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OZET

Siirekli bir bigimde degisen pazar kosullarinin ortaya ¢ikardigi bir sonug olarak kabul edilen dijital pazarlama kavrami,
pazarlama aktivitelerinin teknoloji ile biitiinlesmesi sonucu ulastig1 sanal ve ger¢ege doniisebilme imkan1 olan boyutunu temsil
etmektedir. Dijital pazarlama, temelinde internet sisteminin bulundugu, bilgi teknolojilerinin saglamis oldugu biitiin
firsatlardan yararlanarak, tutundurma faaliyetlerinin ¢ok daha genis kitlelere daha etkin bir bigimde ulastirilmasini1 amaglayan
bir pazarlama tiiriidiir (Merisavo, 2006, s.6). Dijital mecralardaki 6rnekleri giderek artan igerik pazarlamasi, isletmelerin
¢evrimic¢i veya ¢evrimdist bicimde pazarlamayi tasarladiklar {irlinle ilgili olarak, miisterinin bilgi sahibi olmasini saglayan,
mal ve hizmetle ilgili deger ortaya koyan ve miisteriyi isletme ve markaya baglama hedefinde olan web sayfasi tasarimi, grafik
olusturma, metin ve video araglarini iceren pazarlama yontemi olarak agiklanabilir. Internet kullanim oraninin hizla yiikseldigi
giiniimiizde miisterilerin satin alma karar1 verme asamasindaki bilgi ihtiyacina cevap veren pazarlama anlayisi igerik
pazarlamasinin dogmasinda etkili olmugtur (Karkar, 2015, s.337). Global igletmeler, farkli pazar boliimlerinde etkin olabilmek
icin, yerel (lokal) 6zellikleri dogru bir bigimde belirlemek, pazarin yapisi ve gerektirdigi kosullara uyumlu esnek ve adapte
edilebilen pazarlama karmalar1 gelistirmek durumundadir. Isletmelerin pazarlarn tiimiinde uygulayabilecegi nitelikte
standartlarin zaman icerisinde farkli beklenti, istek ve talepte bulunan tiiketici ihtiyaglaria yanit vermede zorlanmasi sonucuna
bagli olarak, kiiresel isletmelerin pazarlama karmasi bilesenlerinde ve stratejilerinde yenilik ve gelistirmeye basvurduklari
goriilmektedir (Ekinci, 2010, s.127). Bu calisgmada Netflix igerik saglayicisi’nin tutundurma karmasi bileseni olan reklam
stratejilerinde kullandig1 glokalizasyon ¢aligmalari incelenecektir. Caligmanin ana amact, Netflix icerik saglayicisinda yer alan
dizi ve filmlere ait reklamlardaki glokalizasyon 6rneklerinin analizini yaparak, glokal pazarlama stratejileri konusunu somut
orneklerle desteklemektir.

Anahtar kelimeler: Dijital Pazarlama, igerik Pazarlamasi, Glokalizayon (Kiireyerellesme), Glokal Pazarlama

ABSTRACT

The concept of digital marketing, which is accepted as a result of the ever-changing market conditions, is the size that can be
transformed into virtual and reality as a result of the integration of marketing activities with technology. Digital marketing is a
type of marketing that aims to reach more broad masses of promotional activities by taking advantage of all the opportunities
provided by the information technologies in which the internet system is based (Merisavo, 2006, p.6). Content marketing with
examples in digital media is a strategy that enables the customer to be informed about the products they are planning to market
online or offline. Content marketing can also be explained as the marketing method that includes web page design, graphics
creation, text and video tools which are about the value of goods and services and aim to link the customer to the business and
brand. Today, when the rate of Internet usage is rising rapidly, the marketing approach that responds to the information needs
of the customers at the stage of making the purchasing decision has been effective in the formation of content marketing
(Karkar, 2015, p.337). In order to be effective in different market segments, global businesses need to accurately identify local
(local) features and develop flexible and adaptable marketing mixes that are compatible with the market structure and
requirements. Depending on the result of the fact that the standards that the companies can implement in all markets in the
markets have difficulty in responding to different expectations, demands and demanding consumer needs, it is seen that global
enterprises resort to innovation and development in the marketing mix components and strategies (Ekinci, 2010, s.127). The
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aim of this study is to investigate the glocalization studies used by the Netflix content provider in advertising strategies, which
are the components of the promotion mix. The main purpose of the study is to analyze the examples of glocalization in the
advertisements of the series and films in the Netflix content provider and to support the subject of glocal marketing strategies
with concrete examples.

Keywords: Digital Marketing, Content Marketing, Glocalization, Glocal Marketing

1. GIRIS

Son yillarda bilginin ve iletisim bigimlerinin dijital hale gelmesi, pazarlama iletisimin de dijital bir
yaptya doniismesine neden olmus, bu gelismelere bagli olarak isletmeler ve markalar tiiketicilerle etkili
bir sekilde iletisim saglamak i¢in alisilagelmis iletisim araglar1 yerine dijital araglar1 tercih etmeye
baslamigtir. Markalarin tiiketicilere erigimi ve iletisim kurabilmesinde dijital iletisim araglar1 oldukga
onemli sayilmaktadir (Aksoy, 2017, s.4).

Cevresel kosullar, teknolojik gelisme ve ilerlemeler ile devamli gelisen pazarlama uygulamalar1 ve
reklamcilik faaliyetleri, her seyden once insanlara ulasabilme ve siirekli olarak degisiklik gosteren istek,
beklenti ve yasam bicimlerine uyum saglama amacindadir. Bu amaca bagli olarak isletme yoneticileri,
mal ve hizmetleri i¢in tanitim agamasindan itibaren marka olma asamasina degin kullanilacak yontem
ve tutundurma araglarini 6zenle belirlemeye calismaktadir (Kayahan, 2014, s.vii).

Geleneksel anlamda televizyon reklamciligimin giderek yetersiz olmaya basladigi 1990’1 yillarda
internetin insan hayatina dahil olmasi ile isletmeler pazarlama stratejilerini internet ortamina
yonlendirmeye baslamistir. Bu alanda yasanan gelismelerin devaminda internet erisim yiizdelerinin ve
internet ortaminda harcanan zamanin giderek artisina baglh olarak, isletmelerin tutundurma faaliyetleri
kapsaminda internet {izerinden yapilan reklamlara ayirdigi harcama pay1 yiikselmis ve dijital pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmistir. Dijital pazarlama uygulamalar1 6zellikle Slgiilebilir 6zellik tagimasi ve
tiikketici ile iki yonlii bir iletisime olanak saglamasindan dolay: iireticilerin pazarlama stratejilerinde
onemli bir yer kazanmigtir ( Tosyali, 2018, s.241).

Glinlimiizde teknolojik imkanlara bagli olarak, tiiketicilerin edilgen durumda oldugu tek tarafl
pazarlama kanallarina kars1 tiiketicilerin de siirecin bir parcasi haline geldigi, etkilesimli modern
pazarlama yontemleri ve araglari is hayatinda kullanilmaya baslamigtir. Bu gelismelere bagli olarak
isletmeler kendi is ortamlarinda dijital pazarlama departmanlart olusturma yolunu segmektedir (Kara,
2012, s. 115). Bu baglamda sayisiz igerik arasinda mal ve hizmetlere iliskin markalarin dikkat
¢ekebilmesi ve iletilerin istenilen bigimde gonderimi ve hedeflenen kullanicilara ulasilmasi gesitli
icerikler sunmakla miimkiin olmaktadir (Ozgen vd., 2013, 5.102).

Giliniimiiz siirekli degisen ve gelisen pazarlama ortaminda markalarin rekabet giicii yliksek stratejiler
iizerinden pazarlama c¢alismalarimi ylirlitme mecburiyeti dogmustur. Global Olgekli markalar
kiiresellesmeye bagli olarak uluslararasi pazarlara agilirken hem global yaklasimlarini siirdiirme hem de
faaliyette bulunduklari yeni pazarlarin yerel sartlarina uygun pazarlama stratejileri belirlemektedir
(Dalkilig, 2017, s.21). Glokal pazarlama stratejileri, global iiriinlerin isletmelerin faaliyette bulundugu
pazarin lokal istek ve beklentilerine gore adapte edilmesi olarak ele alindiginda, global pazarlarda
bulunan igletmelerin mal ve hizmetlerini yerel (lokal) kiiltiire adapte etmeleri, bu isletmelere s6z konusu
pazarlarda Onemli avantajlar saglayabilmektedir (Foglio vd, 2007, s.35). Glokallesme olarak
adlandirilan yeni pazarlama yaklasiminda her alanda standardizasyon saglamanin gii¢ oldugu ve
titketicilerin diinya genelinde belli basli tiiketim kaliplarina alismus olsalar bile, geleneksel degerler gibi
kiiltiirel 6zelliklerin ortadan kalkmasinin olast olmadigi kabul edilmektedir (Herbig, 1997, 5.48).

2. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI VE DIiJITAL PAZARLAMA
UYGULAMALARINA BAKIS

Kiiresel pazarlarda geleneksel miisteri edinme metotlarinin yaninda kullanilan modern araglar da
bulunmaktadir. Internet ve bilisim teknolojilerinin gelismesine bagli olarak dijital pazarlama
uygulamalar1 6zellikle kiiresel pazarlarda ihracat pazarinin biylitilmesi amaciyla tercih edilmektedir
(Metin, 2016, s.4697).

