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ARTICLEINFO

ilk defa Cin’in Wuhan kentinde ortaya g¢ikan COVID-19 pandemisi hizli bir sekilde biitiin diinyaya yayilmis
ve Diinya Saglk Orgiitii tarafindan pandemi ilani yapilmustir. Bu dénemde zorunlu karantinalar, evden
calisma, ¢ogu isletmenin fiziksel olarak kapanmasi birgok hususta doniisiim ve degisim yarattig1 gibi tiiketici
davramiglarinda da etkisini gostermistir. Tiiketici davramglarinin farkli Giriin ya da aligveris tarzlarina
yonelmesi markalarin da degisen tiiketici yapisina uygun pazarlama stratejilerinin gelistirmesinde itici gii¢
olmugtur. Bu donemde en bariz degisiklik ¢ogu aligverisin ¢evrimici ortama taginmasidir. Daha 6nce
cevrimigi ortamla tamsmamis markalar artik stratejilerini bu ortama uygun hale getirmistir. Ayrica daha 6nce
¢evrim i¢i aligveris deneyimlememis misterilerin de zorunluluktan bu kanali tercih etmesi markalar1 bu
miisteri tipinin siirekliligini saglayacak stratejilere yoneltmistir. Bu stratejilerin 6ziintin incelendigi bu
calismada yeni normal ve pandemi sonrasi olarak nitelendirilen siirecte degisen marka stratejilerinin
stirekliligi hakkinda tespitler de bulunulmustur.
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The COVID-19 pandemic, which first appeared in Wuhan, China, spread rapidly all over the world and a
pandemic was declared by the World Health Organization. During this period, compulsory quarantines,
working from home, and the physical closure of most businesses created transformation and change in many
aspects, and also had an impact on consumer behaviour. The orientation of consumer behaviour to different
product or shopping styles has been a driving force for brands to develop marketing strategies suitable for the
changing consumer structure. The most obvious change during this period is that most purchases have moved
online. Brands that have not met the online environment before having adapted their strategies to this
environment. In addition, the fact that customers who have not experienced online shopping before preferring
this channel out of necessity, leading brands to strategies as certain the continuity of this kind of customer. In
this study, in which the essence of these strategies is examined, determinations have been made about the
continuity of changing brand strategies in the process described as new normal and post-pandemic.

1. Giris

sinirlandirict  unsurlar1t  sebebiyle kimi sektorler bu
durgunluktan pay alirken kimi sektorler de ivme
kazanmigtir. Bu sektdrlerin basinda e-ticaret platformlari,
hijyen ve saglik, temel gida, elektronik gelmektedir. Bu

Pandemi (COVID-19), su anda diinya genelinde yasami
derinden etkileyen yeni bir hastaliktir. COVID-19 salgim
gidisati Ongoriilemeyen kiiresel saglik krizlerinden biri
haline gelmistir. Diinyada koronaviriis enfeksiyonlarindan
enfekte olan ve oOlen kisilerin sayisi hizla artmaktadir
(Fernandez ve Shaw, 2020). Pandemi iilkelerin sadece
saglik altyapilarii eklememis ayni1 zamanda ekonomik bir
durgunluk da yaratmistir. Pandeminin kisitlayici  ve
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sektorlerde yer alan markalar da degisen tiiketici
davranislar1 ve medya aligkanliklart sonucu yeniliklerden
ve doniigiimden onemli Ol¢iide etkilemis ve pazarlama
faaliyetlerini ve stratejilerinde degisiklige gitmislerdir
(Nielsen,2020). Son yillardaki pazarlama aragtirmalarinin
ekonomik durgunluklarin tiiketici davranigini  nasil
etkiledigine ve firmalarin bu makro-ekonomik daralmalara
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yanit olarak pazarlama karmasi faaliyetlerini nasil
ayarlamalar1 gerektigine dair sagladigi bir i¢c gori
bulunmaktadir. Ancak bu makalede, ilgili pazarlama

literatiiriinden de faydalanarak pandemi doneminde marka
pazarlama stratejilerinin nasil bir yone evrildigi ve bunun
ne kadar siirdiiriilebilir olduguna yonelik bir inceleme
yapilacaktir. Pandemi déneminde inlii arastirma sirketleri
tarafindan yapilan anket sonuglart da bu incelemeye
destekleyici olacaktir.

Pandemi doneminde tiiketici davranislari degisiklige
ugrasa da markalarin pazarlama stratejileri tiiketicilerin
tercihleri i¢in etkili olmaya devam etmistir. Literatiirde
pandeminin de i¢inde bulundugu kiiresel kriz dénemlerinde
miisterinin aligveris davraniglari ve tutumlari normal
diizene gore daha hassas oldugu belirtilmektedir (Kaswengi
ve Diallo, 2015). Buradaki davranig hassasiyeti, miisteri
bilincinin bir gostergesi olabilir ve bu da markalar
pazarlama stratejilerinde daha &zenli olmaya itmektedir.
Hatta pandemi etkisiyle harcanabilir gelirinde bir daralma
yasayan tiketici grubu daha diisiik fiyatlh markalari
denemeye karst yiliksek motivasyon gdstereceginden
(Millet vd., 2012) bu markalar algilanan kalite farkini

kapatmak igin pazarlama stratejilerini  bu  sekilde
degistirebilirler.
Bu makalenin yukarida verilen amaci ¢ergevesinde

oncelikle marka pazarlama stratejilerinin genel perspektifte
pazarlama literatiirinde nasil yer aldigindan kavramsal
cergeve baslhiginda yer verilecektir. Bu sayede pandemi
stirecindeki stratejileri detayli incelerken genel altyapi
oncesinde aktarilmig olacaktir. Daha sonra pazarlama
stratejilerinin  pandemi déneminde degisime ugratan
dinamikler {izerine durulacak ve yaygm kullanilan dijital
pazarlama kanali iizerine yogunlagilacaktir. Yasanan
degisim ve doniislimiin pandemi sonrasinda ya da yeni
normal olarak tabir edilen mevcut durumda ne kadar
stirekli olabilecegini yonelik de ilgili literatiir destegi ile
goriisler bir araya getirilecektir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka

Bir¢ok kaynagin marka kelimesi i¢in kendi agiklamalari
olsa da bu tamim zaman iginde degisiklikler yasamistir.
Markalar ve marka yonetimi konusunda bazi modern
uzmanlarin  bir arada oldugu American Marketing
Association (AMA) goriisiine gore, markalarin bir saticinin
iirlin veya hizmetlerini tanimlamay1 ve bunlar1 baska bir
saticininkilerden ayirmay1 amaglayan bir ad, isaret, sembol,
tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu oldugunu belirtir.
Bu tanim, gorsel kimlikle ilgili faktorler, sirketler ve
markalarla iligkili net dis unsurlar gibi markalarin birgok
geleneksel unsurunu igerir (Cakir, 2001).

