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АНОТАЦІЯ. У статті розкривається суть глокалізації як конкурент-
ної стратегії сучасної компанії, що функціонує на локальних рин-
ках в умовах глобалізації. На прикладі успішних компаній розкри-
вається симбіотична взаємозалежність між процесами глобалі-
зації та локальною специфікою бізнесу. Узагальнено чинники, що
визначають доцільність вибору компанією стратегії глокалізації як
способу конкурентної поведінки.
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ABSTRACT. The article reveals the essence of glocalization as a
competitive strategy of modern companies operating on local markets
in the context of globalization. For example, successful companies
disclosed symbiotic interdependence between globalization and local
specificity business. Overview factors that determine the feasibility of
the selection of glocalization strategies as a means of competitive
behavior.

KEYWORDS: glocalization, strategy, competition, globalization, com-
pany, marketing.

Постановка проблеми. Незважаючи на те, що все більше ком-
паній конкурують в глобальному масштабі, діяльність на локаль-
них ринках продовжує відігравати важливу роль в отримані кон-
курентних переваг. Багато науковців сьогодні вважає, що
людство вступило у нову постглобальну [1] фазу розвитку, для
якої усе більш актуальним стає лозунг — «мислити глобально,
але діяти локально».

В умовах постіндустріальної економіки, її інформаційного
етапу прискорюється процес взаємної адаптації та симетричної
взаємодії глобальних і локальних процесів. Глобалізаційні ефек-
ти все частіше стикаються з локальними факторами, які приму-
шують процес глобалізації видозмінюватися, модифікуватися.
Чим сильніше процес глобалізації, тим більш затребуваною стає
локальна специфіка, яка, впливаючи на процес глобалізації, транс-
формує його, перетворює на складний симбіозний процес глока-
лізації [2].

Посилення конкуренції в умовах глобальних трансформацій
загострює проблеми завоювання й утримання конкурентних пе-
реваг, що прямо залежать від ступеня використання новітніх під-
ходів у сфері стратегічного менеджменту і маркетингу. Коорди-
нація глобальних і локальних конкурентних активностей для
компаній стає особливо важлива ще й тому, що Інтернет в знач-
ній мірі стирає відстані і межі між споживачами, ринками, краї-
нами. Тому керівники підприємств змушені шукати відповідь на
запитання: «В якій точці шкали, обмеженої полюсами «глобалі-
зація» та «локалізація», хоче і може розташуватися фірма?».
Аналіз останніх досліджень і публікацій та невирішені час-

тини загальної проблеми. Глобально-локальна бінарність сучас-
ного світу є предметом спеціальних соціологічних, політичних та
економічних наукових досліджень, зокрема Р. Робертсона, У. Бе-
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ка, Р. Рамфора, Е. Гідденса, М. Кастельса, М. Епштейна, Дж. Ріт-
цера, П.В. Козяйкіна, В. Штепе, А. Чумакова, О.М. Олійника,
І.Й. Гладія, В. Бебика, В. Воронкової, І.Т. Шавкун, О.М. Олій-
ника, М.Б. Гладун, О.Г. Домбровського та інших зарубіжних і ві-
тчизняних авторів. Р. Робертсон [3]  відмічає, що глобальні сили,
які часто асоціюються із прагненням до стандартизації і гомоге-
нізації, стрімко обертаються чимось локальним у будь-якій конк-
ретній області. Замість того, щоб пригнічувати одне одного, гло-
бальне і локальне перемішуються, виробляючи унікальний для
кожного місця результат.

Вплив процесів глокалізації на корпоративний менеджмент
досліджували К. Омае, Р. Кох, Т. Фрідман, Ф. Котлер, Е.Ф. Авдо-
кушин. Зокрема Дж. Ф. Джонс [4] зазначає, що не існує виключ-
но глобальних чи локальних стратегій: глобальним брендам до-
водиться пристосовуватися до локальних особливостей кожної
країн, вдаватися до локалізації як самого продукту, так і всього
комплексу маркетингових комунікацій, тоді як локальним ком-
паніям для виходу за межі своєї країни потрібно пристосовувати-
ся до особливостей глобальних ринків.
Мета дослідження. Процеси глокалізації світової економіки

впливають на зміну стратегій бізнесу як глобальних так і локаль-
них компаній. Тому метою нашого дослідження є визначенні
сутності глокальної конкурентної стратегії та аналіз впливу про-
цесів глокалізації на стратегічний менеджмент та маркетинг ком-
паній.
Результати. Поняття «глокалізація» сьогодні розглядається

як один із важливих соціоекономічних феноменів світової еконо-
міки, який характеризує нерозривність і взаємодоповнення зовні
суперечливих процесів глобалізації і локалізації [5,6]. Вважаєть-
ся, що цей термін краще, ніж глобалізація, відображає сучасні те-
нденції, зокрема — гнучкість мультинаціональних компаній в їх
вмінні використовувати глобальні тенденції на власну користь,
водночас пристосовуючись до локальних умов існування [7].

