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Ozet

Pandemi doénemlerinde markalarin hedef kitlelerine
yonelik sergileyecegi tutum, gelistirdigi iletisim dili son derece
onemlidir. Tuketicilerinin duygu ve diisiincelerine, beklentile-
rine iliskin bu déonemde daha hassas bir yaklasim gelistirmesi
gereken markalar, seffaflik ve aciklik politikasina sadik kalarak
stireci atlatmaya yonelik gelistirdikleri politikalari, yaptiklari
faaliyetleri, geleneksel ve dijital iletisim mecralarindan hedef
kitleleriyle paylagmalidir.

Bu calismanin amaci, agiklik, diiriistliik ve etik ilkelere
baghligin iletisim siirecindeki roliine dikkat ¢eken, karsilikli-
lik temeline dayali yapisiyla iletisim siirecinin diyaloga dayali
sekilde yonetildigi diyalojik yaklasimin, Covid-19 pandemisi
stirecinde markalarin hedef kitleleriyle iletisimindeki 6nemini
vurgulamak; markalarin bu donemde hedef kitleleriyle dijital
mecrada iletisimlerini hangi farkli dinamikleri dikkate alarak
stirdiirmesi gerektigini fayda odakli iletisim ekseninden aktar-
maktir. Ayrica, dijital iletisim ortamlarinin pandemi siirecinde
daha da yogunlasan kullanim egilimi nedeniyle markalarin he-
def kitleleriyle olan iletisimlerini diyalojik yaklagima uygun
bi¢imde fayda odakli iletisim dogrultusunda gergeklestirmele-
rine yonelik bir farkindalik gelistirip gelistirmediklerini tespit
etmektir. Bu dogrultuda THY, TAB Gida, Vestel, is Bankas ve
Nike’in pandemi siirecinde diyalojik yaklagima uygun bi¢cimde
gerceklestirdikleri dijital marka iletisimi uygulamalari incelen-
mistir. Bulgulara dayanarak s6z konusu markalarin pandemi sii-
recinde diyalojik yaklagima uygun ve fayda odakli iletigimi esas
alan bir iletisim stratejisi dogrultusunda basarili uygulamalari
hayata gecirdigi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Dijital iletisim, Diyalojik Yak-
lasim, Fayda Odakl Iletisim, Marka.




COVID - 19 Pandemisi Siirecinde Markalarin Dijital iletisim Faaliyetlerinin
Diyalojik Yaklagima Dayali Fayda Odakli iletisim Ekseninden Degerlendirilmesi

THE EVALUATION OF DIGITAL COMMUNICATION ACTIVITIES OF
BRANDS DURING THE COVID-19 PANDEMIC FROM THE
BENEFIT-ORIENTED COMMUNICATION POINT OF VIEW BASED ON THE
DIALOGICAL APPROACH

Abstract

During pandemics, brands’ tone of communication and attitude towards their target audience is
extremely important. Brands should develop Brands should develop a more sensitive approach towards
the feelings, thoughts, and expectations of their consumers, they should share their policies and activities
that will overcome the pandemic with their target audience through both traditional and digital media by
adhering to transparency and openness policy.

This study aims to emphasize the importance of the dialogical approach in the brands’ communi-
cation with their target audiences during the Covid-19 pandemic and to convey from the point of view of
benefit-oriented communication how brands should continue their communication with their target audien-
ces via digital media by taking into account different dynamics. Moreover, due to the tendency of intensive
use of digital media in the course of the pandemic, this study also identifies whether brands have developed
an awareness in their communication with their target audiences in line with benefit-oriented communica-
tion following the dialogical approach. For this purpose, the digital brand communication practices imple-
mented by THY, TAB Gida, Vestel, Is Bankas1, and Nike in accordance with the dialogic approach during
the pandemic process were examined. Based on the findings, it was revealed that the aforementioned brands
implemented successful practices throughout the pandemic in line with a communication strategy based on
a dialogical approach and benefit-oriented communication.

Keywords: Covid-19, Digital Communication, Dialogical Approach, Benefit Oriented Communication,
Brand.

EXTENDED SUMMARY

The Covid-19 outbreak, which emerged in Wuhan, China in December 2019, affected the
whole world in a short time and was declared as a pandemic by the World Health Organization on
March 11, 2020. The pandemic afflicted societies physically, socially, and psychologically; has
created negative outcomes in health, education and service sectors. Meanwhile, it is once again
understood that health is one of the most important values in life, and individuals’ perspectives on
life, expectations, and behaviors have also changed, moreover this change caused individuals to
reconsider their consumption habits. While various restrictions and prohibitions existed, indivi-
duals began to take new decisions and rearranged their priorities in their lives and reconstructed
themselves. To overcome this adversity, it is necessary to demonstrate a human-oriented approach
that adopts socially sensitive policies and to establish global cooperation by maintaining a com-

munication based on empathy.

In the course of pandemics, brands’ tone of communication and attitude towards their

target audience is extremely important. Brands should develop an even more sensitive approach
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to the feelings, thoughts, and expectations of their consumers and must adhere to transparency
and openness policy during this adversity and should share their policies and activities that will
overcome the pandemic with their target audiences through both traditional and digital media.
Brands should reorganize the communication contents they developed before the pandemic by
taking into account the changing needs of the consumers; they must convey contents sensitive to
public health that rely on the social benefit by analyzing the country’s situation correctly. Brands
should construct their messages on the importance of maintaining health and also emphasizing the
importance of acting together by utilizing a constructive communication language. They should
also aim at informing and enlightening society by revising their digital contents according to the
agenda. In these hard times, the brands which generate content that responds to emotional needs
rather than direct sales or marketing messages will establish emotional bonds with their target au-
diences thus create positive psychological effects. On the other hand, by utilizing a constructive,
relaxing, and consistent communication language, the brands will control the anxieties of their
target audiences. Moreover, the brands will also strengthen the bond with their target audiences
by sharing content that helps with stress management and by demonstrating human-oriented ap-

proaches.