2.1. Dijital Pazarlamanin Temel Unsurlari

Dijital pazarlama, sanal mecrada, pazarlama bilesenlerinin daha ileri diizeye tasinip uygulanmasina
yonelik faaliyetleri icermektedir. Dijital pazarlama faaliyetleri, iligki yonlii pazarlama ve yonetimi
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caligmalarina siirat, bireylere 6zel kisisellestirilmis ileti, bilgi ali verisi, 6deme ve elestiri konularinda
cok onemli katkilar saglayabilmektedir (Karabulut, 2004, s.22). Teknolojinin mobil bir boyut bi¢imine
biirtinmesi ile dijital pazarlama, insan yasaminin bir ¢ok alaninda internet teknolojisi vasitastyla kitlesel
medya araglarinin sunmus oldugu haber ve bilgilere ulagilmasinda bir gereklilik haline gelmistir. Bir
diger ifadeyle, tiiketicilerle iletisim kurulmasinda dijital pazarlama en etkili araglardan birisi olarak
goriilmektedir (Zengin, 2017,s.16).Dijital pazarlama mecrasi olarak internet, iletisim i¢in yeni yollar ve
yeni pazarlama imkanlar1 dogurmaktadir. Bunun yaninda kiiresel pazarlarda faaliyette bulunabilmede
dijital pazarlama faaliyetleri i¢in olduk¢a 6nemli bir ortam olusturmaktadir (Skudiene, 2015, s.918).

Dijital pazarlama konusunda bir ¢ok benzer kavram mevcut olmakla birlikte, interaktif pazarlama,
internet pazarlamasi, ¢evrimici pazarlama veya e-pazarlama birbiri yerine sikc¢a kullanilan kavramlar
arasinda yer almaktadir. Dijital pazarlamanin esas olarak dort temel asamadan olustugu sdylenebilir. Bu
asamalar, elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip cik ve biiyiit seklinde agiklanmaktadir. Bahsi gegen
dort farklt metodun her biri digerinin devami olup, dijital pazarlama uygulamalar1 araciligiyla
miisterisine cevap vermek isteyen isletmeler i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir (Alan vd., 2018, 5.494-495).
Dijital pazarlamanin baslica asamalar1 olarak ifade edilen bu dort adim su sekilde agiklanabilir (Ozdas,
2017, s.53):

-Elde Et (Acquire): Hedef kiteledeki potansiyel miisterileri satigin yapildigi ortama yonlendirebilmek
icin yluritilen faaliyetlerdir. Bu baglik altinda siralanabilecek teknolojik araclar: Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO), Arama Motoru Reklamlari, sosyal medya pazarlamasi, reklam ortakligi, viral
pazarlama, igerik tiretimi ve paylagimi vb. dir.

-Kazan (Convert): Esas amacin belirli bir mal veya hizmeti satmak, bir haberin okunma oranini veya
bir web sitesinde gegirilen siireyi artirmak oldugu bu agamada, potansiyel miisterinin amaglanan ortama
¢ekilmesi istenmektedir.

-Ol¢c-Optimize Et (Measure&Optimize):Yiiriitiilen faaliyetlerin dogrulugunun sorgulandigi, rakip
isletmeler ile aradaki acigmn biiylkliigin saptandigi asamadir. Basar1 olgiilebilecek durumda degilse,
yiriitiilen igin bagarili olup olmadig1 konusu kesin kabul edilmemektedir.

-Sahip Cik-Biiyiit (Retain&Growth): Mevcut miisteriler igin gelistirilen sadakat programlari,
fiyatlandirma politikalarinda yapilan yenilikler, bireysellestirme ¢alismalar1 vb. ¢alismalarin yapildig
ve mevcut miisterilerin kalict olmasini saglamak i¢in yiiriitiilen ¢calismalardr.

Marangoz (2014, s.49) tarafindan dijital pazarlama, “pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern
pazarlama anlayisini desteklemek i¢in internet ve internete iliskin dijital teknolojilerin kullanilmasidir.”
seklinde tamimlanmustir. Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamayi birbirinden ayiran temel faktorler
su sekilde siralanmaktadir (Inanoglu, 2009, s.114):

-Pazarlama faaliyetlerinde miisterilerle ilgili verilerin toplanmasi1 ve analiz edilmesi amaciyla geleneksel
metotlar kullanilmasi ve bu metotlarin kullanilmasi sonucu elde edilecek sonuglar i¢in belirli bir siirenin
gecmesi gerekir. Ancak dijital pazarlama uygulamalarinda, miisterilerin istek ve beklentileri ya da
miisteri cevaplar ile ilgili temel fikirler hizlica saglanip analiz edilebilmektedir.

-Geleneksel pazarlama uygulamalarinda, reklam politikalar1 genellikle ayn1 seviyede tutulurken, dijital
pazarlama uygulamalarinda reklama olan algi devamli degiserek, kilit yeniliklere hizlica uyum
saglamas1 miimkiin olmaktadir.

Bu noktada dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farklar Tablo 1.1.’deki gibi
incelenebilir:
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Tablo 1.1. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlamanin Kargilagtirilmasi

Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Geleneksel pazarlamanin kapsadigi araclar arasinda, | Dijital pazarlamanin kapsadigi araglar arasinda

baski, radyo ve tv yayini, dogrudan posta ve telefon
vb. araclar bulunmaktadir.

internet reklamciligl, e-posta pazarlamasi, sosyal
medya uygulamalari, arama motoru optimizasyonu
vb. ara¢lar bulunmaktadir.

Hedef kitle ile iletisim s6z konusu degildir.

Hedef kitle ile iletisimin varlig1 bilinmektedir.

Sonuglarin degerlendirilmesi kolay sayilabilir.

Sonuglarin degerlendirilmesi genel olarak kolaydir.

Reklam kampanyalari uzun siireli tasarlanmaktadir.

Reklam kampanyalari kisa siireli tasarlanmaktadir.

Ucuz olmayan ve zaman isteyen bir siiregtir.

Mal ve hizmetlerin tutundurmasi i¢in pahali olmayan
ve siiratli bir yoldur.

Isletmelerin  biiyiikk bir yerel kitleye ulasmasi
durumunda geleneksel pazarlama yontemleri bagarili

Isletme belirli sayida yerel kitleye ulagsmasi
durumunda dijital pazarlama yOntemleri basarili

sayilabilir. sayilabilir.
Yiiriitiilen bir kampanyanin uzun siire gegerli olmas: | Yiriitilen  kampanyalar  yeniliklerle  stirekli
olasidir. degistirilebilir.

Miisteri teknolojisinin sinirli sayida olmasina bagh
olarak miisteriyle sinirh etkilesim s6z konusudur.

Miisteri teknolojisinin ¢ok ¢esitli ve sayica fazla
olmasina bagli olarak miisteriye ¢ok daha genis bir
iletisim olanagi saglar.

Viral gitme becerisi bulunmaz.

Viral gitme becerisi bulunmaktadir.

Tek tarafli bir konugma olarak kabul edilebilir.

Cift tarafli bir konugsma olarak kabul edilebilir.

Yalnizca calisma saatleri igerisinde cevap verilip
alinabilir.

Istenilen her an cevap almip, geri ddniisiim
saglanabilir.

Kaynak: Yasmin A. vd. 2015, 71-72; aktaran Aksoy, 2017, s.7-8

Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin karsilastirildigit Tablo’da gorilldiigii gibi, dijital
pazarlamada mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda geleneksel araglar yerine dijital araclarin kullanildigi,
bu araglarin ise isletmelerin tiiketici ya da miisterilere kapsamli bir ulasilabilirlik sagladigi sdylenebilir.
Bunun yaninda dijital pazarlamanin tiiketicilerle etkilesim saglayan bir ara¢ oldugu, miisterilerin istek
ve beklentilerine cevap verilmesi noktasinda ¢ok daha hizli oldugu goriilmekle birlikte, iletisim
konusunda ise bir zaman siirlamasi olmadan miisterilerin talep ettigi her an iletisime olanak veren bir
yol olmasi ile de dikkat ¢gekmektedir.

2.2. Dijital Pazarlamanin Avantajlar

Dijital pazarlama uygulamalarinda 6nem arz eden konularin basinda tiiketicilerin mal ve hizmetlere
ulagmasini ve bulmasini daha kolay hale getirmek vardir. Internet ortaminda, Ozellikle kisisel
bilgisayarlari tercih eden tiiketicilerin talep ettigi mal ve hizmetlerle ilgili aragtirma yapmalar1 sirasinda
bu islemlerin daha kolay hale gelmesi icin farkli metotlar secilmektedir (Zengin, 2017, s.17). Ayn
zamanda dijital mal ve hizmetlerin tasarruflu olma 6zelligini tagimasi, dijital pazarlama uygulamalarinin
bir diger 6nemli avantajidir. Miisteriler ve degisen tercih ve beklentilerine iligkin ¢evrim igi olarak ¢ok
daha fazla veriye ulasilmasinda dijital pazarlama oldukga etkilidir. Dijital mal ve hizmetler, geleneksel
ikame mal ve hizmetlere kiyasla daha verimli, daha giiglii ve daha esnek yapida kabul edilmektedir
(Kose, 2017, 5.48).