В широкому сенсі «глокалізація» — це явище світоглядного
рівня. Воно відображає шар світової свідомості, для якого харак-
терно одночасне відстоювання своєї самобутності, локальності та
прагнення до стирання просторових кордонів, до зміцнення зов-
нішніх зв’язків. У найширшому тлумаченні глокалізацією позна-
чаються нові неповторні форми переплетення традицій, культур,
комунікативних практик, що виникають у результаті залучення в
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глобальні потоки та слідування місцевим культурним традиціям,
соціальним засадам.

У вузькому сенсі «глокалізація» — це маркетингова стратегія,
яка передбачає таку зміну продукту, що він може продаватися
глобально, і в той же час задовольняти потреби споживачів на
локальних ринках. Адже на думку більшості маркетологів, ані
повна уніфікація продуктів і послуг, ані повна їх адаптація до
умов локальних ринків сьогодні не важливі, а важлива їх комбі-
нація — гібридна глокальна стратегія на основі ретельної оцінки
факторів конкурентоспроможності.

Глокалізація передбачає наявність паралельних тенденцій до
уніфікації та диференціації в економіці. Уніфікація виникає тоді,
коли представники різних держав, націй чи культур починають
повторювати способи споживання товарів і послуг, а також фор-
мувати однорідний попит на продукцію. Диференціація пов’язана
із відстоюванням культурних особливостей, посиленням націо-
нальних ідентичностей під тиском мультикультурних змін, в на-
слідок чого транснаціональні компанії, щоб задовольняти потре-
би споживачів, повинні у створенні попиту та просуванні товарів
і послуг орієнтуватися не на глобальні схеми споживання, а на
локальні культурні особливості споживачів [7]. Таким чином,
єдиний стандарт є глобальним виміром глокалізації, а особливос-
ті його застосування у кожному окремо взятому регіоні — лока-
льним.

Результатом інтеграції глобальних і локальних процесів в сві-
товій економіці є формування глокальних компаній, ринків та
продуктів (послуг) [8] (рис. 1).

Локальні
продукти

Глобальні
продукти

Сегменти
глобального

ринку

Адаптація
до локаль-
них ринків

Глокальни
й продукт

Глокальний
ринок

Глобальни
й ринок

Локальний
ринок

Рис. 1. Інтеграція глобальних і локальних ринків [9]
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Формування глокальних компаній обумовлено необхідністю
подолання глобалізаційних ефектів, а саме посилення конкурент-
ної боротьби на більшості товарних ринків, обмеження розвитку
міжнародної торгівлі, скорочення транспортних та інформацій-
них витрат, обмеженість певних видів ресурсів тощо [10]. Голо-
вною конкурентною перевагою глокальних компаній, які ще на-
зивають «хамелеонами» [11] стає здатність швидко адаптуватися
до особливостей конкурентного середовища кожного локального
(місцевого) ринку.

Глокальний підхід в бізнесі означає, що глобальні та локальні
ринкові особливості враховуються в рівній мірі і оптимізують
стратегію компанії. Стратегія глокалізації бізнесу — це гібридна
стратегія поєднання глобальної і локальної конкурентної актив-
ності компанії, яка спрямована на те, щоб компанія була здатна
ефективно конкурувати та працювати з клієнтами, в якій би краї-
ні не знаходилися її споживачі (табл.1).

Таблиця 1
ПОРІВНЯННЯ ГЛОБАЛЬНОЇ, ЛОКАЛЬНОЇ

ТА ГЛОКАЛЬНОЇ СТРАТЕГІЙ КОНКУРЕНЦІЇ

Характеристики Глобальна стратегія Локальна стратегія Глокальна стратегія

Девіз Думай глобально,
дій глобально

Думай локально,
дій локально

Думай глобально,
дій локально

Ключова кон-
курентна пе-
ревага

Стратегія, яка орі-
єнтується на ефект
масштабу і мінімі-
зацію затрат

Стратегія, яка орі-
єнтується на висо-
ку цінність і якість
продукції

Гібридна страте-
гія, яка передба-
чає поєднання ви-
сокої якості (цін-
ності) та низької
ціни

Ринкове пози-
ціонування

Глобальний
ринок

Локальний
ринок

Спеціалізовані
ніші глобального
ринку

Бренд Глобальний Локальний Глобальний

Продукт Стандартний Унікальний Адаптований

Рекламна
концепція

Глобальна
(стандартна)

Локальна
(унікальна)

Локальна
(адаптована)

Маркетингові
комунікації

Глобальні
(стандартні)

Локальні
(унікальні)

Локальні
(адаптовані)
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Мета глокальної стратегії конкуренції — поєднати конкурент-
ні переваги глобальних мереж і окремих локальних ринків, зба-
лансувати процеси глобалізації і локалізації шляхом створення
системи глокального менеджменту і маркетингу.