[lk baglarda bahsedilen marka tanimi kurumsal liderlerin,

paydaslarin ve calisanlarin markay: nasil anladiklarmin
arkasindaki temel kavram olmustur. Kavram, yaklasik bir
asirdir insanlarin genel anlayisinda olsa da daha modern
standartlara ve tanimlara dogru iyilestirmeyi ve
gelistirmeyi gerektirir. American Marketing Associations
tanimi1 hala gegerli olmakla birlikte bugiiniin ekonomisinde
faaliyet gosteren bir sirket i¢in uygulanabilir hale gelmesi
icin bircok ayarlama yapilmast gerekmektedir (Demir;
2006).

flgili literatiirde farkli yaklasimdan dogan tamimlar da
mevcuttur. Bunlardan bir¢ogu bir markanin artik sadece
AMA tarafindan bahsedilen bu unsurlardan olusmadigim
belirtmektedir. Tanimlar1 geregi markalar, bir {riiniin,
hizmetin veya sirketin yalnizca somut temsilleri degildir,
aynt zamanda Ol¢lilmesi daha zor olan birgok somut
olmayan unsuru iclerinde barindirirlar. Bir markanin yeni,
daha biitlinsel tanimina gore, bunlar artik pazarlama odakl
ve reklam odakli bir kavram degil, bir sirketin yaptig1 her
seyi iceren daha kapsamli bir kavramdir. Markalar
teorisinde ilk baslarda bahsedilen tanimlardan net bir evrim
goriilebilir. 1930'larda marka belirli bir ticari marka veya
logo olarak kabul edildiginden; iriiniin ve kime ait
oldugunun somut bir temsili iken giiniimiizde kapsamim
genigletmistir (Florack ve Scarabis, 2006).

Markalar, tanim geregi biraz belirsizlik de igermektedir.
Bazilari, terimin bir girketin yaptig1 ve temsil ettigi her seyi
icerdigini ve bazilar1 kavrami daha kiiciik, 6l¢iilmesi daha
kolay alt kategorilere ayirdigini 6ne siirmektedirler. Bu alt
kategoriler sirket, sirket liderligi, calisanlar ve girketin tiim
tanimlanabilir nitelikleri ile ilgilidir. Markalar, sirketler ve
miigteriler igin biiyilk bir degeri olan karmasik sosyal
fenomenler olarak goriilmektedir. Bir markanin hedefi, bir
driini  ve reticisini, teklifi degerli bir sekilde
farklilagtirmak olarak belirlemektir (Mooradian vd., 2012;
Herget vd., 2015).

Markalarin ne olduguna dair bir¢ok farkli yaklasim ve
goriis bulunsa da konseptin olduk¢a dinamik oldugu ve
dogas1 geregi degisime yatkin oldugu belirtilmektedir.
Marka, yalnizca iiriinii, ad1 veya logoyu igeren bir sey
degildir. Tiim organizasyonu ve onunla iligkili diisiince
siireclerini yonlendiren bir kavramdir. Iletisim ve eylemi
birlestirir. Kurumsal davranis ve degerlerin, {iriinlerin
teknik iglevselligi ve kalitesinin ve sirketin miisterileri igin
iriinlerine  verdigi somut olmayan vaatlerin  bir
kombinasyonudur. Somut ve soyut Ozelliklerin bir
birlesimidir ve miisterilerin sirketin irilinlerini simdi ve
gelecekte kullanmalari igin tegvik yaratmak amaciyla
miisteri ile pozitif bir baglant1 olusturmay1 amaglamaktadir.

Etkili bir marka, sirketin ¢evresi ile iletisim kurmasi igin
bir aragtir. Diizglin yonetilen bir marka ayni zamanda
yatirimcilara gelecekte kar etme yetenegi saglar ve sirketin
finansal degerini artirir. Markalar ayrica tek bir sirket, {iriin
veya kurulusla da iligkilendirilebilir (Hoeffler ve Keller,
2003). Bunu agiklamak i¢in iinli bir kurumsal marka olan
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Procter and Gamble"'r diisiinebiliriz. P&G markasinin hem
kurumsal diinyada hem de calisanlar1 arasinda ¢ok anlami
var. Bununla birlikte, {irtinleriyle ilgili ¢ok ¢esitli tiiketici
markalar1 da bir araya toplar. Marka tiiketici, kurumsal
veya her ikisi de olsa ayni unsurlar igerirler ve ayni teori
onlar i¢in de gegerlidir.

Clifton vd., tarafindan “Brands and Branding” adli kitapta
markalarmn, tiiketici segimlerini ve sadakatini mimkiin
kilarak kapitalist piyasa ekonomisini mimkiin kildig:
ifadesi kullanilmigtir. Yazarlara gére hem bireyler hem de
sirketler i¢in daha fazla harcama ve ekonomik biiylime
saglayan zenginlik yaratmada 6nemli bir rol oynadilar.
Kapitalist diinyanin markalar tarafindan yonlendirildigini
ve teknolojik, tibbi ve insani gelisimde de Onemli
olduklarint 6ne siiriiyorlar. Soylendigi gibi, yalnizca kér
amact giiden sirketlerin markalar1 olamaz, ayn1 zamanda
UNICEF gibi insani yardim kuruluslarmin, g¢esitli
caligmalarin da mesajin1 yaymaya yardimct olan agik bir
markasi bulunmaktadir (Yudkin ve Stork, 2005).