Teknolojide goriilen hizli gelisime bagli olarak i¢inde bulundugumuz dijital diinya, insanlarin mal ve
hizmetlere ve bilgiye 6nceki donemlere gore cesitli kanallar vasitasiyla ¢ok daha hizli bir bigimde ulagim
saglamay1 olanakli kilmaktadir. Akilli telefonlar ve tabletler gibi teknolojik araclarin insan hayatinda
oldukga genis bir yer edindigi bir ortamda bu iletisim araglarinin, mobil uygulamalar, sosyal medya,
ileri diizey analitik yetkinlikler gibi uygulamalar ile bir araya gelmesi, tiiketicilerin satin alma
davranisinda bulunurken ve siparig verirken ihtiyaglari olan ¢ok sayida bilgiye erismesine imkan
vermektedir (Smith, 2011,s.492; aktaran Alan vd., 2018, s.496 ). Giinliimiiz sartlarinda isletmelerin
dijital pazarlamay1 kullanma nedenleri su sekilde agiklanabilmektedir (Akar, Kayahan, 2007, s.43-44):

-Satig: Cevrimdisi hizmet sunulamayan miisterilere ¢cok daha genis bir dagitim ag kullanilarak,
magazada bulunan seklinden farkli olarak daha genis iiriin gamu ile ve digerlerine kiyasla daha asagi
fiyatlar belirlenerek ulasip satiglar yiikseltebilmektedir.
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-Hizmet: Dijital pazarlamay1 uygulayan isletmeler miisterilere ¢evrimici bigimde bir ¢ok ek fayda
sunarak, cevrimi¢i etkilesim ve geri besleme araciligiyla iiriin gelisimi konusunda bilgilendirme yaparak
ek deger sunabilmektedir.

-Konusma: Dijital pazarlama misterilerle web ve e-mail teknolojileri ile iletisim kurulmasini
saglayarak, cevrimigi pazar arastirmalarina imkan tantyarak ve halkla iligkiler (PR) gibi tutundurma
araclari ile miisterilere ¢cevrimigi bir sekilde ulagarak bilgi edinmeyi saglamaktadir.

-Tasarruf: Dijital pazarlama uygulamalari ile ¢evrimi¢i mail gonderme ve alma, satis ve hizmet
faaliyetleri sonucunda galisan, baski ve posta harcamalarindan tasarruf saglanmaktadir.

-Daha fazla duyulma: Dijital pazarlama stratejisi markanin ¢evrimigi olarak yayilip geniglemesine
imkan verir. Miisterilerin ¢evrimigi yeni tecriibeler edinmesini ve kendilerine yeni teklifler sunulmasiyla
markalagmay1 hizlandirir.

Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore daha Olclimlenebilir 6zellikte olmasi da igletmeler
acisindan 6nemli bir avantaj olarak sayilabilir. Bunun nedeni dl¢iilemeyen yatirim veya uygulamalarin
bir sonraki evresinde nasil bir yon izleneceginin bilinememesi 6nemli bir konudur. Dijital mecrada
gonderilen iletilere hizlica cevap alinabilmesi isletmelerin ilerleyen siirecte ne tiir bir strateji segmeleri
gerektigi ya da bir sonraki iiretim ve sunumlarda hangi konulara 6nem vermesi gerektigi konusunda
o6nemli fikirler vermektedir. Bu baglamda dijital pazarlamanin dnceki dénemlerinde sadece e-posta ile
saglanan geri doniisler son yillarda sosyal medya araglari, ¢evrimici ¢agri merkezi vb. teknolojilerle
hemen saglanabilmekte ve miisteri sorunlari hizla ¢6ziime kavusturulabilmektedir (Mert, 2018, s.1303-
1304). Dijital pazarlamanin bir ¢ok avantajinin yaninda en énemli zayif noktasi; dijital pazarlamayi
miimkiin kilan dijital ortamlar, tiiketicilerin iiriinleri satin almadan 6nce dokunma, elle hissetme firsati
tanimadigindan dolay1 daha ¢ok geleneksel yontemlerle alis veris yapmaya aligkin olan belli tiiketici
kitleleri i¢in tercih edilebilir bir kanal olarak goriilmemesidir (Taken, 2020, 5.90; aktaran Alan vd., 2018,
5.496).

3. ICERIK PAZARLAMASI KAVRAMI VE UYGULANMASI

Isletmelerin dijital mecrada sunmus olduklari {iriin dijital igerik olarak tanimlanabilir. Dijital mecrada
icerik pazarlamasi, esas olarak internet tabanli pazarlama ve iligkili alanlar ile yakin iligki igerisindedir.
Bu noktada igerik pazarlamasimin diger ¢evrimig¢i pazarlama cesitlerinden ayrilan en dikkat g¢ekici
ozelligi, pazarlama karmasi bilesenlerinden tutundurma araglarma odaklanryor olmasidir (Ozgit, 2015,
5.62). igerik pazarlamast, isletmelerin tiiketicilere ilgi duyduklari alanlarda siirekli ve degerli bilgi ya da
igerik Uretip sunmasi olarak acgiklanabilir. Esas amag, igerik yoluyla ulagilan tiiketicileri markanin
iletisim alaninda tutabilmek ve tiiketicilerin markanin sunmus oldugu hizmetlerden yararlanmasini
saglamaktir. icerik pazarlamasina dnem kazandiran dnemli bir sebep bir cok mesajla karsi karsiya kalan
tiiketicilere sunmus oldugu deger ve sahip oldugu gecerlilik 6zelligidir (Benli vd., 2017,5.30).

Icerik pazarlamas1 (content marketing), belirli bir markanin yayimlandig1 blog sayfalarini, sosyal medya
uygulamalarina ait igerikleri, ¢evrimici videolar1, infografik uygulamalari gibi bir ¢ok igerigi biinyesinde
barindiran bir dijital pazarlama stratejisi olarak agiklanabilir (Ozge, 2017, http://www.tefrika.co, E.T:
20.10.18) Icerik pazarlamasinin esas amaci, internet kullanicilarinin web sitesine ya da isletmeye
yonlendirilmesi yoluyla onlarin tiiketici olmasini1 saglamaktir. Bu amaca ulagilmasinda mevcut ya da
potansiyel miisterilerin bilgilendirilmesi amaciyla degerli ve etkili igerikler saglanmasi oldukca
onemlidir (Goldstein, 2013, s.28).

Onceki yillarda genellikle iiriin ile ilgili bilgilendirici icerikler yaratilirken, miisteri ve marka arasindaki
bilgi degisim araci olarak gorsel ve yazili basinin kullanildig1 goriilmistiir. Ciftgilerin egitilmesi ve yeni
alternatif yontemler ile ilgili bilgi sunulmasi amaciyla, 1985 yilinda yayinlanmis bulunan The Furrow
dergisi icerik pazarlamas1 uygulamalarinin ilk 6rneklerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Bu sunum
1912 yilinda 4 milyondan daha fazla tiiketiciye iletilerek zirveye ulagmistir (Gardiner, 2013; aktaran
Yilmaz, 2017, s.59). Igerik pazarlamasi, miisterilerin aradiklar1 6zelliklere sahip mal ve hizmetlerin
bulunmasini ve buna bagl olarak miisteri tatminini en yiiksege ¢ikarmay1 hedefleyen bir pazarlama
aracidir. Igerik pazarlamasi, tiiketiciyi satin alma baskisna maruz birakmadan arzuladigi {iriinii
belirleyerek, ihtiyag ve beklentisini karsilayacak mal ve hizmetleri edinmesine firsat saglamaktadir.
Icerik temel olarak iki boyuttan olusmakla birlikte; isletmeler tarafindan sunulan igerik tiiketicilerin mal
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ve hizmeti satin alma evresinde etkili olmaktadir. Tiiketiciler tarafindan yaratilan icerikler, tiiketicide
olusan tatmine bagl olarak, mal ve hizmetin bloglar ve sosyal medya gibi mecralarda tutundurmasini
yapip (isletmeye karsi olan giiven, iirtiniin sunduklari, yenilik¢i uygulamalar) yeni ve potansiyel
miisterilere erisilmesini saglamaktadir. icerik pazarlamasi ydntemiyle sunulmasi diisiiniilen iiriinlerde
icerik hazirlama faaliyetlerinin tasarim safhasinda baslamasinin amaci, {iriine ait niteliklerin miisterinin
dikkatini cekecek ve talep yaratacak bicimde hazirlanmasi gerekliligidir (Karkar, 2015, 5.275). Icerik
pazarlamasi kapsaminda isletmelerin temel hedefleri su sekilde siralanmaktadir (Baltes, 2015, s.114):

- Marka bilinirliginin artirilmasi,

- Isletme ve miisteriler arasinda giivene dayali iletisim siirecinin saglanmasi,
- Oldukga az cevap ile problemlere ¢6ziim bulmak,

- Miisteriler i¢in yeni ihtiyaglar dogurmak,

- Belli bir mal ya da hizmetle ilgili olarak hizla duyulacak haberler ¢ikarmak.

Gilinlimiize markalar i¢in oldukg¢a genis bir hareket alan1 olusturan temel araglardan birisi de medyadir.
Bu noktada isletmeler internet kanallarini kullanarak, istedikleri yayinlarin sunulmasi firsati
bulmaktadir. Burada esas 6nemli olan konu sunulan yayinlarin dikkat ¢ekici ve ¢esitli olmasina 6zen
gostermektir (Penpege, 2013, 5.53). Icerik pazarlamasinin siklikla karistirildigi alan olan sosyal medya
pazarlamasi ile arasindaki farkliklar su sekilde agiklanmistir (Murdock, 2012; aktaran, Saritag, 2018,
5.236)

1.Murdock (2012)’a gore sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin merkezinde pazarlama faaliyetleri
yer almaktayken, igerik pazarlamasinin merkezinde markanin web sitesi bulunmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinda temel araglarin Facebook, Twitter vb. sosyal aglar, igerik pazarlamasinin sosyal
aglariin ise marka bagliliginin saglanmasi i¢in kullanilan linkler oldugu ifade edilmektedir.