Актуальність застосування глокальної стратегії підтверджу-
ється сьогодні такими основними чинниками [11,12]:

— сильна диференціація і насиченість сучасних ринків, відпо-
відно глобальні компанії змушені шукати нові локальні ніші, а
локальні місцеві виробники прагнуть вийти на глобальний ринок;

— наявність глокалізованого попиту, тобто одночасно існує
попит як на масові стандартизовані продукти, так і на продукти,
адаптовані до потреб локальних споживачів;

— тенденція до персоніфікації товарів і послуг для спожива-
чів (якщо трендом попередніх років в маркетингу були сегмента-
ція, таргетування аудиторій, то сьогодні на перше місце став-
ляться індивідуальні переваги і бажання клієнтів);

— динамічність конкурентних переваг, яка змушує як глоба-
льні так і локальні компанії вдаватися до застосування гібридних
стратегій конкуренції;

— стирання географічних меж між локальними ринками, осо-
бливо завдяки Інтернету.

Глокальну стратегію конкуренції компанії використовують у
випадках:

— коли глобальні фірми прагнуть завоювати локальні ринки і
для цього адаптують свої глобальні продукти до місцевих потреб
(така адаптація може відбуватися в двох напрямах: по-перше,
пристосування глобальних брендів до локальних ринків, сма-
ків споживачів і культур; по-друге, локалізації виробництва про-
дуктів);

— коли локальні виробники зі своїм локальним продуктом
хочуть отримати конкурентні переваги в спеціалізованих нішах
глобального ринку.

Локалізація продуктів глобальних компаній передбачає, що
міжнародні компанії стандартизують головні атрибути (влас-
тивості) свого глобального продукту, такі як якість, бренд,
упакування або інші споживчі параметри, а індивідуально ви-
значається цінова політика, рекламні стратегії, маркетингові
комунікації, канали продажів цих продуктів на конкретних ло-
кальних ринках. Локалізація продуктів глобальних компаній
реалізується переважно через стратегію глокального маркетин-
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гу (рис. 2), який покликана гармонізувати бізнес-стратегію
компаній з потребами та побажаннями локальних споживачів і
потенційних конкурентів.

Маркетингові комунікацій

Стандартизовані
комунікації

Локалізовані
комунікації

Глобальний
продукт Глобальна стратегія Глокальна стратегія

Продукт
Локальний
продукт Глокальна стратегія Локальна стратегія

Рис. 2. Матриця вибору глокальної стратегії маркетингу [13]

Локалізація виробництва глобальних компаній передбачає
створення продуктів в результаті взаємодії глобальної фірми як
замовника і локальної фірми як виконавця. Компанії, які сьогодні
володіють глобальними брендами активно використовують між-
народний аутсорсинг і міжнародні альянси з метою підвищення
своєї конкурентоспроможності. Багато великих міжнародних
компаній самостійно не виробляють свою продукцію, а товари,
які просуваються під їх глобальними брендами, фактично розро-
бляються і виробляються місцевими підприємствами. Наприклад,
шведська меблева компанія IKEA, яка володіє понад 150 магази-
нами в усьому світі, і 28 виробничими підприємствами у 8 краї-
нах, сама випускає лише близько 10 % свого асортименту, купу-
ючи все інше у локальних постачальників (місцевих меблевих
фабрик).

На наукоємних ринках глобальні компанії практикують пере-
дачу зарубіжним партнерам не тільки операцій по збиранню про-
дукції, але й по розробці нових товарів. Транснаціональні компа-
нії для оптимізації витрат виробництва і скорочення строків
випуску нової продукції передають в міжнародний аутсорсинг
навіть перспективні дослідження і інноваційні розробки. В ре-
зультаті центри інноваційних розробок і досліджень починають
відриватися від материнських компаній, а їх функції передаються
в ауторсинг, при чому не тільки до країн, що розвиваються, де
складна інженерна праця набагато дешевше, а й до відомих нау-
кових, інженерних шкіл в розвинутих країнах [11].
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Локалізація виробництва глобальних компаній також може
передбачати, що філії або відділення міжнародних компаніями,
використовуючи глобальні напрацювання в бізнесі материнської
компанії, створюють нові глокальні продукти чи послуги, які
спочатку реалізуються на локальних ринках, а потім вже просу-
ваються на глобальний ринок, адаптуючись до нових локальних
умов. При цьому співробітники дочірніх фірм розглядаються не
просто як виконавців, а як люди, які спроможні своїми іннова-
ційними ідеями і творчими можливостями зробити внесок до
конкурентного успіху всієї компанії.