2.2. Marka Pazarlamasi ve Stratejilerine Genel Bakig

Tiiketiciler her giin dlgiisiiz bir pazarlama bilgisi seliyle
karsi karstyadir. Bu nedenle, kararlarint vermek icin
aliskanliklar edinirler. Markalar, pazardaki tiiketiciler icin
en yaygin rehberdir. Gegerli ve gelecekteki kararlari
geemis deneyimler ve memnuniyetle iliskilendirerek karar
vermeyi basitlestirir ve ayrica giivence sunarlar. Kisaca,
markalar daha karmagik bilgileri basitlestirilmis yollarla
iletmektedirler (Mooradian vd., 2012).

Markalagma veya marka stratejisi, tim diinyada tanman bir
isim veya marka logosundan daha kapsamlidir. Miisteriler,
markalart hem sosyal kimlik hem de 6z kimlik igin
sembolik benlik insas1 i¢in kaynak olarak kullanirlar.
Markalarin sembolik harcamalari, statii, cinsiyet, yas ve
aile, gelenek ve Ozgiinlik gibi temel yasamsal kiiltiirel
degerler gibi temel kiiltiirel kategorilerle iletisim kurmaya
ve iliski kurmaya yardimci olabilmektedir (Rosenbaum-
Elliott vd., 2011).

Marka stratejisi, pazarlamanin en eksiksiz alanlarindan
biridir, ancak en énemlilerinden de biridir. Markalasmanin
kilit noktasi, net bir hedef olmadan bir stratejiye sahip
olmanin  imkansiz  olmasidir.  Federico  Belloni,
markalagmayr  “markalarm  portfOyiinii  tanimlama,
olusturma ve yonetme stratejisi” olarak tanimlamaktadir.
Bir isletmenin marka portfoyiindeki her marka veya marka,
gegerli ticari marka yasalar1 kapsaminda tescil edilebilir ve
genellikle aktif olarak potansiyel miisterilere tanitilan bir
sitket icin degerli bir varligi temsil edebilir’. Marka
stratejisi, sirketler miisterilerin sahip oldugu beklenen
deneyimi saglamak icin ayirt edici ve temel yetkinliklerini
tanimlayip destekleyebildiklerinde hedeflerine ulagir.
Markalagma stratejisinin ana hedefi, iirlin 6zelliklerinin
dogru anlasilmasi ve bir veya daha fazla markaya tahsis

edilmesi ile saglanabilir (Belloni, 2009).

Marka stratejisi farkli unsurlardan olusur. Bir sirket,
stratejisi i¢in bir unsura karar verir, digeri diger kriterleri
secer. Ancak, marka stratejisinin gelecekteki ig basarilari
ve karlar1 iizerinde biiyiik etkisi olan ve tiim sirketlerde
kullanilan ii¢ ana unsuru vardir.

Marka stratejisinin ilk unsuru hedeflemedir. Marka i¢in
hedef miisterilerin veya bir grubu nasil segecegine karar
verirken “Pazarda hangi misteriler veya miisteri gruplar
onemlidir?”, “Sirketin markas1 i¢in hangi faktorler
onemlidir?” ve “Sirket nasil daha fazla miisteri edinebilir
veya her biriyle daha fazla is yapabilir?” sorular1 nemlidir
(Rosenbaum-Elliott vd., 2011).

Ikinci temel unsur degerlerdir. Tiiketiciler markalar1 satin
alir ve kullanir c¢linkii degerleri markalarin degeriyle
eslesir. Markalar1 daha benzersiz, en giincel, alakali ve
miisterilerin zihninde 6n planda tutmak i¢in, temel marka
degerleri ile olumlu miisteri deneyimleri arasinda giiglii
baglara sahip olmak gerekir. Temel marka degerleri
rakiplerinden farkhidir ve az sayida kelimeyle ifade
edilebilir. Olumlu miisteri deneyimleri, marka vaatlerinin
yerine getirilmesidir (Rosenbaum-Elliott vd., 2011).

Ucgiincii unsur ise &nermedir. Firmanin markay1 yurtici
veya yurtdist pazarlara ve aymi sektorlerdeki c¢esitli
paydaslara anlatmak icin sectigi iletisim araglaridir. Bu
iletisim, fiziksel {iriin veya reklamdan daha fazlasin1 igerir.
Markanin tiim somut olmayan iletisimi, miisteri hizmetleri,
bulunabilirligi, fiyatlandirma politikasi, genel marka
teklifinin miisteriler tarafindan nasil goériildigiiyle ilgilidir.
Diger bir deyisle, 6nerme, markanin sdyledigi ve yaptig
her sey araciliglyla markanin degerlerinin ifadesini
gosterir. Markanin omrii boyunca teklif degisebilse de
gercek degerler sabit kalmalhidir (Rosenbaum-Elliott vd.,
2011).

Cevrimi¢i reklamcilik, c¢evrimi¢i diinyadaki en eski
stratejilerden biridir. ilk afis 1994 yilinda yerlestirilmistir.
Bugiin ¢evrimic¢i reklamcilik, afiglerin yani sira, drnegin
videolar gibi birgok farkli tiirde reklami da icermektedir.
2012 yilt ¢evrimi¢i reklamciligin  reklam i¢in TV
reklamlarindan sonra en ¢ok kullanilan mecra olmaya
basladigi yildir. Diisen fiyatlar ve artan video kalitesi
nedeniyle, bu tiir ¢evrimigi pazarlama sirketler i¢in giderek
daha popiiler hale geliyor. Ayrica internet kullanicilarinin
yaklasik %40'min ¢evrimi¢i video reklamlar1 izlemeyi
sevmesi, sirketleri markalarmi videolar araciligiyla
sunmaya tesvik ediyor. Anketler ayrica, bir sgirketin

markasini  bir videoda temsil etmenin miisterilerin
markalar1  algilayisini  iyilestirdigini  sOylemektedir
(Lammenet, 2014).

Markalar  anahtar  kelime reklamciligiyla, arama

motorlarinin sonug sayfalarma iicretli afisler yerlestirerek
pazarlama stratejilerine bir yenisini daha eklemislerdir.
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Goto.com, 1998 yilinda bu stratejiyi kullanan ilk sirkettir.
2002°de ise Google bunu kopyalarak; ¢cagdas basarisinin
temelini olusturmustur. (Lammenet, 2014).