2.Igerik pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasi arasindaki bir diger ayrimin ise icerik cesitliliginden
kaynaklandigi belirtilmistir. Buna gore, sosyal medya pazarlamasinda igerik paylasimi daha kisa
igerikler bi¢cimindeyken, igerik pazarlamasina igerik paylasimiin uzunlugu ile ilgili bir sinirlama
bulunmamaktadir.

3. Sosyal medya pazarlama ¢aligmalarinda 6ncelikli pazarlama amaci, marka bilinirligini artirmak ve
markanin daha genis kitleler tarafindan taninmasini saglamak ve sosyal kanallar vasitasiyla miisteriler
ile isletme arasinda baglanti saglanabilmesidir. Icerik pazarlamasinda temel amag ise, web sitesi
tabaninda tiiketici ve miisteri istek ve beklentilerine odaklanmaktir.

Icerik pazarlamasinda kullanilabilecek en uygun iletisim araci internettir. Isletmeler tarafindan
gonderilen pazarlama iletilerinin siiratli ve tam zamanli bir bicimde miisterilere ulastirilmasi internet
ortami ile cok daha etkin bir bi¢imde gerceklesmektedir. Bu noktada isletmeler i¢in 6nemli olan internet
teknolojisinin global kapsama alani, bireysel etkilesim, multimedya altyapisi ve sayisi hizla ¢ogalan
kullanicilar olarak ifade edilebilir (Lieb, 2012; aktaran Benli, 2017, s.33). Icerik pazarlamas1 kavranu
yerine icerik yonetimi kavranminin da kullanildigi goriilmektedir. igerik pazarlamasi en genel tanimiyla
icerik yaratilmasi seklinde tanimlanabilir. Markaya 6zgii (owned), kazanilmis olan (earned), medya
bigimlerinde goriilen icerik pazarlamasi uygulamalarinin parali (paid) medya ortamlarinda bulunmasi
reklam biciminde yorumlanmaktadir (Ozgen, 2013, 5.98). Dijital icerik ¢esitlerini tanimlayabilmek,
isletmelerin web sitelerinin ve reklam ¢alismalarimin anlasilir olmasinda etkilidir. Icerik bigimleri su
sekilde bir siniflandirmaya tabi tutulabilir (Penpege, 2013, s.65-72):

1.Bilginin yapisina gore icerik cesitleri: Arama motorlarinin, izerinden arama yaptigi yazili i¢erikler
yaninda hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek marka bilinirligi yaratma igin gorsel icerik kullanimi da gerekli
sayilmaktadir. Bu noktada yazili igerik kadar isitsel icerigin de etkili bir yontem olmasindan dolay1 bir
takim hareketler de igeren videolar da sunulabilecek bir diger 6nemli igerik olarak kabul edilebilir.

2.Bilginin kullamim zamanina gore icerik cesitleri: Beyaz sayfalar, elektronik kitaplar ve web sitesi
icerikleri olarak aciklanan, raf dmrii kisa olmayan ve ¢ogu zaman agir gelisen kavramlar olarak kabul
edilen stok igerikler ile gogu zaman giinliik ve haftalik zaman zarflar1 i¢in iiretilen, zamanla iliskili olup
stirekli glincellenme gerektiren blog ve tweet gibi akan igerikler olarak agiklanabilir.
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3. Bilgiyi olusturan kaynaga gore icerik tiirleri: Esas olarak isletmenin web sitesinde yer alan
icerikler olan kurumsal igerik, isletmelerin ¢evrimici olarak imajini gelistiren ve genellikle bloglar icin
olusturulan igerikler olan topluluk olusturan igerikler ve tiiketicilerin belirli bir {icret s6z konusu
olmadan eglence vb. amagh iirettikleri ve Youtube benzeri mecralarda sunmus olduklart kullanici
kaynakl1 igeriklerdir.

4. Bilginin sunulacag kaynaga gore icerik tiirleri: isletmelerin tiiketicilere misyon ve vizyon gibi
geleneksel sunumlarin yaninda bireylerin sosyal ¢evreleriyle paylasmaktan zevk alacagi igerikler de
sunmalar1 gerekmektedir. Bu noktada bireylerin zevk alacagi ve paylasim yoluyla markaya farkindalik
ve imaj kazandiracak alternatif mecralarda kullanilabilecek icerik sunulmasi 6nemli sayilmaktadir.

Icerik pazarlamasi kapsaminda degerlendirilen dnemli olaylar su sekilde agiklanabilir (Pulizzi, 2016;
aktaran Yilmaz, 2017, s.59-60):

1900 yili: Michelin lastik firmasinin yayina koydugu “Michelin Rehberi” ile arag siiriiciilerine araclari
ile ilgili bakim ve seyahat ayrintilar1 konusunda faydali olmasini amaglayan uygulama.

1904 y1li: Yenilebilme 6zelligi olan jole markasi Jell-O markasi tarafindan bedel alinmadan dagitilan
yemek kitabi ile 1 milyon dolar1 agan satis yapilmasi.

1987 yili: Lego firmasi tarafindan yayimlanan Brick Dergisi ve halen faaliyet gosteren Lego Club
uygulamalari.

2006: Blendtec firmasinin Youtube’da “Will It Blend” serisini yayma sunmasiyla 235 milyonun
iizerinde izlenme rakamina ulasilmasi.

2010 y1li: Content Marketing Institute’niin ilk defa sahneye ¢ikmasi.
2013: Red Bull Media House’1n gelisimine bagli olarak 20 mini filmi pazara sunmasi.

Icerik pazarlamasmin temelinde yer alan anlayzs, iiretilip sunulan mal ve hizmetlerin tasidig1 gercek
ozelliklerin metin, video ve bilgi grafikleri gibi araglarla vurgulanmasi ve direkt olarak mal ve hizmete
yonelik uygulamalar kullanmaktir. Belirli bir iirtiniin hangi ortamlarda ve hangi amagcla kullanilacagina
dair diger iriinlerle bir kiyaslama yapilarak, miisteri tarafindan olumlu ve olumsuz ydonlerin
belirlenmesini kolaylastiracak web sayfalar1 tasarlanarak miisteri ihtiyacin1 tam anlamda
karsilayabilecek triinler sunulmasi amaglanmaktadir. Bu baglamda isletme ve miisteri arasinda saglanan
iliski geleneksel reklam uygulamalarina gore daha giicliidiir (Karkar, 2015, s.275).

4. GLOKALIZASYON / KURESEYERLLESME / GLOKAL PAZARLAMA
STRATEJIiSI

Dijital pazarlama faaliyetlerinin genis kapsamli olmasi ve bir¢ok ayrinti icermesi nedeniyle isletmeler,
dijital pazarlama metotlarin1 kullanirken, bu metotlar1 geleneksel pazarlama faaliyetleri ile uygun bir
bicimde biitlinlestirmelidir. Devamlilik ve takip konusunun olduk¢a dnemli oldugu dijital pazarlama
ortaminda isletmelerin veri tabanlarini siirekli olarak giincelleyerek, miisterilerin istek ve beklentilerini
gdz Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Boylece miisteriler ile yiiksek katma degerli iliskiler
kurulabilecektir (Alan vd., 2018, s.501). Ureticiler farkli deger ve fayda sunan ve farkli fiziksel
ozelliklerde ¢ok sayida iiriinii piyasaya sunarken, farkli ortamlarda uyguladiklari reklam ¢aligmalari ile
kendi markalar1 ile ilgili farkindaligin olugsmasi i¢in ¢aba gdstermektedir. Bir cok reklamla karsi karsiya
kalan tiiketicilerin ise daha samimi buldugu ve duygusal iletisimin saglanabildigi reklamlara ait Grtinleri
tercih etmekten yana oldugu goriilmektedir. Markalarin tiiketicilerin siirekli olarak tercih ettikleri mal
ve hizmetler arasinda yer alabilmek i¢in son zamanlarda etkilesimli reklamcilik gibi bir ¢ok reklam
calismas1 yaptiklar1 sOylenebilir ( Tosyali, 2018, 5.243).

Kiiresel pazarda giderek artan rekabete bagli olarak markalar bir taraftan uluslararasi reklam
kampanyalari yiiriitiirken bir yandan da lokal deger ve beklentileri géz oniinde bulundurarak glokal
reklam faaliyetleri slirdiirmektedir. Bunun nedeni yerel beklenti ve degerleri onemsemeden yapilan
uygulamalarin tiiketiciyi yeterince etkilememesi ve buna bagl olarak global marka sahiplerinin farkli
pazar ortamlarinda glokal pazarlama yontemleri ile lokal pazar payini ve tiiketici tatminini artirmak
amaclh stratejiler uygulamalandir (Dalkilig, 2017, s.25). Baalbaki vd. (1995) tarafindan yapilan
tammlamaya gore, isletmelerin uygulamaya koydugu kiiresel pazarlama kararlarinin, standardizasyon
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ve adaptasyon arasinda birlestirici bir 6zellige sahip olmas1 gerektigi ifade edilmektedir. Bu konuya dair
literatiirde yer alan calismalarin sonucunda isletmelerin global seviyede faaliyette bulundugu iilkelerde
gelistirdigi pazarlama karmasi bilesenlerine, yerel tiiketicilerin beklentilerine cevap verip tatmin
saglama noktasinda hem kiiresel hem de yerel (lokal) unsurlar1 eklemesi hibrit bir yap1 dogurmustur.
Glokalizasyon kavrami olarak agiklanan bu strateji globalizasyon (kiiresellesme) ve lokalizasyon
(yerellesme) kavramlarinin bir araya gelmesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir (Sahin vd., 2014,
5.102).