This study aims to emphasize the importance of the dialogic approach in brands’ commu-
nication with their target audiences during the pandemic. Dialogic approach draws attention to the
role of openness, honesty and adherence to the ethical principles in the communication process
that is based on reciprocal dialogue. This study also aims to review the effects of benefit-oriented
communications and activities of the brands on the brand image by exhibiting target audience-o-
riented sincere approaches without focusing on sales and profit goals and without trying to turn
the pandemic into an opportunity crisis. This study also suggests brands to capture the right tone
in digital communication by conveying from the point of view of benefit-oriented communication
how brands should continue their communication with their target audiences via digital media
by taking into account different dynamics throughout the pandemic. Furthermore, it underlines
the importance of restoring brands’ self-confidence by making a content plan which meets the
needs of their target audience and which is compatible and coherent with their missions, visions
and values. Due to the tendency of intensive use of digital media during the pandemic, this study
pursues the goal to identify whether the brands have developed an awareness for their communi-
cation with their target audiences compatible with the benefit-oriented communication following

dialogical approach in a state of emergency such as a pandemic.
Literature review and qualitative research provided a general understanding of the appro-

aches and principles that brands implement in their communication practices. An analysis was

made on model practices to determine the reflection of how dialogic approach and benefit-orien-
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ted communication terms were applied in practice. The examples of digital communication activi-
ties were presented which focus on social benefit and which takes responsibility for the issues that
create interest and concern for the target audience, aside from the economic concerns and direct
gains during a state of emergency. For this purpose, the digital brand communication practices
implemented by THY, TAB Gida, Vestel, is Bankasi, and Nike in accordance with the dialogic
approach during the pandemic process were examined. As a result of this study, it is determined
that the aforementioned brands have implemented successful practices within the framework of
a communication strategy that is suitable for the dialogic approach and based on benefit-oriented

communication during the pandemic.
GIRIS

2019 yiliin aralik ayinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan, kisa bir siire i¢inde tiim
diinyay1 etkisi alta alan ve 11 Mart 2020°de Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan
edilen Covid-19 salgini, toplumlan fiziksel, sosyal ve psikolojik agidan etkilemis; saglik, egitim,
hizmet vb. sektorlerde olumsuz etkiler yaratmistir. Sagligin yasamdaki en onemli degerlerden
biri oldugunun bir kez daha kavrandigi bu siirecte bireylerin hayata bakis agilari, beklentileri ve
davraniglar1 da degisime ugramis, bu degisim bireylerin tiiketim aligkanliklarini yeniden gbzden
gecirmesine neden olmustur. Cesitli kisitlamalarin, yasaklamalarin mevcut oldugu bu dénemde
bireyler yeni kararlar almaya baslayarak yasamlarindaki dncelik siralamalarini yeniden diizenle-
mis, kendilerini yeniden yapilandirmistir. Bu siirecin agilmasinda topluma duyarl politikalarin
benimsenerek insan odakli bir yaklasimin sergilenmesi, empatik anlayisa dayali iletisim kurarak

kiiresel boyutta ig birliginin saglanmas1 gereklidir.

Pandemi doneminde markalarin hedef kitlelerine yonelik sergileyecegi tutum ve gelis-
tirdigi iletisim dili ¢ok 6nemlidir. Markalar, pandemi oncesi gelistirdikleri iletisim igeriklerini
tiiketicilerin degisen ihtiyaclarmi dikkate alarak yeniden diizenlemeli, iilkenin i¢inde bulundugu
durumu dogru analiz ederek toplumsal fayda esasina dayanan, toplum sagligina duyarh icerikleri
iletmelidir. Markalar ayn1 zamanda, sagligin korunmasinin énemine dikkat ¢ekerek mesajlarini
kurgulamali, yapici bir iletisim dili kullanarak birlikte hareket etmenin dnemini vurgulamalidir.
Dijital iceriklerini giindem dogrultusunda revize ederek toplumu bilgilendirme ve aydinlatmay1
hedeflemelidir.

Bu calismada, iletisim siirecinin diyaloga dayali sekilde yonetildigi diyalojik yaklagimin,
pandemi doneminde markalarin hedef kitleleriyle iletisimindeki énemini vurgulamak amaclan-
muistir. Ayrica bu ¢aligmada, markalarin bu donemde i¢inde bulunulan durumu firsat krizine ¢evir-

meye calismadan, satis ve kar elde etme amacina odaklanmadan, hedef kitle odakli, samimi yak-
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lagimlar sergileyerek ortaya koydugu fayda odakli iletisim ve faaliyetlerin marka imajina etkisi
ele alinmistir. Markalari pandemi siirecinde hedef kitleleriyle dijital mecrada iletisimlerini hangi
farkli dinamikleri dikkate alarak stirdiirmesi gerektigi fayda odakli iletisim ekseninden aktarilarak
dijital iletisimde dogru tonun yakalanmasina iligkin 6nerilerde bulunulmustur. Ayrica markalarin
misyonlari, vizyonlar1 ve degerlerine uyumlu ve tutarli bir perspektifte, hedef kitlelerinin ihtiyag-
larina cevap veren uygun bir igerik plani olusturarak giivenlerini tazelemesinin 6énemine dikkat
cekilmistir. Literatiir taramasinda ortaya konan bilgilerin uygulamada nasil bir karsiliga sahip
oldugunu drneklemek i¢in tespit edilen uygun markalarin gergeklestirdikleri dijital marka iletigi-
mi uygulamalari incelenmistir. Arastirma sonucunda s6z konusu markalarin pandemi siirecinde
diyalojik yaklagima uygun ve fayda odakli iletisimi esas alan bir iletisim stratejisi ¢ergevesinde

basarili uygulamalari hayata gegirdigi saptanmustir.

1. Pandemi Siireci Marka iletisimi Faaliyetlerinin Diyalojik Yaklasim Perspektifin-

den Degerlendirilmesi

Markalar temelde, isletmelerin pazarlama amaglarina ulasabilmesi i¢in iiriin ve hizmet-
lerin benzerlerinden ayirt edilmesini saglama islevini listlenmektedir. Markalama yoluyla elde
edilmek istenen; ayn1 gereksinimi karsilayacak adaylar i¢inden 6n plana ¢ikmak, tiiketiciyle daha
yakin bir bag kurmak ve bdylelikle rekabette iistiin bir konuma ulagmaktir. Markalar boylelikle
ayni Uirlin veya hizmet kategorisinde faaliyet gdsteren diger rakiplerindense kendi markalarmin
tercih edilmesini saglamaya ve kendisine sadik bir tiiketici grubu olusturmak yoluyla pazardaki
paym garanti altina almayi istemektedir. S6z konusu amaglara ulasabilmek i¢in ise marka iletisi-
mi siireglerinin stratejik bigimde yonetilmesi, cagdas yaklasimlar dogrultusunda sekillendirilmesi

ve i¢inde bulunulan kosullara gore diizenlenmesi gerekmektedir.