3. Pandemi Siirecinde Marka Pazarlama
Stratejileri

Uzun vadede COVID-19 salgininin ekonomi iizerindeki
gercek etkisini kesfetmek icin beklememiz gerekse de,
cogu tahmin COVID-19 sonrast dénemde (HBR 2020)
kesinlikle bir durgunluk olacagint  gostermektedir.
Pazarlama literatiirii, bir ekonomik durgunluk sirasinda
tiiketicilerin fiyata daha duyarli ve riskten daha kagindigini
ve Ozellikle dayanikli mallar i¢in harcamalarinda tasarruf
sagladigmi  gostermektedir (Deleersnyder vd., 2009).
Degisen tiiketici davraniglarna gore markalarin nasil bir
pazarlama stratejisi uyguladigi bu béliimde incelenecektir.

3.1. Pandemi Siirecinde Degisen Marka Pazarlama
Stratejileri

Kaswengi ve Diallo'ya (2015) gore bir durgunluk
doneminde miisterinin aligveris davranislart ve tutumlari
normal ekonomik duruma gore daha hassastir. Genel
olarak, bir markanin fiyati, igletmelerin ve misterilerin
karar vericilerini ilgilendiren, ancak ekonomik durgunluk
zamanlarinda ¢ok Onemli olan Onemli bir konudur.
Harcanabilir gelirde bir diisiis oldugunda fiyat bir endise
kaynag1 olabilmektedir (Hampson ve McGoldrick, 2013).
Tiiketici davramigi ile ilgili Onceki arastirmalara gore,
krizlerin satin alma davranis1 (Ang vd., 2000; Sneath vd.,
2009) ve ozellikle marka tercihi {izerinde bir etkisi oldugu
gorillmistir (Kaswengi ve Diallo, 2015; Gazquez-Abad
vd., 2017). COVID-19 donemi de tiiketicilerde aligveris
davranislarini, marka tercihlerini belirleyen bir kriz
sirecidir. Markalar da pandemi siirecinde degisen
dinamiklere  uyumlu  marka pazarla  stratejileri
uygulamiglardir.

Aragtirmalarin ¢ogu, ekonomik durgunluk sirasinda reklam
harcamalarini siirdiirmenin ve hatta artirmanin genellikle
daha iyi pazar pay1 ve genel performansla sonuglandigina
dikkat ¢ekmektedir (Steenkamp ve Fang 2011; Dekimpe ve
Deleersnyder 2018). Bir ekonomik durgunluk sirasinda,
daha az rakip reklamcilikla mesgul olur ve bu da karmasay1
azaltir. Sonug olarak, zor zamanlarda rakiplerine gore
reklamcilik faaliyet seviyesini artiran bir firma, firma
performans:t iizerinde daha biiyiik bir etki bekleyebilir.
Ozellikle, reklam esnekligi son derece dongiisel
endiistrilerde (0rnegin dayanikli mallar) daha biiyiik
olacaktir. Son derece dongiisel endiistrilerde, satiglar bir
ekonomik durgunlukta keskin bir sekilde diiser, bu da
bir¢ok miisterinin kaybedilecegi anlamina gelir. Daha iyi
ekonomik zamanlar gelirse, bu kayip miisteriler pazara geri
donecektir. Reklam, bu yeni girenlerin iriin bilgilerini
giincellemelerine yardimci olmaktadir (Steenkamp ve Fang
2011).

Degigsen stratejilerin  temelinde tiiketici  davranislari
bulunmaktadir (Rogers ve Cosgrove, 2020). Bir Nielsen
arastirmasi, COVID-19 salgmiyla ilgili endiselerle
dogrudan baglantili alt1 esas tiiketici davranig1 esigi diizeyi
belirlemistir. Esikler, spesifik olarak ivedi durumdaki kiler
malzemeleri ve saglik malzemeleri i¢in harcama
modellerinin erken sinyallerini sunmaktadir. Ayrica bu
modellerin birden ¢ok pazarda da yansitilmaktadir. Halk
sagligi duyurulari ve hiikiimet basin konferanslart gibi
COVID-19 haber olaylarmni, el dezenfektanlar: ve rafta
stabil gidalar gibi {iriinlere yapilan tiiketici harcamalariyla
iligkilendirmek, bir dizi yinelenen modeli de ortaya
koymaktadir. Etkilenen iilkeler genelinde incelendiginde
bu modeller (hala gelisiyor olsa da), rekor diizeyde talep ve
degisen satin alma aligkanliklarimi karsilamak igin
yarigirken tedarik sorunlari ile karst karstya kalan ambalajlt
mal iireticileri ve perakendeciler icin bir dizi dncii gosterge
saglamaya yardimci olmaktadir (Leggett, 2020).

Piyasalardaki erken gostergelere dayanan alt1 esik seviyesi
(viris salgim farkli cografyalarda farkli oranlarda
gelistikge farkli zamanlarda olsa da) her biri farkl: tiikketim
seviyeleriyle iligkilidir. Ancak temelde haber dongiileri
tarafindan yonlendirilen bazi ortak zamanlama unsurlari
vardir. 1-4 aras1 esik seviyeleri, tiiketicilerden tahmin
edilebilir harcama isaretlerini gdstermektedir. Baska bir
ifade ile, herhangi bir devletin ne asamada bulunduguna
iligki olarak, harcamalarimin daha sonra neler olabilecegini
anlamayr miimkiin kilacak ortak bir sekilde davrandigina
dair igaretler vardir (Nielsen, 2020).

Diinya, satis modellerinde yalnizca kiiciik degisikliklere
yol agan saglhiga duyarli proaktif satin almanm ilk
asamasint biyik oOlgiide geride birakmigtir. Bununla
birlikte, esik seviyesi 2'de (reaktif saglik yonetimi),
etkilenen pazarlardaki tiiketiciler, el dezenfektanlari ve
maskeler gibi temel saglik giivenligi tiriinlerini stoklamaya
baslamistir. Ancak haber raporlari, viriisiin diinya ¢apinda
devam eden ve hizli yayilmasinin ayrmtilarin1 verdikge,
birgok iilkedeki tiiketiciler 3. esik seviyesi olan kiler
hazirliklarina baglamistir. Bu asamada, gida ve acil durum
malzemeleri stoklar1 gelistirmeye baslamaktadirlar. Bu
harcamalardaki artislar panikli anlardan sonraki haftalarda
azalsa da sonraki haber olaylar1 veya gelismelerinde ani
artislar yasanmistir. ABD pazariyla ilgili bir Nielsen
caligmas, tiiketicilerin yeni salgin bilgilerini ne kadar hizl
sindirip isleyebilecegini ve ardindan bu habere bagl olarak
harcama kararlar1 verebilecegini vurgulamaktadir. Bu
davransslar, sirketlerin haber dongiilerine yanit olarak
tedarik zincirlerini ydnetmelerine yardimer olabilecek,
tiketici  eylemlerinin erken gdstergelerini anlamay1
miimkiin kilabilecektir.