Glokallesme kavrami 1980°’li yillardan itibaren literatiire girmis kabul edilen ve kiiresel markalarin
pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri iilkelerdeki lokal beklenti ve taleplere yanit vermeye baslamasi
amaciyla uyguladigi stratejiler neticesinde ortaya ¢ikmistir (Robertson, 1995, s.57). Glokallesme ya da
glokalizasyon diinya genelinde faaliyette bulunan bir ¢ok kiiresel (global) isletmenin, farkli bolge ve
pazarlardaki tiiketici istek ve beklentilerine yanit verebilmek amaciyla, yerel (lokal) sartlara uyumlu
iiretim ve pazarlama siirecleri olarak tanimlanabilmektedir (Maynard vd., 2004, 288). Farkli iilkelerin
sahip oldugu lokal degerlere gore mal ve hizmetlere adaptasyonlar yapilmasina 6rnek olarak Starbucks
markasinin Tirkiye’deki {irlin gamina Tiirk kahvesini de dahil etmesi, Disneyland’in Hong Kong’ta
bulunan tema parkini lokal miisterilerin beklenti ve isteklerine gore tekrar bicimlendirmesi ornekleri
verilebilir (Matusitz, 2009, s.667).

Bu bakimdan glokal pazarlama igin igletmelerin yiiriittiigii pazarlama faaliyetlerinin stratejik asamadan
itibaren her bir asamada standardizasyon-adapte etme, homojenizasyon-uyarlama, entegrasyon-ayrilma
noktalarinda dengelenme ve uyumlastirilma halinin en iyi sekle getirilmesi ¢alismalar1 tanimlamasi
yapilabilir (Svensson, 2002, s.579). Global (kiiresel) ve Glokal (kiireyerel) uygulamalarin 6zellikleri
ve farkliliklar1 Tablo 3’teki gibi incelenebilir (Emirza vd., 2009; aktaran Ekinci, 2010, s.56.) :

Tablo 3.1. Global ve Glokal Uygulamalar

Kiiresel (Global) Uygulamalar

Glokal (Kiireyerel) Uygulamalar

Mal ve hizmetin
kalitesi

Pazarlarin tiimiinde mal ve hizmetlerin ayni
kalite seviyesinde sunumu gergeklesir.

Pazarin ihtiya¢ ve taleplerine bagli olarak
mal ve hizmetler farkli kalite seviyesinde
sunulabilmektedir.

Uriin ve iklim

Tim iklim kosullarinda kullanilabilen

urtinler s6z konusudur.

Urlinlerin iklim sartlarina uyarlanmasi ve
bigimlendirilmesi s6z konusudur.

Uriin ve kiiltiir

Uriiniin tasarim, ebat, renk ve ambalaj
ozelliklerinde standartlagma goriilmektedir.

ambalaj
kiiltiiriin

Uriiniin ~ tasarim, renk ve
ozelliklerinde  yerel (lokal)
talepleri gbz Oniine alinir.

Pazarlarin timiinde ayn1 marka adi ve marka
logosu kullanildig: goriiliir.

Marka adi ve rengi pazarin Ozelliklerine
gore degistirilebilir.

kullanimi s6z konusudur.

Isgiiciiniin Isgiiciine saglanan haklar ve ¢alisma sartlar1 | Isgiiciine saglanan haklar ve galisma sartlart

haklar1 ile ilgili standart uygulamalar kullanilir. ile ilgili yerel (lokal) sartlar g6z Oniinde
bulundurulur.

Reklam Pazarlarin tiimiinde ortak global reklamlarin | Gerekli oldugu  zamanlarda reklam

kampanyalarinda lokal dil ve kiiltiire 6zgii
ozelliklerden yararlanilmaktadir.

Uretim araglar

Arag, ekipman, ofis ve bina gibi iiretim
araglarinda standartlagmaya gidildigi
gorliir.

Arag, ekipman, ofis ve bina gibi iiretim
araclar1 yerel (lokal) sartlara uyumlu hale
getirilmektedir.

Ticari Kaltir

Yerel pazarlarin tiimiinde, kiiresel ticari
kiltiir olusturulmaktadir.

Yerel ticari kiiltiire uyum c¢alismalart s6z
konusudur.

Kurum Kiiltiirii

Pazarlarin tiimiinde aymi kurum kiltiiri
kullanilmaktadir.

Pazarlarin tiimiinde aymi kurum kiltiirii
kullanilmakla birlikte gerektigi durumda
yerel (lokal) adaptasyon yapilmaktadir.

Kaynak: Emirza vd., 2009; aktaran Ekinci, 2010, s.56.

Global ve Glokal yaklasimlarin degerlendirildigi Tablo’da goriildiigii iizere, glokal pazarlama
uygulamalarinda ticari kiiltlir, iiretim araclari, tutundurma karmasi bilesenleri, c¢alisanlarla ilgili
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uygulamalar, Uriiniin kullanimi, i{iriiniin kalitesi ve {irlin 6zellikleri ile ilgili bir ¢ok hususta
yerellestirmeye (lokallestirmeye) gidildigi goriilmektedir.

Glokal pazarlama stratejisini basarili bir sekilde uygulayan isletmelere diinya ¢apinda bilinirligi olan
Coca-Cola, Mc Donald’s, Burger King, Unilever gibi kiiresel igletmeler verilebilir. Bu kiiresel igletmeler
glokal pazarlama anlayisi ile gergeklestirmis olduklar1 bolgesel adaptasyonlar sonucu tiriinlerinin satis
miktarinda ve rekabet giiciinde artis saglayabilmektedir (Ekinci,2010, s.82). Glokal pazarlamanin
temelini olugturan unsurlar Foglio vd. (2007) tarafindan su sekilde siralanmistir (Foglio vd., 2007, s.46
aktaran Sahin, 2014, s. 103):

-Yerellesme: Her bir {iriiniin kiiresel {iriin olmas1 ve kiiresel pazarda sunulmasi gerektigini savunan
kiiresel pazarlamadan ayr1 olarak glokal pazarlamada yerellesme yaklagimi, yerel iiretim, yerel talep ve
sunumlar dikkate alinmaktadir.

-Glokal Yaklasim: Glokal pazarin net bir bicimde taninmas1 ve dnemli siireclerin yerine getirilmesi ile
glokal bir anlayisa sahip olunmasi biitiin yonleriyle bu yaklasimin benimsenmesine bagli sayilmaktadir.

-Koordinasyon: Glokal pazarlama uygulamalar1 igin harekete gegecek olan yapilarin esgiidiimlii bir
bigimde ¢aligmasi bu noktada pazar degisken ve stratejilerinin de harekete gecirilmesi gerekmektedir.

-Etkinlik: Glokal pazarlamada ayrintilar olduk¢a 6nemli oldugundan somut bir yaklasimla etkin tutum
sergilenmesi oldukg¢a dnemlidir.

-Dayamigsma: Globalizasyon ve lokalizasyon arasinda saglanan etkilesim ve uyumlastirma g¢abalari,
glokal pazarlamanin dayanisma gerektiren bir yaklagim oldugunu gostermektedir.

-Farkhilik: Glokal isletmelerden her biri kendine has ve farkli glokal pazarlama stratejisine sahip oldugu
stirece rakip isletmelere kiyasla karsilagtirmali {istiinliik kazanabilmektedir.

-Desantralizasyon: Glokal pazarlamanin yerel unsurlara énem vermesinin sonucu olarak, yonetimin
merkezden yiiriitiilmesi yerine, her biri farkli iilkelerde is yapan yoneticilerin kendi karar verme
yetkisine sahip oldugu bir anlayisin gerektigi sdylenebilir.

Sonug olarak glokalizasyon, yerel yasalari, gelenekleri, kiiltiirii, yerel uygulama ve degerler sistemini
ilgilendiren bir anlay1s olarak kabul edilebilir. Glokallesme yoluyla isletmeler, tiiketicilerin bir tiriinii
yerel bakis a¢isi ile yorumlamalarina ve anlamalarina olanak saglamaktadir (Khalili, 2014, $.143).
Glokal pazarlama stratejisi, belli bagli unsurlarin standart hale getirilmesinin yaninda diger belli
unsurlarin yerellestirilmesini agiklamaktadir. Bu baglamda glokallesme, kiiresel ve yerel pazarlama
stratejileri arasinda bir uzlagma olarak da kabul edilebilir (Rashmi, 2017, s.76).