Hedef kitlelerde markaya yonelik olumlu tutum ve algilar olusturma amacina doniik ola-
rak gerceklestirilen marka iletisimi faaliyetleri (Boztepe Taskiran, 2017, s. 66), tiketicilerin mar-
kaya yonelik olumlu bir bakis agisina sahip olmasini hedeflemektedir. Marka iletisimi faaliyetleri
araciligiyla marka ile tiiketici arasinda giiclii bir bag kurulmasi ve markanin hedeflenen kitle nez-
dinde benzerlerinden farkli bir konuma ulagsmasi beklenmektedir. Glinlimiizde marka ile tiiketici
arasindaki bagin tesisi ve uzun vadeli devamliliginin saglanmasi i¢in iletisimin hangi yaklagim
ekseninde siirdiiriilecegi nem tagimaktadir. Hedef kitlelerin degisen beklentileri, bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yaganan geligsmeler, arz ve talep arasindaki dengesizligin talebin kitlig1 nedeniyle
tiiketici lehine bir durum olusturmasi gibi faktorler nedeniyle markalar tarafindan benimsenecek
iletisim yaklasiminin hedef kitle odakli olmas1 ve hedef kitle katilimin1 destekleme 6zelligine

sahip olmas1 gerekliligi giindeme gelmektedir.
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Markalar tarafindan hedef kitleleriyle iletisimde kullanilabilecek yaklagimlar kurumlarla
hedef kitleleri arasindaki iligkilerin yonetiminden sorumlu bir fonksiyon olarak halkla iliskilerde
oldugu gibi monolojik ve diyalojik yaklasim olarak (Cinarli, 2009, s. 23-41) ikili bir siniflandirma
dogrultusunda ele alinabilmektedir. Monolojik yaklagim adindan da anlasilabilecegi {izere, ileti-
simde monologlarin yani tek tarafli mesaj iletim siire¢lerinin hakim oldugu bir yaklagimdir. Bu
iletisim yaklagiminda markalarin kendi strateji ve politikalarina uygun mesajlar1 hedef kitlenin

goriis, Oneri ve beklentilerini pek dikkate almaksizin iletmeleri durumu s6z konusu olmaktadir.

Monolojik yaklasima gore sekillenen marka iletisimi siireclerinde hedef kitleden ya geri
bildirim alinmamaktadir ya da alinan geri bildirim dogrultusunda markanin strateji ve uygulama-
larinda degisiklige gitmesi durumu s6z konusu olmamaktadir. Bu nedenle hedef kitleden geri bil-
dirim alinsa dahi, bu geri bildirimin markanin kendisinde degisiklige gitmesi yoniinde kullanimi
s6z konusu olmadigindan monolojik bir yaklasima bagvuruldugu sdylenebilmektedir. Monolojik
yaklasimda ister hedef kitleden geri bildirim alinsin, isterse alinmasin iletisim siirecleri markanin
amaclarima ulagmasi icin kendisinde degisiklige gitmeksizin hedef kitlelerinde istenen tepkilerin
olusturulmasi1 amacina hizmet etmektedir (Boztepe, 2014, s. 33-38). Diyalojik yaklasim ise te-
melde iletisimde simetri teorisine dayanan bir yaklasim olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Grunig’in
(2001, s. 28) simetrik iletisim esasina gore sekillenen uygulamalarin diyalojik iletisim yaklagimi
kapsaminda ele alinabilecegine yonelik goriisti diyalojik yaklasimin daha iyi anlasilabilmesi i¢in
simetrik iletisimin kapsamindan bahsedilmesi gerekliligine igaret etmektedir. Simetrik model,
iletisimin her iki tarafinin ortak bir payda etrafinda bir araya gelmesi amacini1 tagimaktadir. Bu
yaklasima gore sekillenen uygulamalarda her iki iletisim tarafi da iletisime yon verme konusunda
aktif bir konuma sahiptir (Grunig, 2006); markalarin tiiketicilerden aldiklar1 geri bildirim netice-
sinde, onlarin goriis, 6neri, gereksinim ve beklentileri dogrultusunda kararlarini ve stratejilerini

yapilandirmalari, faaliyetlerine yon vermeleri giindeme gelmektedir.

Gorts, disiince ve fikirlerin miizakere araciligiyla karsilikli olarak almip verilmesine
dayanan diyalojik iletisim (Kent ve Taylor, 1998, s. 325), iletisimde simetrik modelin uygula-
maya aktarilmasi ile hayata gegirilebilmektedir. Grunig’in belirttigi gibi simetrik iletisim (2006,
s. 3) kurumlar ile hedef kitle ilgilerini dengede tutma amacina yonelmektedir. Simetrik modelde
bireyler, kurumlar ve hedef kitleler tarafindan iletisim; digerlerinin nasil diislindiigiinii kontrol
etmektense, kendi goriis ve faaliyetlerini diger iligki taraflarinin diisiince ve davranislarina gore
diizenlemek i¢in kullanilmaktadir (Grunig, 2010, s. 157). Simetrik iletisim dogrultusunda gergek-
lestirilen uygulamalarda markalarin diger iligki tarafinin bakis acisini tespit ederek kendisinde
degisiklige gitmesi, hedef kitleleriyle ortak bir payda etrafinda bir araya gelmek i¢in hedef kitle
perspektifine uyum saglamasi giindeme gelmektedir. Bunu yaparken de hedef kitlenin ne diisiin-

diigii ne hissettigi, markadan ne beklediginin tespit edilmesi i¢in arastirma ve diyalogdan yararla-
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nilmaktadir.

Grunig ve White i ifade ettigi gibi (1992, s. 39) simetrik modelde taraflar arasindaki an-
lagmazliklar1 yonetmek, anlayisi gelistirmek ve hedef kitlelerle iligkiler olusturmak igin arastirma
ve diyalog kullanilmaktadir. Markalar iletisim strateji ve faaliyetlerine yon verirken de simetrik
modele uygun bigimde hedef kitle ile siirekli diyalog kurmali ve gergeklestirilecek arastirmalar
dogrultusunda hedef kitle ile ilgili bilgiler periyodik olarak toplanmalidir. Boylelikle hedef kit-
lenin nabzina gore iletisim strateji ve faaliyetlerinin sekillendirilmesi, kosullara uygun iletigim
faaliyetlerinin ortaya konmas1 miimkiin olabilecek ve de basartya giden yolda 6nemli adimlar

atilabilecektir.