Глобалізація локальних компаній передбачає виведення на
глобальний ринок локальними виробниками успішних місцевих
продуктів, послуг або брендів.  Така стратегія притаманна ком-
панії, які прагнуть вийти за межі свого регіону чи країни, розши-
рити сферу і форми своєї взаємодії з глобальним бізнесом, розро-
бляючи нові продукти або моделі співробітництва з міжнарод-
ними компаніями.

Глобалізація локальних виробників призводить до появи
глокальних продуктів, хоча зазвичай локальність виробництва
цих продуктів приховається, і вони позиціонується на ринку як
глобальні. Успішність стратегії  глокалізації бізнесу залежатиме
від того наскільки унікальним є локальний продукт (послуга),
щоб забезпечити належний рівень диференціації в глобальному
ринку.

Глобалізація локальних компаній також може включати гло-
калізацію технологій та інновацій, тобто інтеграцію нових ефек-
тивних технологій, які були створені на локальному рівні в гло-
бальні ланцюги створення вартості транснаціональних компаній
(міжнародні компанії, які активно займаються розробкою нових
технологій сьогодні відкриті різним формам інновацій, тому од-
ночасно з власними дослідженнями шукають нові технології і на
інших локальних рівнях). Глокалізація технологій, особливо по-
ширення набуває в сфері інноваційного бізнесу, оскільки приско-
рює розробку і вихід нових продуктів на ринок, знижує ризики
для інвестора, розширює доступ до фінансування, дозволяє ма-
лому і середньому бізнесу інтегруватися в глобальні корпоратив-
ні ділові системи.

Глокалізація як нова конкурентна стратегія знайшла своє ві-
дображення у маркетингових концепціях більшості транснаціо-
нальних компаній, які виробляють глобальну продукцію, присто-



Формування ринкової економіки. 2014. № 32

88

совуючись під смаки і погляди конкретного ринку.  Компанія
McDonald’s за останні роки змінила свою стратегію і локалізува-
ла свої продуктові пропозиції в різних країнах світу, а у Франції
її символом взагалі став улюблений французький персонаж «Ас-
терікс». В рамках стратегії глокалізації McDonald’s підкреслює
свою співпрацю з місцевими виробниками і постачальниками
для своїх ресторанів.

Але вибравши стратегію глокалізації, компанії можуть зіткну-
тися з деякими труднощами балансування глобального і локаль-
ного рівня. Якщо робити акцент на глобальний розвиток і уніфі-
кацію, тоді можна відсікти значну частину споживачів, які хочуть
купувати місцеві товари. Якщо ж створювати локальні продукти,
то будуть втрачені такі конкурентні переваги як глобальна тех-
нологія і впізнаваний бренд.
Висновки. Сильна диференціація сучасних ринків, динаміч-

ність конкурентних переваг змушує як глобальні так і локальні
підприємства вдаватися до застосування так званих гібридних
стратегій бізнесу, і зокрема стратегії глокалізації, яка спрямо-
вана на те, щоб компанія була здатна ефективно конкурувати
та працювати з клієнтами, в якій би країні не знаходилися її
споживачі.

Стратегія глокалізації передбачає, з одного боку, відкритість
міжнародних компаній місцевим, національним техніко-техно-
логічним новаціям, з іншого боку — цей процес дозволяє націо-
нальному малому і середньому бізнесу вчитися у міжнародних
компаній, прискорює передачу знань і навичок, надаючи можли-
вість локальним гравцям вийти на глобальний рівень.

Глокалізація бізнесу для міжнародних компаній — це не прос-
то реалізація принципів глобального маркетингу, націленого на
адаптацію свого продукту до різних зарубіжних ринків, а форму-
вання такої стратегії, коли компанія будує свою політику у від-
ношенні до власних зарубіжних філіалів таким чином, щоб ці фі-
ліали глибоко інтегрувалися в місцеву економіку та локальні
ринки.

Синергійний ефект глокальної стратегії конкуренції, який
виникає в результаті синтезу глобальних і локальних процесів,
призводить до появи інноваційних технологій, виникнення но-
вих ринкових сегментів, прискореного виходу продуктів на
ринок. Компанії, що використовуватимуть переваги глокаліза-
ції, тобто вміння працювати через кордони, знаходити точки



Формування ринкової економіки. 2014. № 32

89

дотику з різними бізнес-культурами обов’язково, за інших рів-
них умов, доб’ються високої міжнародної конкурентоспромо-
жності.
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