizin gecgerli olmadigi

sonucuna ulasiimistir.

Unilever gida kategorisi UrUnlerinden biri olan Carte D’or markasinin Turkiye

pazarinda gerceklestirdigi glokal faaliyetlerine yonelik elde edilen sonuglarda;

Carte D’or markasinin dunya uzerinde faaliyet gosterdigi her Ulkede belirli
kurallar ve yaplilar igerisinde Urtnlerinin saglikli, hijyenik ve glvenli olmasi igin
gereken global standartlari Gretim ve ar-ge uygulamalarinda kullanirken, trtn
gelistirme, tutundurma faaliyetleri ve fiyatlandirmada lokal pazarin 6zellikleri g6z
onune alinarak c¢aligiimaktadir. Bu faaliyetler g6z 6nunde bulunduruldugunda 2

no'lu hipotezin gegerli olmadigi sonucu elde edilmigtir.

Carte D'or urin grubu igerisinde yeni Urlnlerin ortaya c¢ikarilmasinda ya da
mevcut urinun cesitlendirmesi yapilirken lokal zevklerin 6n planda olmasi
gerektigi ilkesi ile Turk tuketicisinin kulturel, geleneksel ve ekonomik ozelliklerini
belirlemeye yonelik calismalar yapilmakta, ortaya ¢ikan sonuglar gdéz 6niune
alinarak  yani tiketicilerin  begeni ve tercihleri yoninde Uretim
sekillendiriimektedir. Belirli bir pazarda tuketicilerinin tercihlerini oncelikle ele
alarak yapilan faaliyetler glokal Grin stratejilerinin uygulandigini géstermekte ve

3 no'lu hipotezin gecerli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Unilever, Carte D’or markasi igin Turkiye pazarinda, hem mamul 6zelliklerinde
farklilagstirmaya giderek tuketici taleplerine cevap vermekte hem de pazarlama
karmasinin diger bilesenlerinden fiyatlandirma ve tutundurma faaliyetlerinde
glokal stratejiler izlemektedir. Ancak dagitim konusunda gergeklestirdigi glokal
faaliyetler konusunda herhangi bir bilgiye ulasilamamistir. Elde edilen veriler
Carte D'or'un drun Ozelliklerinde lokal pazara yonelik uyarlamalarda
bulundugunu gostermis, dolayisiyla 4 no'lu hipotezin gegerli olmadigi sonucuna

variimistir.

Carte D’or Turkiye icin, Urtnlerinde geleneksel zevklerin 6n plana ¢ikartildig,
her mevsim tuketilebilecek Gran gruplari ile cgesitlilikler yaratip, tuketicilerin

aliskin oldugu isimlerle pazarda yer almaktadir.

Tutundurma faaliyetleri icerisinde reklam ve promosyon uygulamalarinda yine
tuketicilerin tercihleri, oncelikleri ve motivasyonu dikkate alinarak tuketicileri
mutlu etmek onceligiyle yapiimaktadir. Carte D'or'un, Turk tuketicilerinin
tercihleri yonunde tutundurma faaliyetlerini uygulamasi bakimindan 5 no'lu

hipotez gecerlilik tagimaktadir.

Unilever alt markalarinin fiyatlandirmasinda, global bakis acisinin yaninda
ulkenin ekonomik durumu ve pazarin gelismiglik duzeyini dikkate alarak
cesitlilikler yapmasi nedeniyle fiyatlandirma konusunda da glokal stratejiler
izlendigi ve 6 no'lu hipotezin gecerli oldugu sonucuna ulagiimistir. Ancak
fiyatlandirma konusunda farklilik yaratan etkenler sirket stratejileri igerisinde

gizlilik tagidigindan ayrintili olarak bilinememektedir.

Unilever farkh Urun kategorilerinde de farklilagtirma yaparken bolgesel damak
tadi ve aliskanliklarini géz onunde bulundurarak cesitli tatlar sunmaktadir.
Ancak pazarda go6zlenen bir duruma goére Unilever gida kategorisinde yer alan
Knorr markasinin geleneksel c¢orbalari igerisinde piyasaya sunulan “Kara
Lahana Corbasi” belki de ¢ok dar bir bdlgenin begenisine hitap etmesi
nedeniyle basarili olamamis ve piyasadan kaldiriimistir. Bu 6rnege gore, lokal
pazar sartlarina uygun olmasi adina yapilan her bolgesel tat, tim Ulke

pazarinda basarili olamayabilmektedir. Uriin yaratilmasi konusunda bolgesel
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tuketicilerin satin alma aligkanliklari da etken olabilmektedir. Belki talep edilmesi
dugunulen bolgenin hazir gorba kullanma aligkanligi olmayabilir ya da lezzeti

benimsenmeyebilir.

Sonug olarak; Unilever Turkiye pazarinda, genel olarak yerel pazarin 6zellikleri
dogrultusunda pazarlama karmasini sekillendirmekte ve faaliyetlerini

farkhlastirmaktadir.

Unilever tum faaliyetlerinde “ilk seferde dogru yapmak” yaklasimiyla kayiplarin
azaltiimasi, maliyetlerin dusdrtlmesi ve karhligin arttirilmasina 6zen
gOstermektedir. Bu hedeflerini gerceklestirmek icin de faaliyet gosterdigi
pazarlarda glokal stratejiler kullanmaktadir. Global bir sirket olan Unilever'in,
dinya Uzerinde faaliyet gosterdigi Ulke sayisli, cirosu, Urdnlerinin pazardaki
paylari, sosyal sorumluluk adina yUrattugu projeler gibi veriler géz 6nlne

alindiginda glokal stratejileri basarili bir gsekilde gerceklestirdigi goruimektedir.

Literatur taramasi ve uygulama sonucunda elde edilen bilgilere dayali olarak
varilan nokta; bir igletmeyi dinya Uzerinde basarili bir global isme donusturen
etkenin, igletmenin farkliliklari géz 6nune alarak her pazar i¢cin uyumlastirma
faaliyetleri gerceklestirerek genis pazarlar tarafindan taninmasi ve tercih
edilmesi oldugudur. Bunu gergeklestirmek icin de farkli pazarlarin kendi yapisi
ve Ozellikleri icerisinde degerlendirilip faaliyetlerin buna gore sekillendiriimesi

gerekmektedir.

Global firmalarin glokal stratejiler uygulamalari hem farkli pazarlarda basarili
olabilmelerini hem de tuketici beklentilerini kargilayan yapisi nedeniyle talep
gormelerini saglamaktadir. Global igletmelerin farkli pazarlarda kiresel isletme
avantajlarini kullanarak amaglara etkin bir sekilde ulasabilmeleri icin glokal

stratejilerden yararlanmalari gerekmektedir.
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