Karsilikli anlayist olusturmay1 amaglayan simetrik iletisim, bir konu ile ilgili her iki ta-
rafin yani kurum ve hedef kitlenin kendi konumunu degistirmesini saglayabilmektedir. Bu amag-
la gerceklestirilen arastirmalar sadece mevcut doneme iliskin tutumlart 6lgmekle kalmayip, bu
tutumlara zemin olusturan anlayist da 6lgmektedir (Tench ve Yeomans, 2006, s. 147). Simetrik
iletisim anlayigina uygun bi¢imde hedef kitlelerin tiim yonleriyle taninmasi amacina hizmet eden
arastirmalar sadece mevcut duruma iligskin verilerin toplanmasini saglamakla kalmayip ne yapil-
mast halinde hedef kitlelerin beklentilerinin karsilanacagina ve hedef kitlelerle ortak bir paydada
bir araya gelinebileceginin anlasilmasina da zemin olusturmaktadir. Boylelikle Reber ve Kim’in
de belirttigi gibi (2006, s. 316) temel amac1 hedef kitlelerle karsilikli anlayisin tesis edilmesi esa-
sma dayali iligkilerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi olan simetrik iletisim, basariyla uygulamaya

aktarilabilecektir.

Diyaloga dayanan simetrik iletisim uygulamalari, yonetimin hedef kitlelerden aldig tiim
geri bildirimlerden etkilenmesi ve politikalarin1 bunlara gore sekillendirmesi esasina dayanmak-
tadir (Peltekoglu, 2007, s. 128). Markalarin hedef kitlelerden aldiklar1 geri bildirimlere gore stra-
teji ve uygulamalarini sekillendirmesi durumu, hedef kitle beklentilerinin karsilanacagi anlamina
gelecektir. Bu sekilde markalar ile hedef kitleler arasindaki anlayisin gelisebileceginden, ortak bir
paydada bir araya gelme durumunun ortaya ¢ikabileceginden, uzun vadeli siirecek olumlu iligki-
lerin tesis edilebileceginden, hedef kitlelerde kuruma yonelik olumlu alg1 ve tutumlarin meydana

gelebileceginden soz edilebilir.

Hedef kitlelerin tek tarafli yani markanin kazanimina hizmet eden iliskilerdense hem bi-
reysel hem de toplumsal acgidan yarar elde etmeyi arzuladigi karsilikli yarar iligkilerini 6nemse-
digi bilinmektedir. Markalar ile hedef kitleleri arasinda karsilikl1 yarar iligkilerinin kurulabilmesi
icin hedef kitlelerin de iletisimde aktif bir partner olarak goriilmesi dnem tasimaktadir. Hedef

kitlelerin iletisimde ortaya konan diyalog araciliiyla goriis ve oneri sunumu ile siiregte aktif bir
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katilim sergilemesi, kendileri i¢in ilgi ve kaygi olusturan konular1 giindeme getirmesi ve marka-
lardan beklentilerini ifade edebilmesi markalar ile hedef kitleler arasindaki iligkilerin tek taraflt
kazanim odag1 yerine karsilikli yarar odaginda ve hedef kitle kazanimlarina yonelik gerceklesme-

sine zemin olusturmaktadir.

Giliniimiizde hedef kitlenin markalardan beklentisi sadece kaliteli {iriin ve hizmet sunu-
munun Gtesine gegmistir ve markalarin kendi ekonomik kazanimlarini maksimize etme ve kar
elde etme amac1 disinda ne tiir faydalarla mesgul oldugu konusu hedef kitlelerin giindeminde yer
almaktadir. Bu durum, hedef kitlelerin karsilikl1 yarar iligkileri ile daha fazla ilgilendigi anlamini
tasimaktadir. Karsilikli yarar iligkilerinin ise Watson ve Noble’nin ifade ettigi gibi (2005, s. 5)
hem kurum hem de hedef kitlelerin ilgilerine uygun bigimde davranmasia dayanak olusturan
cift yonlii iletisim siireci ile iliskili oldugu unutulmamalidir. Markalar tarafindan diyaloga dayali
cift yonli iletisimin, kaynak ve hedef kitleler arasindaki iliskiler dikkate alindiginda, tek yonli
iletisim yani monolojik iletisimden daha etkili oldugu bilinmelidir (Wilcox, Ault ve Agee, 1998,
s. 164). Hedef kitleleriyle aralarinda giiclii bir bag kurmak isteyen markalarin tek tarafli kazanima
odaklanan ve hedef kitlelerin amaglara ulasmada araglar olarak goriildiigi monolojik iletigim
yaklasimindansa, hedef kitlelere de aktif bir konum atfeden, strateji ve uygulamalarin hedef kitle
odaginda sekillendirilmesini gerektiren diyalojik yaklasimi benimsemesi ¢cagdas marka iletisimi

acisindan 6n plana ¢ikmaktadir.

Diyalojik yaklasim bir diger yandan da hedef kitle odakl1 bir iletigim stratejisini ongor-
diigii icin markalarm iletisim uygulamalarini hedef kitlenin degisen beklentilerine ve degisen ko-
sullara gore yapilandirmasina da hizmet etmektedir. Toplum i¢in 6nem tastyan konular ya da so-
runlar giindeme geldiginde, hedef kitlenin giindemini mesgul eden birtakim kaygilar s6z konusu
oldugunda iletigim faaliyetleri yoluyla bunlara yanit verilmesi de diyalojik yaklasim kapsaminda
ele alinabilmektedir. Hedef kitleler icin kaygi olusturan konular, hedef kitleleriyle iyi iliskilere
sahip olmak isteyen markalar agisindan hedef kitlelerine verdikleri 6nemi ifade etmeyi, ortak
paydada bir araya gelmeyi saglayacak iletisim unsurlar1 haline gelebilmektedir. Insan saghigin,
toplumsal diizeni tehdit eden dogal afet ve pandemi gibi olaganiistii durumlarda hedef kitle kay-
gilarina ortak olmak isteyen markalarin iletisim faaliyetlerini de bu dogrultuda sekillendirmesi
Onem tagimaktadir. Marka iletisiminde diyalojik yaklasimin hayata gecirilebilmesi i¢cin markala-
rin kaygilarin arttig1 olaganiistii donemlerde herhangi bir iletisim faaliyeti gerceklestirmemeyi,
sessiz kalmayi tercih etmemeleri, hedef kitleleriyle ayni ilgileri ve ayn1 kaygilart paylastiklarina

yonelik bir bakis acist sergilemeleri gereklilik arz etmektedir.