Tiiketicilerin alt1 esik seviyesinde ilerledigi iilkelerdeki
satin alma aligkanliklarindan 6grenmek, COVID-19 ile en
cok etkilenen bolgelerdeki tedarik zinciri yonetimine de
yardimci olabilmektedir. Kamusal ¢abalar, bazi iilkelerin
her esikten gecme siiresini de kisaltmaktadir. Su anki
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haliyle Cin, niifusunun biiyiik bir kisminin 6. seviyeye
ulasip normal yasam tarzlarina donmeye baslamasindan
etkilenen iilkelerdendir. Nielsen’in Kiiresel Istihbarat lideri
Scott McKenzie, magazalar talep edilen iriinlerin tedarik
seviyelerini korumak igin ¢alisirken, cesitli esiklerde
tanimlanan harcama modellerinin anlasilmasi ag¢isindan
kritik Onem tastyacagini sdylemektedir. Bu nitelikteki
haber olaylarina yanit olarak kaliplar ortaya ¢ikmaya
basladiginda, sirketlerin bu senaryolardan ders ¢ikarmasi
zorunlu olacaktir. Boéylece COVID-19'un insanlarin
hayatlarin1 kokiinden soktiigii zamanlarda bile biiylimeyi
strdiirebilirler. Bu modeller, gelismeler farkli iilkelerde
farkli zamanlarda ortaya c¢ikmaya devam ederken
insanlarin nasil tepki verecegini anlamaya calisanlara oncii
ve takip eden gostergeler saglamaya yardimeci olacaktir
(Leggett, 2020).

Tiiketiciler, "karantina yasam hazirliklar’" ve "kisith
yasam" esikleri iizerinden verdikleri tepkilerle pazarlama
alaninda yeni stratejileri de bundan etkilenmiglerdir.
Cin'deki deneyimlere benzer sekilde, tiikketiciler magazalara
normal erisim eksikligi ve uzun siireli tecrit siireleri ile
miicadele ederken, ¢evrimici aligveris 6nem kazanmistir
(Nielsen, 2020a; Nielsen 2020b).

Bir pandemi sirasinda saglik ve giivenligin 6nemi goz
Oniine alindiginda, iriin kalitesi ve etkinligi, bir¢cok
kategoride temel satin alma faktorleri haline gelecektir.
Ayrica Nielsen’in kiiresel arastirmasindan insanlarin
benzersiz veya diger seceneklerden bir sekilde farkli olan
irin ve hizmetler icin ekstra ddeme yapmaya istekli
olduklar1 tespit edilmistir. Bu arastirmada tiiketicilerin
daha fazla harcama yapmak istedigi en Onemli 5 {irlin
faydasi belirlenmistir. Bunlar (Nielsen, 2020a);

. Aileyi mikroplara ve bakterilere kargt koruyan
uriinler,
. Mikroplar1 ve bakterileri etkili bir sekilde 6ldiiren
uriinler,
. Mikroplari ve bakterileri dogal bir sekilde dldiiren
iriinler,
. Bagigiklik sistemimi giiclii tutar ve hastaliklardan

koruyan triinler,

Bu haliyle tiiketiciler aile giivenligine yonelik tirlinlerin bir
prim sunabilecegi konusunda hemfikirdir. Bu sebeple
marka stratejilerinin ozellikle dogal ve strdiiriilebilir
¢oziimler tretebilecek halde olmasi beklenmektedir
(Rogers ve Cosgrove, 2020).

Degisen bu miisteri taleplerine cevap olmasi niteliginde
hem global hem de yerel birgok marka iriinlerinin viriis ya
da bakteride etkili oldugunu One siiren ibarelere yer
vermistir. Ayrica saghkli {riin ya da destekleyici

vitamin&minarel satan firmalar COVID-19’ un etkilerini
hafifletecek nitelikte iiriinleri piyasada goz Oniine
getirmistir.

3.2. Markalarin Dijital Pazarlamaya Doniistimii

COVID-19 salgm kiiresel olarak tiiketici duyarliligini ve
satin alma davranigini etkilemektedir. Herhangi bir
pandemide oldugu gibi, kiiresel tiiketiciler harcamalarini
sagligin korunmasina yonelik iriin ve hizmetlerle uyumlu
hale getirmekte hizli davrandilar. Giivende ve hijyenik
kalma konusundaki duygu, bazi {iriin iddialarmin alaka
diizeyini  arttirmustir.  Ozellikle, Nielsen BASES'in
arastirmasi, tiiketicilerin artik iiriin iddialarinin mikroplari
oldirmeye, bagisiklik saglamaya ve genel sagligi
gelistirmeye odaklandigina, dogallik, stirdiiriilebilirlik,
kalite ve marka hakkindaki iddialardan daha alakali
olduguna inandiklarini ortaya koymustur. Bu iddialarin
alaka diizeyi, tiiketici duyarliliginda, kalite ve giiven
iddialarinin tiiketiciler arasinda daha fazla yanki buldugu
zaman, salgindan Onceki dikkate deger bir degisimi
yansitmaktadir (Leggett, 2020).

Pandeminin geleneksel ve fiziksel perakende satig
faaliyetlerine neden oldugu stresi gdz oniine alindiginda,
tiiketiciler aligveris yapma yontemlerini degistirmektedir
Aslinda, 14 Mart 2020'de sona eren hafta igi ¢evrimigi
aligveris satislart bir y1l dncesine gore %91 daha yiiksek
oldugu icin tiiketiciler giderek daha bilingli ¢evrimici
aligveris  yaptigi  sOylenebilmektedir.  Pazarlardaki
tilketiciler  genellikle bunlar1  siipermarketlerde  ve
hipermarketlerden (toplu olarak satan ancak aligveris
yapmak i¢in iiyelik gerektirmeyen pazarlar) magazada satin
aldiklarindan, evde bakim triinleri i¢in bu degisim dikkate
degerdir (Rogers ve Cosgrove, 2020).