5.  NETFLIX GLOKAL PAZARLAMA STRATEJiSININ DEGERLENDIRILMESI

Kiiresellesme ya da globallesme ile gelisen ortak kiiltiir olgusunun en net unsurlarindan birisi sayilan
iletisim yollar1 olan 6rnegin miizik ve spor, global isletmelerin mal ve hizmetlerini lokal pazar
ortamlarinda tutundurmasi i¢in 6nemli firsatlar yaratmaktadir. Diinya’da ¢ogu iilkede yayina sunulan ve
taninmig olan miizik programlar1 veya dizilerin reklam kusaklarinda kiiresel markalarin bulunmasi, bu
cesitteki programlara, Onemli maglarin yapildigi stadyumlara ve spor kuliiplerine sponsorluk
bigimindeki faaliyetleri ¢ok farkli iilkeler igin gelistirebilecekleri ve lilkelere hitap eden slogan ve gorsel
unsurlarla etkileyebilecekleri adaptasyonlardir (Ekinci, 2010, s.106). Ozellikle bu mecralarin
kullanildig1 igerik pazarlamasi, sadece bir kez uygulanan ve daha sonra kullanilmayan bir pazarlama
stratejisi olarak kabul edilmez. Devamli yayincilik yapilmasinin gerekli oldugu isletmeler tarafindan
uygulanan uzun soluklu yontemlerden birisidir. Bu amagla, degerlendirilebilir amaglar yaninda etkili bir
stratejinin sec¢ilmesi onemli sayilirken, ilk asamada igerik pazarlamasina 6zgii bir misyonun belirlenmesi
stratejinin farkli asamalarinda isletmeler i¢in faydali olabilecektir (Brenner, 2015; aktaran Ozgit, 2015,
S.75).

Insanlarin ilgisini duygusal ve eglence igerikli deneyim ve uygulamalarin daha fazla gektigi
giiniimiizde, tiiketicilere kolaylikla erismek isteyen isletmelerin geleneksel araglar yerine daha yaratici
hikayeler ve igerikler sunmalar1 bir zorunluluk olarak kabul edilmektedir (Papadopoulos vd., 2013,
s.122). Kiiresel isletmelerin planlamas1 miimkiin olan yerel (lokal) stratejiler ile yerel pazar ortamlarinda
tiikketicilerin talep ve ihtiyaglari cok daha net bir bigimde belirlenerek karsilanabilecek, bunun bir sonucu
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olarak da miisteri tatmin diizeyinde yiikselme saglanabilecektir (Alimiene vd, 2008, s.38). Global
markalarin farkli iilkelerdeki reklam mesajlarmi degistirmelerine 6rnek olarak, Gilette markasinin
reklam caligmalarinin Japon yerel kiiltiirli ve Japon pazarina uyumlastiriimasi sonucu glokal strateji
uygulamasi verilebilir. Uriine ait reklamlarda metinler ve gorseller biitiiniiyle Japon hissiyat1 ve
degerlerine gore tekrar bigimlendirilmistir (Maynard vd., 2004, s.288).

Dijital teknolojilerin biitiin yerlesik anlayisi kokiinden degistirdigi bir diinyada, bu degisim sonrasi
onceligin artik dijital mecralarin gectigi gozlemlenmektedir. Dijitallesmenin en biiyiik etkisi ise
yayincilik lizerinde net bir bigimde goriilmektedir. Geleneksel aglarin kisa bir siirede yok olmayacagi
bir gercek olsa bile, dijitallesmeyle birlikte yayinciligin demokratiklestigi, eski tekel yapisindan
styrildigint sdylemek miimkiin sayilabilir. Geleneksel medya anlayisi gegmiste igerigi tek basina tiretip,
yayarken su an mobil veya wifi baglantis1 olan biitiin kullanicilarin yayinci oldugu bir dijital ortam artik
endiistrinin en dominant unsuru haline gelmistir. Bireylerin bankacilik aliskanliklarindan aligverise
degin, hayatlarini etkileyen neredeyse biitlin unsurlarin dijital déniisiimiin giiciiyle degistigi boyle bir
ortamda geleneksel medyanin eski usul icerikleri 6zellikle geng kusakta karsilik bulmamaktadir. Geng
kullanicilarin eskiye oranla daha fazla 6zellik sunan ve canli yaym kavramini internete tasiyan

platformlarla kendi alternatif medyasini kurduklar1 ve onlari takip ettikleri goriilmektedir.

Kullanicilarina (abonelerine) bilgisayar, akilli telefon, tablet ve oyun konsolu iizerinden belgesel,
program, dizi ve filmlere istedikleri yer ve zamanda ulagma imkani sunan Netflix, internet iizerinden
icerik saglayicilar1 arasinda en 6nemli aktér konumuna gelmistir. Giiniimiizde internet servis saglayici
denildiginde akla ilk gelen isletmelerden olan Google’dan once kurulan Netflix, bugiin vermis oldugu
hizmet ve sunumlardan farkli bir amag i¢in kurulmustur. 1997 yilinda Reed Hastings’in Marc Randolph
ile birlikte DVD satis ve kiralama sirketi olarak kurdugu sirket, o zamana kadar hi¢ uygulanmayan bir
is modeliyle faaliyetlerine baslamistir. Marquee Program adi verilen bu sistem, abonelerine 6n 6deme
yontemi tizerinden aylik sabit bir fiyat tizerinden sinirsiz sayida DVD kiralama imkani tanimigtir
(https://media.netflix.com/tr/about-netflix, E.T.15.08.18).

DVD kiralama uygulamasinin ¢ok popiiler oldugu yillarda Netflix'in bu is modeli ¢ok ¢abuk karsilik
bulmustur. 2000 yilinda DVD kiralama sektoriintin lideri konumunda olan Blockbuster sirketine
satilmast i¢in 50 milyon dolar karsiliginda teklif edilmistir. Fakat sirket Netflix'in is modelini
stirdiirtilebilir bulmadigi icin bu teklifi reddetmistir. Netflix'in piyasa degerinin 20 milyar dolar1 buldugu
giiniimiizde Blockbuster sirket tarihin tozlu raflarindaki yerini aldig1 diisiiniiliirse bu is modelinin
basarisi ¢ok daha net anlasilacaktir.

Subat 2007 yilina gelindiginde Netflix, is modelinde yeni bir degisiklige gitmis ve sahip oldugu
DVD’leri online igerik olarak abonelerine sunmaya baslamistir. 2011 yilinda DVD kiralama
uygulamasindan biitlinliyle vazgecip biitlin igeriklerini online olarak liyelerine sunmaya baslamistir.
Subat 2013 yilinda ise bugiin Netflix'i diinyanin en biiyiik online igerik saglayicisi haline getiren 6nemli
bir yenilige imza atmistir. O zamana kadar siirekli diger isletmeler tarafindan iiretilmis icerikleri
iiyelerine sunan Netflix, ilk defa kendi orijinal igerigini iiretmistir. Unlii yonetmen David Fincher
tarafindan yapilan, basrollerinde Oscar 6diillii Kevin Spacey ile Robin Wright'in yer aldigi House Of
Cards adli dizi yaymlanmistir. Yine bu dizi ile beraber Netflix, daha 6nce uygulanmayan bir yontemi
abonelerine saglamistir. Dizinin bir sezonuna ait biitiin bdliimleri ayn1 anda platformuna yliklemistir.
Boylece Netflix'in popiilerligi, ilk orijinal i¢erigi olan House of Cards'in ilk boliimiiniin yayinlanmasiyla
yiikselise gegmistir.

Agustos 2018 itibari ile 190 iilkede 130 milyondan fazla iiyesi, 126 milyon saat film, belgesel ve sov
izleme siiresi ile diinya ¢apinda bir gii¢ olma yolunda ilerleyen Netflix, 2016 Haziran ayindan itibaren
de Tiirk kullanicilarina Tiirkge dublaj, altyazi segeneklerinin yani sira yerel (lokal) yapimlarla hizmet
vermeye baglamistir (https://media.netflix.com/en/about-netflix, E.T.16.10.18).

Yeni nesil video icerik ve orijinal igerik yayincilarinin arasinda Netflix’in dnemli bir konuma gelmesinin
pek ¢ok nedeni bulunmaktadir. Netflix’i endiistrideki diger oyunculardan daha etkin hale getiren en
temel unsurlar icerik tercihleri ve pazardaki yenilik¢i bakis acis1 olarak tanimlamak miimkiindiir. 2018
biitcesinde 3’ilincii ¢eyrek rakamlarinda Netflix’in igerik biitcesinin 8 milyar dolar olacagi ortaya
¢ikmustir. ABD’de giinde 12 bin Global rakam ise 56 bin yeni abone kazanan platformun toplam abone
sayist 130 milyonu gegmistir. Bu rakam 2017 y1linin ayn1 donemlerinde 109 milyon olarak 6l¢iilmiistiir.
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House of Cards, Narcos, Stranger Thing gibi kendi orijinal igerikleri olan Netflix 2019’de 80 yeni filmi
vizyona sokmayir planlamaktadir  (https://www.webtekno.com/netflix-2018-de-80-orijinal-film-
yayinlayacagini-duyurdu-h35104.html, E.T.20.09.18).

Netflix’in yeni bir pazara giris yaparken kullandigi en dnemli pazarlama enstriimani yerel unsurlar
kullanmasi seklinde gerceklesmektedir. Bu stratejinin birinci ayagini1 dublaj ve altyazi hizmeti teskil
ederken diger unsur da yerel pazarlama tekniklerini kapsamaktadir. Su anda Netflix, kiiresel capta
icerisinde Tiirkce’nin de bulundugu 18 dilde dublaj ve altyazi hizmeti sunmaktadir
(https://media.netflix.com/en/about-netflix, E.T.25.10.18). Platform iiyelerine herhangi bir taahhiitte
bulunmadan sundugu igerikleri reklamsiz olarak, boliimlerin tamamini oynatabilme, durdurabilme ve
daha sonra izleyebilme olanagi sunmaktadir. Netflix, siirekli olarak igerik kataloglarini yenileyip
giincellerken, eklenen yeni igerikler gibi ayni zamanda kataloglardan g¢ikarilan igerikler de
bulunmaktadir. Netflix, server’lar1 {izerinde hangi iilke insaninin ne zaman ne seyrettigini bilerek ve
biitiin prodiiksiyon planlarini da buna gore yapmaktadir.