Pandemi gibi toplumsal agidan risk olusturan birtakim durumlar s6z konusu oldugunda

markalarin, diyalojik iletisimin 6ngordiigii bigimde hedef kitle kaygilarindan yararlanarak maddi
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kazanimlarimi arttirma amaciyla mesgul olma gibi bir yanilgi icinde olmamalar1 6nem tagimakta-
dir. Toplumun iginden gectigi zor giinlerde, kendisinin herhangi bir ekonomik yarar elde etme ve
bu durumdan yararlanma gibi bir amaca sahip olmadigini hedef kitlelerine hissettirecek bir tonda
iletisim faaliyetlerini gerceklestirmesi olumlu marka — hedef kitle iliskileri agisindan kritik bir

oneme sahiptir.
2. Fayda Odakl iletisim ve Faaliyetlerin Marka Iimajina Etkisi

Markalara ve kurumlara yoneltilen en temel elestirilerin baginda tek tarafli kazanim elde
etme amacina yonelik caligmalar1 ve ekonomik faydalarini en iist diizeyde tutmaya yonelmeleri
gelmektedir. Isletmelerin kar elde etmek ve varliklarini basarili bicimde siirdiirmek amaglarmin
en temel amaglar arasinda oldugu bilinmekle birlikte, gliniimiizde degisen hedef kitle beklenti-
leri markalarin tek mesguliyetlerinin ekonomik yarar elde etme olmasinin 6nline ge¢mistir. Arz
ve talep dengesizliginin talep yani tiiketici lehine evrilmesi, arzin fazlalasmasi ve pazarin sabit
olmas1 durumu markalarm ekonomik kazanimlarina yonelik ¢caligmanin 6tesinde birtakim yeni
faaliyet alanlarimi stratejilerine dahil etmesini gerektirmistir. Rekabet kosullarinin yogunlagma-
styla birlikte tiiketici tercihinin saglanmasi, mevcut pazarin korunabilmesi ve yeni tiiketicilerin
kazanilabilmesi igin artik toplumsal faydaya odaklanan faaliyetlerle mesgul olmak igletmelerin

temel bir uygulama alani olarak konumlanmaya baslamistir.

Giliniimiizde kurumlarin topluma yarar saglayan faaliyetlerle ilgilenmesine iliskin hedef
kitle algilari artmistir (Wang, Chen, Yu ve Hsiao, 2015, s. 2232). Srivoravilai ve Melewar’1n ifade
ettigi gibi (2008, s. 217) kurumlar artik sadece ekonomik kazanimlari i¢in bir yaris halinde degil-
lerdir; toplum tarafindan saygi gorebilmek de kurumlar arasindaki yarisin nedenleri arasinda yer
almaktadir. Hedef kitlelerinin olumlu tutumlar1 ve algilari ile karsilik bulmak isteyen kurumlarin
sadece ekonomik kazanimlarina odaklanan faaliyetler gergeklestirmesi degisen hedef kitle bek-
lentilerinin karsilanmadigi anlamina gelmektedir. Toplumda iyi bir imaja ve itibara sahip olmak
isteyen, hedef kitlelerinde destekleyici tutumlar olusturmay1 amaglayan tiim markalarin toplum
tarafindan saygi gorebilmek i¢in fayda odakli faaliyetlerle mesgul olma yoniindeki beklentiye

yanit vermesi dnem tasimaktadir.

Kurumlarin dogrudan herhangi bir yarar elde etmeksizin, hedef kitlelerinin ilgi ve kay-
gilarina iliskin birtakim konulara yonelik toplumsal faydanin ortaya ¢ikmasi amaciyla gercekles-
tirdikleri uygulamalar fayda odakli iletisim olarak tanimlanabilmektedir. Fayda odakli iletisimde,
kurumun kendisinin bir yarar -ki bu yararin ¢ogu kez ekonomik yarar oldugu dikkat cekmekte-
dir- elde etme beklentisi bulunmamaktadir. Fayda odakli iletisimde hedef kitlelere onlarin yanin-

da olundugu, onlarla ayni ilgi ve kaygilarin paylasildigi, onlar i¢in endise olusturacak konulara
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iligkin sorumluluk iistlenildigine dair mesajlar sunulmaktadir. Bu yolla hedef kitlelerle olumlu
iligkiler ve giiclii baglar kurulmasi, mevcut iligkilerin pekistirilmesi, olumlu algilarin tesisi ve

giiclendirilmesi nihai amacina yonelik ¢alisilmaktadir.

Fayda odakli iletigim ile hedef kitlelerle olan iligkilerin sadece degis tokus iliskisi olarak
kalmasinin 6niine gegilmektedir. Degis tokus iligkileri temelde kurumun kar elde etme amacina
odaklanilan bir iligki tiiriidiir ve giiniimiiz kosullar1 agisindan degerlendirildiginde hedef kitlelerle
daha s1g bir iliskiye sahip olmak anlamin1 tagimaktadir. Hedef kitlelerle sadece degis tokus iliskisi
kuruldugunda, hedef kitle bir iiriin ya da hizmeti satin almak i¢in bir bedel 6demekte; bu yolla
kaynaklarin karsilikli degisimi giindeme gelmektedir. Bahsedildigi lizere arz ve talep arasindaki
dengesizlik hedef kitle lehine dogru yon degistirmistir ve artik kurumlar ile hedef kitleleri ara-
sinda degis tokus iliskileri dogrultusunda ilerleyen bir siirecin yeterli kabul edilmesi miimkiin
gorinmemektedir. Hedef kitlelerle olumlu ve uzun zaman boyunca devam edecek iliskilerin var-
ligindan, hedef kitlelerle kurum ve marka arasinda kurulacak giiclii baglardan bahsedebilmek igin

toplumsal iligkilere yatirim yapilmasi gerekmektedir.