Diinyadaki tiiketicilerin ¢ogunun kisitli yasam kurallarina
(6 davranis esigi modeline gore 5. esik) uydugu goz oniine
alindiginda, kuliip ve depo magazalarindaki yaya trafigi
onemli 6l¢iide ortalamalarin altindadir. Tiiketiciler aligveris
gezilerini azaltmak ve kilerlerini doldurmak igin daha
biiylik, deger boyutunda paket teklifleri ararken, 3. esik
seviyesine geri dondigiinde, tiiketiciler ¢ok daha yiiksektir.
Kiiresel tiiketicilerin yasadigi kisitli yasam kosullar1 goz
Onine alindiginda, rahatlik ve yakinlhk, giinliik temel
aligveris ihtiyaclarinda daha biiyiik bir rol oynamaktadir ve
hizli aligverislerimizi yaptigimiz yer s6z konusu oldugunda
pazarlama stratejilerinin dijitale dondiigii aciktir. Dijitale
doniisimde marka pazarlama stratejileri arasinda sosyal
medya pazarlamasi, KPI’lardan yasam boyu degere gegis,
video igerigine yonelme, video igerikli reklama egilim,
yapay zeka tabanli sohbet robotlarinin tercihi, deneyimsel
pazarlama, reklamin igerik platformlarina tasinmasidir.
Bunlar daya detayli olarak c¢alismanin devaminda
incelenmistir (Ayush ve Gowda, 2020):

Pandemide artan sosyal medya etkilesimi, sosyal medya
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pazarlamasinin artmasini saglamistir. Zorunlu karantinalar
ve evden calismaya neden olan COVID-19 salgim
nedeniyle, insanlar sosyal medyada daha fazla zaman
harcamislardir. Sonug olarak, bu, pazarlamacilara Youtube,
Facebook, Tiktok, Twitter, Twitch ve Instagram gibi farkl
sosyal medya platformlart vasitastyla miisterilerden
yararlanma ve miisterilerle gii¢lii baglantilar kurabilme
sans1 sunmustur. Etkileyici pazarlama kavrami bu dénemde
ivme kazanmis ve sosyal medyadaki Influencer diye tabir
edilen etkileyicilerin viralite ve etkilesim oranlari artmistir.
Markalar da bu etkileyicilerle is birligi igerisine girerek,
pazarlama stratejilerini bu tabana oturtmaya ¢aligmislardir.

Dijital Pazarlama, geleneksel olarak dijital pazarlama
kampanyalarinin ~ etki ve  prodiiktivitesini  ortaya
koyabilmek icin analitk ve Temel Performans
Gostergelerine (KPI) dayanmaktadir. Ote yandan pandemi,
KPI’larin 6nemini ve vurgusunu degersizlestirerek; hayat
boyu degerin ehemmiyetini ortaya koymustur.

COVID-19'un ortaya ¢ikisi da insanlar1 daha 6zgiir kilarak,
internette daha fazla zaman harcayacaklari bir ortama
sokmustur. Sonug olarak, YouTube ve benzeri video yaym
platformlarmin videolarina olan talep dramatik bir sekilde
artmistir.  Benzer bigimde, mikro video igerik
platformlarina olan talepte de artis goézlemlenmistir.
Bunlar, pazarlama sektoriinde faaliyet gosterenlere; {iriin
ve hizmetlerini tanitabilmesi maksadiyla, Video ve Mikro
Video igeriklerine finansal yatirim yapabilme olanag:
saglamistir.

Karantina sirasinda insanlarin  ¢evrimigi  faaliyetleri
artarken ve is giicliniin biiylik bir kismi1 evden galistyor
durumdayken, sirketler de miisterilere gerekli destegi
saglayacak yapay zeka tabanli Chat-bot'lar1 benimsemistir.
Bunlar 6nceden programlanmis bir sohbet odasi olarak
tanimlanabilir. Bu tir chat-botlarin kullanim: da
beklenmedik bir sekilde artmis ve sonug¢ olarak bu chat-
botlar miisterilere sanal bir asistan haline gelmistir. Marka
stratejileri de bu anlamda bu chat-botlarin daha dogal bir
konugma sunmasi seklinde olmustur.

Insanlar karantina doneminde c¢evrimici baglanmak
suretiyle, hatir1 sayilir siire gegirdikge; pazarlamacilar,
miigterilerin online deneyimlerini daha dikkat g¢ekici hale
getirmeye  gayret  gostermektedirler.  Pazarlamacilar
migterilere ¢evrimi¢i deneyimi keyifli hale getirme
iizerinde yogun bir sekilde vurgu yapmalidir.

COVID-19 doénemi, Amazon Prime ile Netflix gibi icerik
hub'larina olan talep ve izleyici sayisinda meydana gelen
hizli  bir yiikselis olmasmna neden olmustur. Bu
platformlardaki s6z konusu talep artisi; dijital pazarlama
sektoriinde faaliyet gosterenlere ait iiriin ve hizmetlerin, adi
gecen platformlar vasitasiyla, pazarlama ve tanitim yapma
olanag1 saglamistir. Televizyonlarda gormeye alistk
oldugumuz igecek, teknoloji tiriinleri reklamlar1 artik bu
platformlarin iceriklerinde kullanilmaya baslanmistir.

Neredeyse son bir yildir insanlar, iiriin ve hizmetler
hakkinda cevrimigi arastirma yapmak icin daha fazla
zaman harcamaktadir. Saglik, hijyen vb. sebeplerden
dolayr iiriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaya
calismaktadirlar. Bu acidan bakildiginda pazarlama
sektoriinde faaliyet gosterenlerin ve marka sahiplerinin
¢evrimigi itibarlarint etkin bir bigimde yon vermeye,
miigteri incelemelerine ve taleplerine yanit vermeye ve
olabilecek tepkilere karsi tedbir almaya tesvik etmektedir
(Gengyiirek Erdogan, 2020).