Netflix’in yaptig1 hedef kitle analizleri ve kitlelerin begeni kriterlerini ¢ok derinden inceleyip, bu
degerlere gore gelistirdigi bir pazarlama stratejisi mevcuttur. Bu strateji geregi Netflix, lirettigi
iceriklerin kalitesini ve farkliligini diinya genelinde izledigi muhtesem reklam politikas: ile tiiketicilere
sunmaktadir. Igerik saglamaya basladig1 her iilkede en iyi reklam ajanslari ile ¢alisip, yaratici projeleri
kendileri i¢in iirettirmeyi basarmaktadirlar. Netflix reklamlarinin basarisinin arkasinda yatan en énemli
unsur ise iceriklerini yerel unsurlarla birlestirebilmesidir. Ornegin Netflix’in, dldiikten 250 y1l sonra
yeni bir viicutta biling aktarimi sayesinde hayata dondiiriilen bir mahkiimun, 6zgiirliiglinii kazanmak
i¢in bir cinayeti ¢ozmeye ¢alismasi anlatan “Altered Carbon” dizisi icin ABD’nin Las Vegas sehrinde
diizenlenen CES 2018 tiiketici elektronigi fuarinda gercek gibi goriinen “laboratuvar iiriinii insanlar”
sergilenmistir.

Gérsel 1. Altered Carbon Dizisi Ornegi

Kaynak: https://media.netflix.com/en/company-assets, E.T.25.10.18

Medya yaymciligr eski yayincilik anlayisindan farkli olarak daha ulasilabilir durumdadir. Bu kolaylik
igerik saglayicilarin yeni kitlelere ulagsmasi igin igin bir avantaj olmakla birlikte; pazardaki ¢esitlilik de
rekabeti her zamankinden daha iist seviyede tutmaktadir. Tiiketici gruplari arasinda 6zellikle yeni kusak,
resmi ve icerikler yerine kendilerinin sesi olan, kendilerine diiriist davranan alternatif mecralar tercih
ederek tiiketim egilimini de buna gore belirlemektedir. Tiiketicilerinin tiiketim egilimlerini anlayarak bu
egilimlere tiikketici goziiyle yaklasmaya g¢aligan Netflix, sadece iyi igerik iiretmekle kalmayarak bu
icerikleri pazarlarken de ayn1 6zen ve kaliteyi korumaya ¢aligmaktadir.

Glokalizasyon kapsaminda gerceklestirilen yerellesme stratejisi dogrultusunda son dénemde oldukga
basarili 6rnekleri hayata geciren platform, Tirkiye pazarina girdigi giinden beri de yerel dgeleri
kullanarak ¢ok basgarili bir reklam kampanyasi yiiriitmeyi basarmaktadir. Bu reklam ¢aligsmalarinin ¢ogu,
yaratici ve bir o kadar da dikkat ¢ekici 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Calismanin bu kisimdan
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sonraki asamalarinda bu reklam kampanyalarinin incelenmesi sonucu Netflix’in global pazarlama
stratejileri kapsaminda yerellesme adina yaptig1 stratejiler ortaya koyulmaktadir.

5.1. Glokal Pazarlama Uygulamalar1 Kapsaminda Netflix’in Reklamda Glokalizasyon
Ornekleri incelemesi

5.1.1.Istanbul Bogazi’nda Narcos Reklami Ornegi

2015 yilinda yayinlamaya baglanan iinlii uyusturucu kacakgisi Pablo Escobar hayatini konu alan Narcos
isimli dizinin 3. sezon tanitim kampanyasi kapsaminda ger¢eklestirdigi bu reklam ¢alismasi, Netflix'in
yerel reklam kampanyalar1 kapsaminda Tiirkiye'de gerceklestirdigi ilk reklamlardan birisi olarak kabul
edilebilir. Istanbul bogazindan gecmekte olan bir kuru yiik gemisine iizerinde" Kolombiya'dan
sevgilerle" yazili dev bir pankart asilmistir. S6z konusu reklam kampanyasi Netflix'in sosyal medya
hesaplarindan "Cali Kartel'in 90’larda bélgesel dagitim merkezlerinden biri olarak istanbul’u
kullamlmis ve 20 yil sonra, tekrar buradalar” baslig1 ile beraber paylasilmistir. Ayrica sz konusu
reklamlar ulusal yaymn yapan televizyon kanallar1 ve haber ajansi tarafindan haberlestirilip,
kullanicilarina sunulmustur. Boylece Netflix yayin yaptigi dijital mecrada olusturdugu kampanyayla
gelencksel medya araglarinda haber deger tasiyan ilgi ¢ekici bir reklama imza atmigtir. Zaman zaman
gelencksel medya araglarina bagvursa bile Netflix'in neredeyse biitiin reklam kampanyalari lideri oldugu
dijital platformlar {izerinden yapilmakta ve yayinlanmaktadir.

[ )
I

([T
NETFLIX

Gorsel 2. istanbul Bogazi’nda Narcos Reklami Ornegi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/BY 2uaHGFznF/?utm_source=ig_embed, E.T.16.10.18
5.1.2. “Orklar Aramzda” isimli Bright Reklami Reklami Ornegi

Orklarin, elflerin ve perilerin, biitiin fantastik irklarin bir arada yasadig1 bir zamanda gegen film, insan
irkina mensup Ward ve ork Jakoby adli iki polis memurunun aralarindaki farkliliklara ragmen kanunlart
cigneyenlere  karst  yasadiklarini  anlatmaktadir.  Netflix, iinli  oyuncular ~ Will Smith,
Joel Edgerton ve Noomi Rapace't bagrollerinde yer aldigi, yonetmen koltugunda ise Suicide Squad ve
Fruy gibi fillere imza atan David Ayer'in yer aldig1 ve 100 milyon dolar gibi bir biitge ile ¢ekilen Bright
filmi i¢in Tiirkiye’de bir tamitim filmi yaymlanmgtir. Merkezinde Tiirkiye'deki bir mahalle olan
reklamda kahvehanede tavla oynayan, mahallede otomobil tamirciligi yapan, geceleri Kokoreg saticisi
olarak caligan; orglarin, elflerin ve insanlarin oldugu bu tanitim kampanyasi1 Netflix'in Tiirkiye'de en
fazla ses getiren ¢alismalarindan biri olmustur. Yine Sadece Netflix Tiirkiye'nin sosyal medya
platformlarindan yayinlanan bu kampanya ¢ok ¢abuk ses getirerek biitiin kamuoyunun ilgisini gekmistir.
Netflix yayin politikalar1 geregi biitiin igeriklerinin izlenme oranlar1 yayinlamadigi i¢in bu kampanyanin
izlenme ve abonelik siireclerine etkisini 6lgmek miimkiin olmamaktadir. Fakat Netflix Tiirkiye
tarafindan yapilan agiklamalarda s6z konusu kampanyanin marka bilinirligi olan etkisinin yiiksek
oldugu dile getirilmektedir.
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Gorsel 3. “Orklar Aramizda” Isimli Bright Reklami1 Ornegi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=xI4MTFFct8k, E.T. 16.10.18

5.1.3. Saadettin Teksoy’lu Stranger Things Reklam

Biitiin diinyada biiyiik izleyici kitlesine sahip olan Stranger Things isimli dizinin 2. sezon tanitim filmi
Netflix Tiirkiye tarafindan 90'l1 yillarda biiyiik bir Fenomen haline gelen televizyoncu Sadettin Teksoy
ile yapilmistir. Kendine has iislubu, mistik arastirma teknikleri ile yayinladigi yillarda Tiirk
televizyonlarinda biiyiik izlenme oranlarina sahip olan Sadettin Teksoy 'un olaylarin yasandigi kasabaya
gidip, dizideki gizemli olaylar1 arastirmasi iizerine kurulu olan reklam filmi Tiirk izleyiciler lizerinde
biliyiik begeni toplamustir. Yayinci platform "Hawkins'te her sey gittik¢e tuhaf bir hal almustir.
Aragtirmaci gazeteci Sadettin Teksoy, Hawkins'te yasanan bu gizemi ¢6zmek i¢in olay yerine dogru
yola ¢ikar" agiklamasiyla kampanyay1 yaymlamistir. Bu reklam kampanyasi oldukca biiyiik bir ilgi
gormiis ve Netflix Tiirkiye Sadettin Teksoy ile beraber dizinin oyuncusunun yeni aldig1 baska bir reklam
filmini yaymlamistir. S6z konusu reklam filminde Sadettin Teksoy'un dizideki karakterle yasanan
olaylar iizerine yaptig1 konusmay1 icermektedir.

_VELCOME
£l 10
& "VKINS

2 Q

Gorsel 4. Saadettin Teksoy’lu Stranger Things Reklami (1)

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Hn8uUVekres, E.T. 02.10.18

Yiriittiigh reklam kampanyalarinda {ilkenin yerel unsurlarin1 ve onlarin kendi kiiltiirlerinde yer alan
degerler algisini kendi igerikleriyle birlestirmek iizerine kurulu olan bu stratejinin en giizel isbirliklerinin
birine bu kampanyalar 6érnek gosterilebilmektedir. S6z konusu televizyoncunun daha dnce yaptigi
programlarla ¢ézmeye ¢alisti gizemli olaylarin Stranger Things dizisinde islenen konularla baglantisi
iizerinden yapilan bu ¢alisma bir baska reklam kampanyasina da 6nayak olmustur.
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* Upside Down’a geri mi doniuyorsun?