Hon ve Grunig tarafindan hedef kitlelerle olan iligkilere yonelik ortaya atilan siniflan-
dirma (1999); degis tokus iliskileri ve toplumsal iliskiler olmak iizere ikili bir kategoriye isaret
etmektedir. Degis tokus iliskileri, iliski taraflar1 olarak kurum ve hedef kitlelerin kendilerine ait
kaynaklar takas etmesi ilkesine dayanmaktadir. Toplumsal iliskiler ise fayda odakli iletisimin de
amaglarma hizmet edecek bi¢imde, kurumun herhangi bir karsilik elde etme beklentisi olmaksi-
zin sadece toplumsal fayda ve hedef kitle yararin1 gozeterek birtakim faaliyetleri gergeklestirmesi

zeminine insa edilmektedir.

Fayda odakli iletisim dogrultusunda kurumlarin hedef kitleleriyle toplumsal iligkiler
olusturmasi gerekliliginin 6ziinde kurumlarin toplumsal sorumluluklara sahip oldugu, bir diger
ifadeyle i¢inde faaliyet gosterdigi topluma kars: ylikiimliiliiklerinin bulundugu goriisii yer almak-
tadir. Bu goriise gore kurumlarin ve markalarin temel sorumluluk alanlari, sadece hedef kitlelerin
gereksinimlerini karsilayacak iirlin ve hizmetleri tiretmek ve bunlarin satisiyla kar elde etmekle
aciklanamamaktadir. Toplumun birer iiyesi olmanin gerektirdigi bigimde; ekonomik sorumlulu-
gun disinda, icinde faaliyet gosterilen toplumun sorunlarina yonelik ¢alismak, toplum ilgilerine
ve kaygilarina ortak olmak, toplumun gelismesine ve daha iyiye gitmesine yonelik faaliyet gos-
termek de kurumlarin temel sorumluluk alanlar1 i¢cinde bulunmaktadir. Kurumlarin bu sorumlu-
luklarini yerine getirebilmek icin ise fayda odakli iletisim dogrultusunda, hedef kitleleriyle top-

lumsal iligkiler kurmaya yonelik faaliyetlerle mesgul olmasi gerekmektedir.

Cornelissen’e gore (2004, s. 186); toplumsal sorumluluklar1 karsilamaya yonelik uygu-
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lamalar genellikle toplumsal sorunlarla iligkili ve de ekonomik kazanimlart bulunmayan faaliyet-
lerdir. Hedef kitlelerin kurumlarin toplumsal iliskilere yaptiklar1 yatirimi daha fazla 6nemsedigi
giinlimiiz kosullarinda toplumsal sorumluluklara yonelik fayda odakli iletisim uygulamalariin
gereklilik haline geldiginden s6z edilebilmektedir. Toplumun, kurumlarin igletme dig1 toplumu
destekleyecek aktivitelerle mesgul olmasina yonelik beklentisi de (Shamma ve Hassan, 2008, s.
36); fayda odakli iletisim faaliyetlerinin kurumlarin ve markalarin iletisim stratejilerine entegre

edilmesi gerekliligine dikkat cekmektedir.

Kim ve Choi’nin bakis acis1 dogrultusunda (2012) toplumsal sorumluluklar ekseninde
gerceklestirilen fayda odakli iletisim uygulamalarinin hedef kitlelerle karsilikli yarar iligkilerini
gelistirmek i¢in bir arag olarak ele alinacagi sdylenebilir. Bu uygulamalar araciligiyla hedef kit-
leler, kurumlarla ve markalarla olan iligkilerinin tek tarafli kurumsal kazanimlara hizmet ettigi
izleniminden uzaklasarak, kurumun ve de markanin kendisine yonelik kazanimlar elde ederken

ayni zamanda toplumsal fayda ile mesgul olduguna yonelik bir algtya sahip olabilmektedir.

Kurumlar ve markalar paydaslartyla ve daha genis bir perspektiften ele alindiginda top-
lumla iligkiler gelistirebilmek amaciyla toplumsal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirmektedir.
Kurumlarm ve markalari toplumsal sorumluluk dogrultusunda uygulamalara imza atabilmesi
icin paydaslarin ne tiir taleplere sahip oldugunun tespit edilmesi ve degerlendirilmesi, paydas
beklentilerinin karsilanmasina yonelik politika ve faaliyetlerin gerceklestirilmesi gerekmektedir
(Ihlen, Bartlett ve May, 2011, s. 8). Toplumsal sorumluluk esasina gore sekillenen fayda odakli
iletisim, gliniimiizde kurumlarin karar, faaliyet ve politikalar1 izerinde belirleyicilik gliciine sahip

olan hedef kitlelerinin temel beklentileri arasinda yer almaktadir.

Fayda odakli iletisim, kurumlarin ve markalarin hedef kitle beklentilerini karsilamaya
yonelik gergeklestirdigi faaliyetlerdir ve hedef kitle beklentilerinin, gereksinim ve taleplerinin
ne oldugunun Sgrenilebilmesi i¢in iletisimde diyalojik yaklasimin benimsenmesi kritik bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle fayda odakli iletisimin uygulamaya aktarilabilmesinde, diyalojik yak-
lasimin kurumlar ve markalar tarafindan benimsenmis olmasi bir 6n kosul olarak degerlendirile-
bilmektedir. Sadece fayda odakli iletisim uygulamalar1 a¢isindan degil, diyalojik yaklasim hedef
kitleyi 6n plana alan, hedef kitleleriyle olumlu iliskiler tesis etmek isteyen, bu yonde politikalar
gelistirip uygulamalar gerceklestirmek isteyen kurumlar ve markalar agisindan mutlak suretle
benimsenmesi gerekli bir yaklasim ve hedef kitle odakli uygulamalar i¢cin 6n kosul olarak ele

alinabilmektedir.

Spangler ve Pompper’in isaret ettigi gibi (2011, s. 217), son yillarda pek ¢ok kurum
ve marka hedef kitleleriyle giiglii bir bag kurabilmek ve hedef kitlelerle kurulmus giiclii baglar,
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olumlu iligkiler olarak ifade edilebilecek maddi olmayan bir varliga sahip olabilmek i¢in toplum
gereksinimlerini 6nceliklendirmektedir. Kurum ve markalarin hedef kitlelere atfettikleri ve fayda
odakl1 iletisim uygulamalar1 olarak somutlagan dnemin, markalara yonelik imaj algisina yapabi-

lecegi etki nedeniyle de ilgi uyandirdigi sdylenebilmektedir.