Insanlarm en az %60 elektronik ortamdaki harcamalarini
cesitli sebeplerle azaltmayi planlasa da COVID-19
salginindan bu yana g¢evrimigi teknoloji perakendecilerine
web trafigi %16 artmistir (Bhargaa, 2020). Bu donemde
dijital anlamda satiglar1 arttiran sadece zorunluluklar
degildi. Markalarin cesitli stratejileri de bu artan ilgide
etkilidir. Ornegin; otomobil endiistrisi salgin tarafindan
farkli bir sekilde etkilenen sektorlerdendir. Bu siirecte
Carvana, CarMax ve Copart da dahil olmak tizere
¢evrimigi araba satis hizmetlerinin stok degerleri artmus;
ozellikle Carvana'nin hisseleri pandemini ilan edildigi
tarinten bu yana iki katina c¢ikmistir (Kim, 2020).
Carvana’nin  stratejisi ise arabalar1i garaj yolunda
bosaltacaklari, direksiyon simidini ve anahtarlari
dezenfekte edecekleri ve ardindan evrak islerini yolcu
koltuguna birakacaklari "temassiz" arag teslimat sistemidir
(Gorzelany, 2020). Boylelikle pandemi sadece isgiiciinii
degil tiiketicileri de dijital doniisiime sevk etmistir.

E-ticarette satiglar, fiziksel magazadaki satiglara gore bes
kat daha hizli artmis olsa da 2019'da perakende satislarin
yaklasik %90 fiziksel magazalarda gergeklesmistir (Kim,
2020). Cevrimi¢i satiglarin  artmast  beklense de
isletmelerin, sanal i operasyonlarinin yani sira dijital satist
daha etkili hale getirmek i¢in kaynaklara yatirim yapmasi
gerekebilir. Yoneticiler, "dijital yerliler” olarak da bilinen
Y kusagi ve Z Kusagi'nin ¢evrimici aligveriste daha rahat
olmasmi beklediginden, dijital satisin Snemi salgindan
once bile kabul edilmis bir gergeklikti (Zoltners vd., 2018).
Pandemi, tiketim  kiltiirinin  g¢evrimigi  gegisini
hizlandirmis oldu. Ozellikle de dijital gegis yapmayan
bir¢ok isletme miisterilere tiim erisimini kaybettiginden ve
pandemi araciligtyla hayatta kalma olasiliklar1 daha diisiik
oldugundan Carvana'nin basarisi, igletmelerin iiriin
bilgilerini saglama ve satin alma sonrast miisteri hizmetleri
saglama yontemlerinde yenilikler yapmalar1 durumunda
tiiketicilerin bakkaliye ve hatta araba satin almaya istekli
olduklarin1 géstermektedir (Torry, 2020).

Markalar bu hizli gelisen tiiketici kiiltiirine uyum
saglayabilir ve dijital satiy mekanizmasini yenileyebilir.
Markalarin tiiketicilerin dijital adaptasyonuna nasil tepki
verebilecekleri ve dijital ¢agda satig icin bazi gegisler
yapabilecekleri konusunda hala daha varsayimlar ve
oneriler sunulmaktadir (Kim, 2020). Bu sebeple bir sonraki
bolimde yeni normal ve pandemi sonrasinda bu
stratejilerin stirekliliginden bahsedilecektir.
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Tiirkiye’de dijital pazarlamay1 pandemi siiresince zirvede
yasayan e-ticaret firmalarindan biri de Trendyol’dur.
Etkileyici pazarlama kullanimini arttiran Trendyol, ayrica
platform iizerinde ¢evrimici magazast bulunan isletmelere
de etkileyicilerinden yararlanabilecegi bir altyap1
sunmustur. Bu isletmeler reklam i¢in ayirdiklari biitcelerin
bir kismin1 Trendyol’un bu hizmetinden yararlanmak i¢in
harcayabilecektir. Isletmeler marka ve iiriinlerine uygun
olan bir etkileyici segip, iiriinlerini génderecek ve etkileyici
de bu iiriinii gesitli kanallar araciligiyla edecektir. Pandemi
doneminde artan sosyal medya etkilesimi Trendyol’u bu
stratejide karli ¢ikarmistir (TMS Web Sitesi,2021). Ayrica
market aligveriginin de bu donemde ¢evrimici kanallardan
yapiliyor  olmasi, Trendyol’'un Migros’un Hemen
uygulamasi gibi bir uygulama ile kisilere yeni bir secenek
Sunmasini saglamistir.

3.3. Yeni Normal ve Pandemi Sonrasinda Yasanan
Desigimin Stirekliligi

Salgin, aligveris davranisinda bir dizi degisiklige neden
olsa da yeni normalde ve salgin geride kaldiktan sonra bu
davranislarin nasil siirecegi, yeni stratejilerin siirekliliginin
ne yonde olacag1 merak konusudur.

COVID-19 pandemisinin, dijital pazarlamaya olan etkisi
pek ¢ok marka icin pozitif yonde olmus olsa da pandemi
sonrasi pazarlamacilarin mevcut durumlarini
stirdiirebilmeleri ve iyilestirmeye gitmeleri gerekmektedir.
Pandemi doneminde elde edilen misteri tabanimi korumak
icin dijital firsatlar takip edilmeli, sosyal medyada sosyal
sorumluluk sahibi olunmalidir (Hardy, 2020).