Gorsel 5. Saadettin Teksoy’lu Stranger Things Reklami (2)
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7tQEMJKUUJc, E.T.02.10.18
5.1.4. Stranger Things’in 2. Sezonunu Baris Manco ile Tamitim

Netflix Tiirkiye, Sadettin Teksoy ile birlikte yiiriittiigli kampanyadan sonra 2. sezon tanitim fragmani
Baris Mango'nun Ddnence sarkisi ile beraber yapmustir. Daha 6nceki kampanyalarinda kullandig yerel
unsurlar dogrultusunda hazirlanan bu kampanya ayni1 sekilde biiyiik ilgi uyandirmastir.

Gorsel 6. Stranger Things’in 2. Sezonunu Baris Mango ile Tanitim

Kaynak: https://www.ntv.com.tr/video/sanat/netflixten-stranger-thingsde-baris-manco-
surprizi,KA2JCP6aVUSc74C6EjAXLg, E.T. 02.10.18

Ierisinde barindirdig1 gizemli unsurlarla Dénence sarkisini birbiriyle olan uyumu Netflix Tiirkiye'nin
tercih ettigi yerel unsurlari kullanma veya glokalizasyon becerisini bir kez daha gozler Oniine
sermektedir.

6. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Teknolojik gelisme ve ilerlemelerin hizla yasandigi giiniimiiz kosullarinda odaginda dijitalin oldugu
reklam faaliyetleri; televizyon, radyo, agik hava, basili medya gibi farkli ortamlarin biitiinlesik bir
bicimde kullanilmasi yoluyla tiiketicilerin de reklamin bir pargas1 haline gelmesine ve marka ile tiiketici
arasinda 6nemli bir bag kurulmasina firsat vermektedir ( Tosyali, 2018, 5.245). Cevrimigi firsatlarin
genis kullanici gruplarina sunuldugu giiniimiiz teknoloji kosullarinda, isletmeler ve miisteriler medyanin
onemli bir pacasiymis gibi silirece dahil olabilmektedir. Kullanicilarin kendi blog sayfalarinda
mesajlarini yayinlayabilmesi, video paylagimlar1 ve farkli igerik paylasimlart miimkiin olmaktadir. Bu
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noktada isletmelerin de miisteriler ile dogrudan temas kurmasi daha olanakli hale gelmistir. Miisterilerin
ihtiyag duydugu bilgi ve farkli tirtin igeriklerine ulagabilmesinin miimkiin oldugu bu ortamda hedef
kitleye 6zgli yaymn yapma potansiyelinin, tek ve belirli bir grubun tekelinde olmadigi, artik biitiin
taraflarin medyada s6z sahibi olabildigi goriilmektedir (Handley vd., 2012, s.45).

Modern pazarlama anlayisi kapsaminda faaliyetlerini siirdiirmek isteyen isletmelerin, mal ve hizmetlerle
ilgili olarak bilgi sahibi olan ve dogru marka tercihi yapabilen miisterileri yonlendirerek, isletmeye
bagimli miisteriler haline getirmesinde igerik pazarlamasi oldukga etkilidir. Giiniimiiz bilingli
tilketicileri internet kullanilabilirligi, giivenilir bilgiye ulasma, isletme ve {riinler hakkindaki
degerlendirmelere erisim noktasinda daha giiclii sayilabildiklerinden isletmelerin tiiketicilere {iriinleri
ile ilgili hizlica ulasilabilen, giivenilir bilgileri sunarak iiriinle ilgili deger olusturmasi ve sonucunda
miigteri tatmini saglamasi olduk¢a 6nemli sayilmaktadir (Karkar, 2015, s.281).

Son yillarda, tiiketicilerin interneti kullanabilme ve giivenilir bilgiye en kisa yoldan ulasabilme
beklentileri ile isletmeler ve markalar ile ilgili yapilan elestirilere erisme firsatlarinin dogru orantili
oldugu goriilmektedir. Bu noktada isletmelerin {izerine diigen mal ve hizmetle ilgili olusturulan deger
sonucu miisteri ve tiiketicileri aldatici olmayan bir bi¢imde yonlendirerek miisteri baglilig1 saglamaktir.
Pazarlama ortaminda iireticiden tiiketiciye gecen giic ile tiiketicilerin dijital mecralarda daha uzun
stireler bulunmasi da igerik pazarlamasi uygulamalarinin bu mecrada ¢ok daha etkin olmasi sonucuna
neden olmaktadir (Benli, 2017, s.37). Isletmeler acisindan farkli igerikler olusturabilmenin temel
faktorlerinden birisi, miisterilerin dogru bir bicimde anlagilabilmesi icin kendilerini dinlemek ve
anlayabilmektir. Dinleme, isletme ve miisteri arasinda kurulan iletisimin vazgecilmez bir parcasi olmali
ve bu siirecin siirekli iglemesi gerekmektedir. Tiiketici ve miisteriler agisindan nelerin 6nem arz ettigini
belirlemek kendilerine daha dogru ve etkili uygulamalarla yaklasmak konusunda destekleyici olacak ve
bu durumda farkl1 ierikler yaratilmasinda etkili olacaktir (Ozgen, 2013, 5.101).

Icerik pazarlamasimin temelinde hikaye anlatma stratejisi bulunmaktadir. Isletmelerin hedef kitleye
ulagma ve onlar1 dinleyen bireylere doniistirmede hedef kitlenin dinlemekten hosnut olacagi hikayeler
anlatmasi 6nemlidir. Bu yolla yaratilan etkili icerikler mevcut miisteriler kadar potansiyel miisterilerin
de etkilenmesinde internet ve i¢erik kombinasyonu olduk¢a dnemli etkiye sahiptir. Bu noktada ¢evrimigi
igerik, isletmeler agisindan sunumlara olan ilgiyi artirmada, isletme ve miisteri aras1 kurulan iliskinin
giiclenmesinde faydali bir araci olarak gériilmektedir (Ozgit, 2015, , 5.128). Bu baglamda isletme ve
miigteri arasi saglanan bagin giiclenmesinde etkili bir diger uygulama olan glokallesmede glokal
stratejilerin  kullanmildigi marka igeriklerinin, global marka igeriklerine kiyasla pazar taleplerini
karsilamada daha etkili oldugu soylenebilir. Buna bagli olarak global markalar girmeyi planladiklar
pazarlarda, cesitli demografik Ozellikler tasiyan pazar boliimlerine 6zgii pazarlama ve reklam
faaliyetlerini farklilagtirma yoluyla gelistirmelidir (Dalkilig, 2017, s.25).

Postmodern gelismeler kapsaminda giintimiiz kosullarinda igletmelerin standart pazarlama uygulamalari
ve aligilagelmis kaliplardan ¢ikarak tiiketicilerin yerel (lokal) istek ve beklentilerini igsellestirme
becerisine sahip stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu baglamda isletmeler organizasyonun biitiin
birimlerini kapsayan ve tiiketici merkezli olarak iiriin gesidi ve kalitesini devamli iyilestirdigi 6l¢iide
basarili stratejiler uygulamis olacaktir. Bu noktada isletme basarisi, pazar analizi, tiiketici merkezli
olma, farklilasabilme, yenilik yapabilme ve degisimi hizla uygulayabilme icin gerekli olan esnek
organizasyon yapilarina ve stratejilerine sahip olunmasina bagli olacaktir (Candemir vd., 2010, s.19).
Glokalizasyon ya da glokallesme stratejisi, isletmelerin diinya genelini kapsayan konular kadar
faaliyette bulunduklan iilkelerin 6zelllikleri ve kosullarin1 da goz ontinde bulundurmalari anlamina
gelmektedir. Bu noktada glokal pazarlama stratejileri global ve lokal olma gereksinimini birlikte
karsilayan bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Maynard (2003) tarafindan glokalizasyon ya da
glokal pazarlama stratejisi kavrami, gerekli olan ortamlarda ve gerekli olan zamanlarda lokal
uygulamalar kullanarak global pazarlama stratejisi uygulamalarinin giiniimiizde kullanilan bi¢iminin
¢ok daha ileri seviyeye tasinmasi seklinde agiklanmistir (Maynard, 2003, s.57-60).

Isletmeler, glokal yaklagimin gelecegin vazgegilmez anlayislarindan oldugunun er ya da geg farkina
varacaktir. Bunun nedeni glokal yaklasimlarin ayni zamanda global anlayis1 da icermesidir.
Diisiiniilmesi gereken esas sorular sadece kiiresel yaklagima mi sahip olunmasi gerektigi, yerel
yaklasimin nedeni, ne kadar kiiresel ne kadar yerel yaklasim’a sahip olunmasi gerektigi ile ilgilidir. Bu
sorulara verilen cevap ilgili isletmelerin gelecekleri acisindan 6nem tagimaktadir (Menon, 2014, s.430).
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Kiiresellesen igletmeler kapsaminda degerlendirilen markalar bile, siirdiiriilebilir basar1 elde etmek ve
pazar payint korumak amaci ile pazarlama stratejilerini yeni yaklasimlara yonlendirdigi ve iiriinlerini
gerektiginde pazar sartlarina gore Ozellestirmesi ya da uyumlastirmasi gerektigini fark etmistir
(Grigorescu vd., 2017, 5.74).
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