Imaj; bir kisi, bir kurum, bir marka, bir iilke vb. varliklara iliskin alicinin zihninde olusan
degerlendirmeler olarak ifade edilebilmektedir. Alicinin zihninde meydana gelen bir alg1 seklinde
tanimlanabilecek imaj (Wood, 2004, s. 96); bir varliga veya objeyle iliskili zamana bagh sekilde
olusan ve bireylerin zihnindeki unsurlarin etkilesimi sonucu sekillenen olumlu ya da olumsuz
algilardir (Dichter, 1985). Kapferer’in belirttigi gibi imaj (2008, s. 175); marka ismi, gorsel sem-
boller, iiriinler, reklamlar, sponsorluklar ve markayla ilgili haberler gibi ¢esitli marka mesajlari
dikkate alinarak hedef kitle tarafindan gerceklestirilen degerlendirmelerin neticesinde ortaya ¢i-
kan bir sentez olarak ele alinabilmektedir. imaj algisinin kisiden kisiye farklilasabilme ve zaman
icinde degisebilme 6zelligine sahip olmasi (Lowensberg, 2006, s. 253), imaj yonetiminin stratejik
bigimde yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Markalar bunun i¢in bilingli bir ¢aba gdstersin ya da
gostermesin hedef kitlelerin zihninde imaj algis1t mutlaka sekillenecektir. Markalarin bunun far-
kinda olarak hareket etmesi, hedef kitlelerin markaya yonelik olumlu imaj algist gelistirmesine
katk1 sunabilecek karar ve uygulamalari, marka iletisimi faaliyetlerini hayata gecirmesi bu nokta-

da 6nem tagimaktadir.

Abrahams’m ifade ettigi gibi (2016, s. 36) iyi yoOnetilen bir markanin, yasal degerler
— haklarin garanti altina alinmasi, iliskisel deger — markaya yonelik cekiciligin saglanmasi ve
ekonomi deger — marka araciligiyla maddi bir kazanim olusturulmas: seklindeki ii¢ boyut yoniin-
den isletmelere katki saglamasi giindeme gelmektedir. Bu durum da markalardan en iist diizeyde
yarar elde etmeyi arzulayan isletmelerin markalarini ve markalara yonelik tiim unsurlari stratejik
bicimde yonetmesi gerekliligini glindeme getirmektedir. Markalar tarafindan gergeklestirilen tim
iletisim uygulamalarinin markaya yonelik tiiketici degerlendirmeleri iizerinde etkili oldugu bi-
linmektedir. letisim uygulamalari araciligiyla tiiketicilerin markalara yonelik olumlu imaj algist
gelistirmesi, iliskisel degerin olusturulmasi, markaya yonelik hedef kitle ¢ekiciliginin saglanmasi

mumkiin olmaktadir.

Wan ve Shell’in belirttigi gibi (2007, s. 28) toplumlar iyi bir imaj1 sekillendiren genel
normlara ve temalara sahip olabilmektedir. Hedef kitlelerinde olumlu imaj algisi olusturmak is-
teyen kurumlarin ve markalarin bu nedenle toplum tarafindan paylasilan deger ve inanglara fa-
aliyetlerinde yer vermesi gereklilik tasimaktadir. Diinya Saghk Orgiitii tarafindan pandemi ilan
edilen Covid- 19 siireci de toplumun markalardan 6zellikle ekonomik kazanim odakli faaliyetler-

den ziyade toplumsal sorumluluk esasina gore fayda odakli iletisim ¢abalarini gergeklestirmesini
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bekledigi donemler arasinda yer almaktadir. Toplum i¢in kaygi olusturan bu déonemde, markalarin
ekonomik kazanimlarini arttirmak iizere satis odakli bir iletisime bagvurmasi hedef kitleler nez-
dinde olumsuz degerlendirmelere yol agabilmektedir. Pandemi siirecinde hedef kitlelerin kaygi ve
ilgilerine ortak olmak, etik ilkeler dogrultusunda hareket etmek, toplumsal faydaya katki saglaya-
cak faaliyetlerle mesgul olmak hedef kitlelerin markalara yonelik olumlu imaj algis1 tizerinde de
etkili olabilmektedir. Bu donemde markalarin gerceklestirdikleri fayda odakli iletisim faaliyetle-
rinin hedef kitlelerle olumlu iliskilerin tesisi ve var olan iligkilerin pekistirilmesine yapabilecegi
katki kadar dolayli olarak markalarin hedef kitleler tarafindan satin alma davranisi ile desteklen-

mesi ile de ekonomik yararlarm elde edilmesini olanakli kilabilecegi de unutulmamalidir.

3. Pandemi Siirecinde Markalarin Dijital Tletisim Faaliyetlerinin Ornek Uygulama-
lar Uzerinden incelenmesi
3.1. Amac¢

Koronaviriis (COVID-19) Pandemisi, tiiketicilerin tercihlerinde ve satin alma davranis-
larinda degisimlerin meydana geldigi, kurumlarin yonetim ve iletisim bigimlerinin yeniden dii-
zenlendigi, toplumsal hayati ekonomik, sosyolojik ve kiiltiirel agilardan derinden etkileyen bir
stirectir. Markalarin bu siirecte, toplumlarin hassas bir donemden gectigi, gelecege dair endise
ve kaygilar tasiyabilecegi gercegini dikkat alarak hedef kitlelerin gereksinimlerini géz oniinde
bulunduran, gelecege dair olumlu mesajlar iceren iletisim igerikleri {iretmesi son derece dnem-
lidir. Markalar bu déonemde, kiiresel konjonktiirii yakindan takip etmeli, durum analizi yapmali,
caligma planlarim, iletisim yaklagimlarini ve igeriklerini yeni sartlar1 gozeterek yeniden diizenle-

melidir.

Pandemi doneminde markalar gerek geleneksel iletisim mecralar gerekse dijital mecralar
kanaliyla satig ve kar amacina dayali pazarlama ve iletisim mesajlar1 vermekten ziyade koronavi-
rlisle miicadeleye destek veren sosyal mesajlar paylagsmali ve hedef kitleleriyle duygusal baglarini
giiclendiren sorumlu davraniglar sergilemelidir. Markalarin bireylerin yaninda oldugunu, toplum
sagligin1 dnemsedigini hissettirmesi ve sdylemlerini eylemlerine yansitmasi tiiketicilerin marka

tercihlerini etkilemekte, marka sadakati gelistirmelerine olumlu katkilarda bulunmaktadir.