Firmalar, degisik sosyal medya platformlar1 araciligiyla
onemli sayida miisteri katilimi kazanmig olsalar da,
gelecekte firmalarin  sorumlulukla hareket etmelerini
saglarken bu bagliligi siirdiirmeleri gerekmektedir.
Miisterilerin g¢evrimigi kaldiklar1 siirelerinin artmasi ve
artan sosyal platform faaliyetleri, firma ve markalar
tarafindan gergeklestirilen olasi bir hata, negatif bilgilerin
¢ok hizli bir sekilde yayilmasma sebebiyet verebilir ve
ciddi reaksiyonlarla sonuglanabilir. Bu sebeple, online
gecirilen zaman siiresi boyunca, firmalarin itibarlarinin
siirdiiriilebilmesi de oldukca zor ve zahmetli olacaktir.
Bununla birlikte tiiketiciler giinlik hayat bicimlerine ve
rutinlerine evrildikge, pazarlama alaninda faaliyet gosteren
firmalar agisindan en Onemli zorluk, web siteleri ve ana
sayfalarinda siirekli ve kaliteli web trafigini elde etmek
olacaktir. Pazarlama alaninda faaliyet gosterenler, web
trafigini sevk ve idare etmek i¢in pandemi sonrasinda bile;
ilgiyi yiiksek diizeyde tutabilecek sekilde dijital igerik ve
sanal ortam iretmeyi siirdiirmelidirler. Ayrica karantina
siiresi boyunca chat-botlarin  kullanimi artarken ve
miisteriler bunu faydali bir hizmet olarak buldukga,
gelecekte pazarlamacilarin sorumlulugu da buna benzer
nitelikte sanal zeka merkezli teknolojiye daha ¢ok yatirim
yapilmasidir (Gardner ve Matviak, 2020).

Pazarlamacilar miisteri sadakati, pazar / miisteri pay1 ve
miisteri sermayesi araciligryla miisteri ¢ikarlarini etkin ve
verimli bir sekilde maksimize etmeye yonlendirilir.
Tiiketici yasam boyu degeri, pazar payr ve miisteri
sermayesi gibi salgin sonrasi, tarihsel olarak normal ve
goriiniiste ayrim goézetmeyen Olciitlerle ilgili kritik sorular
olabilir. Bu testlerin tamamen g6z ardi edilmesi pek olas1
goriinmese de, markalarin ve tiiketicilerin bu adimlari
ayarlamasi ve tamamlamasi muhtemel goériilmektedir. Baz1
ileri goriiglii analistler uzun zamandir pazarlama ortaminin
toparlandigimi savunsa da, COVID-19 krizi degisiklikleri
biiyiik olgiide  siddetlendirmis gibi  goriinmektedir.
Pazarlamanin 6zii bir degisim olarak goriilebilir.
Etkilesimler karsilikli anlayisa, ilginin takdir edilmesine ve
iletisime dayanmaktadir. Her ikisi de COVID-19
etkinlikleri sirasinda onemli dl¢lide degisti. Bu donemde
internet, akilli telefonlar ve sosyal medya pazarlamasinin
yeni ¢ag1 yasand1 denilebilir (Kim, 2020).

Pazarlama diinyasinin makro iklimi derinden degismis ve
bunun 6niimiizdeki yillarda da etkisinin siirecegi asikardir.
Ciinkii kiiresel ekonomi ciddi bir sekilde etkilenmistir.
Genel anlamda pandemi markalari neredeyse tamamen
gevrimig¢i ortama go¢ etmeye zorlamig ve tiiketici
harcamalarinin ~ 6ziinii  dnemli Olclide  degistirmigtir
(Grech,2020).

4. Sonuc¢

COVID-19 sirasinda temelde saglik ve hijyen temali
iiriinlere karst baslayan tiiketici duyarliligi zamanla tiim
irlinlere de sigramis ve tiiketici davranislari 6nemli Slgiide
degisiklige ugramistir. Markalar icin kilit nokta, tiiketici
tercihlerinde yasanan degisimlerle baglantida kalmaktir.
Pandemi, diinyanin her yerindeki tiiketicilerin davranig ve
aligveris yapma seklini onemli 6lgiide degistirdiginden,
markalarin, {irlinlerinin  ve  hizmetlerinin  bugiiniin
ihtiyaclarini karsilamasimni saglamak icin nasil oldugunu
anlamalar1 ¢ok dnemlidir. Ayni durum pandemi sonrasi da
gegerli olacaktir. Organik ve siirdiiriilebilirlik iddialar1 6n
plana ¢ikabilir, ancak zamani geldiginde uyum saglamanin
tek yolu bu alanda bilgi sahibi olmaktir.

COVID-19 pandemisinin yayginlagsmasi, esas olarak
karantina nedeniyle alan i¢inde pazarlama faaliyeti
gosteren firmalar iizerinde oldukca 6nemli diizeyde negatif
yonde bir etki yaratmistir. Bununla birlikte, tiiketicilerin
dijital platformlara umulandan daha hizli gecis yapmalari,

dijital pazarlamanin kapilarimi agmasi  bakimindan,
beklenenden daha hizli bir etki yaratmistir. COVID-19
pandemi stirecinde, pazarlama stratejilerini

uygulayabilmek adina ve pazarlama faaliyeti gosteren
firmalarin kullanimlari i¢in; ellerindeki en Onemli gii¢
dijital pazarlama olmustur. Genel anlamda pazarlama
sektorii ciddi 6lglide olumsuz yonde etkilenirken, dijital
pazarlama alani ise pozitif yonde bir etki sergilemistir.
COVID-19, dijital pazarlamaya hizli bir artig yasatsa da bu
durum yeni normal ve pandemi sonrasinda markalarin
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dijital pazarlama faaliyetlerinin daha da gelistirilmesi ve
iyilestirilmesi i¢in de bir tesvik olmustur. Ciinkii pandemi
ile yakalanan miisteri tabaninin korunmasi bu yiikselisin
stirdiiriilebilir olmasit i¢in ¢ok Onemlidir. Bu yiizden
markalara pazarlama startejileri anlaminda ¢ dinamige
dikkat etmeleri onerilmektedir. Bunlar; ¢evrimigi itibarm
korunmasi, web trafiginin yonetilmesi ve yapay zeka
tabanli Chat-bot'lara yatirim yapilmasidir.

Pandemi, isyeri operasyonlarin1 sanallastirmaya zorlamis
ve birgok igletme bu gegisi kisa siirede basarili bir sekilde
gergeklestirmigtir. Ancak asil kilit nokta bundan sonrasidir.
Marka stratejileri bu donemde toplanan miisteri
deneyimleri ile beslenmelidir. Bu alanda daha ¢ok ¢aligma
yapildik¢a da markalarin ¢ikarim elde edecegi kazanimlar
olacaktir. Gelecek ¢alismalarin 6zellikle bu siireci yasamis
markalarla degisim yonetimi literatiirii ya da tiiketici

perspektifinden yasam tarzi literatiiri ile birlikte
incelemeler yapmast konuya farkli bir boyut
kazandiracaktir.
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