Bu bilgilerden hareketle s6z konusu incelemenin amaci pandemi gibi olaganiistii kosul-
larda markalarin hedef kitleleriyle olan iletisimlerini diyalojik yaklasima uygun bi¢cimde fayda
odakl iletigim dogrultusunda gergeklestirmelerine yonelik bir farkindalik gelistirip gelistirmedik-
lerini tespit etmektir. Arastirma, kullanim oranlar1 her gegen giin artan dijital iletisim ortamlarinda
markalar tarafindan gerceklestirilen iletisim faaliyetlerine odaklanmakta ve pandemi siirecinde

ortaya konan diyalojik yaklasima dayali fayda odakli iletisim uygulama orneklerini analiz et-
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meyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda, markalarin olaganiistii kosullarda ekonomik kaygilar ve
dogrudan kazanimlar elde etmesinin 6tesinde hedef kitle i¢in ilgi ve kaygi olusturan konulara
yonelik sorumluluk tistlenen, toplumsal faydaya odaklanan dijital iletisim faaliyetlerine yonelik
orneklerin sunulmasi hedeflenmistir. Orneklerin analizi literatiirde ortaya konan genel kabuliin
markalarin uygulamalar1 agisindan nasil bir karsiliga sahip oldugunu degerlendirmek agisindan

Onem tagimaktadir.
3.2. Yontem

Bu ¢aligma pandemi gibi olaganiistii kosullarda markalar tarafindan ortaya konmasi ge-
reken iletisim uygulamalarmin hangi yaklasimlar ve ilkeler dogrultusunda gergeklestirilmesi ge-
rektigine yonelik genel bir kavrayisin saglanabilmesi tizerine planlanmistir. Diyalojik yaklasim
ve fayda odakli iletisim kavramlari dogrultusunda literatiirde ortaya konan bakis agisinin uygula-
maya nasil yansidiginin tespit edilmesi i¢in 6rnek uygulamalar tizerinden bir inceleme gergekles-

tirilmistir.

Internet dzellikle sosyal bilimler acisindan arastirmalarin gerceklestirilebilecegi ve veri-
lerin toplanabilecegi bir kaynak olarak konumlanmaktadir. Jensen’in belirttigi gibi (2011, s. 48)
internet arastirmalarinda nicel arastirma yontemleri kapsaminda anket, deney ve icerik analizi;
nitel arastirma yontemleri kapsaminda ise derinlemesine goriisme ve de odak grup goriismeleri,
katilime1 gézlem, sdylem analizi, tarihsel ve estetik elestiri kullanilabilmektedir. Arama motorla-
rinin meta bilgi kaynagi olarak konuyla ilgili 6rnek uygulamalara ulasiimasinda kullanildigi bu

arastirmada tespit edilen uygun ornekler incelenmistir.
3.3. Kapsam ve Simirhliklar

Literatiir taramas1 dogrultusunda ortaya konan bilgilerden hareketle, pandemi siirecinde
markalarin ekonomik kazanim odakli bir iletigim stratejisi yapilandirmak ve uygulamalar ger-
ceklestirmekten ziyade diyalojik yaklagimin gerektirdigi bigimde fayda odakli iletisime yogun-
lagmasinin 6nem tasidigi sdylenebilmektedir. Konuya uygun olabilecek daha fazla sayida 6rnek
olabilecegi bilinmekle birlikte bu ¢alismada, arastirmacinin ulastig1 uygulamalardan konuyu en
iyi 6rnekleyebilecek iletisim igerikleri tizerine odaklanilmasi ve kapsamin bu sekilde olusturul-
mast giindeme gelmistir. Bu durum gergeklestirilen incelemelerin temel sinirliligini olugturmak-
tadir. Bir diger sinirlilik ise geleneksel medya araciligiyla sunulan iletisim igeriklerindense, dijital

ortamlar aracilifiyla hedef kitleye sunulan marka iletisim uygulamalaria odaklanilmasidir.
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3.4. Evren ve Orneklem

Markalarin pandemi siirecinde diyalojik yaklasima uygun bi¢cimde gergeklestirdikleri di-
jital marka iletisimi uygulamalar1 bu incelemenin evrenini olusturmaktadir. Orneklemi ise arastir-
macinin amaca uygun drneklem dahilinde segmis oldugu konunun ana esaslari ile ortiisen basarili
ornekler olusturmaktadir. Bu dogrultuda THY, TAB Gida, Vestel, Is Bankas: ve Nike’1n pandemi
stirecinde diyalojik yaklagima uygun bi¢cimde gerceklestirdikleri dijital marka iletisimi uygulama-

lar1 incelenmistir.
3.5. Bulgular ve Yorumlar

Caligmanin bu kisminda markalarin olaganiistii kosullarda ekonomik kaygilar ve dog-
rudan kazanimlar elde etmenin 6tesinde hedef kitle i¢in ilgi ve kaygi olusturan konulara yonelik
sorumluluk iistlenen, toplumsal faydaya odaklanan dijital iletisim faaliyetlerine yonelik 6rnekler

sunulmus ve drneklerin incelenmesi dogrultusunda elde edilen bulgular yorumlanmistir.

Pandemi donemi kurumlarin ¢aligma bigimlerini de etkiledigi i¢in markalarin web siteleri
ve sosyal medya hesaplari tizerinden ¢aligsma kosullarina iligkin yeni, giincel bilgileri iletmeleri;
varsa toplum sagligini korumaya yonelik aldiklar tedbirleri, hayata gecirdikleri uygulamalar
paylasmalar gerekmektedir. Bu konuda Tiirk Hava Yollari’nin (THY) dijital ortamda gercekles-
tirdigi uygulama 6n plana ¢ikmaktadir. THY ugus planlarina iligkin giincel bilgileri, saglikli se-
yahatler igin aldiklar1 yeni 6nlemleri ve iptal olmus uguslar ile ilgili bilgileri web sitesi tizerinden
paylasmaktadir. Ayni zamanda ugusa hazirlik siireci, havalimaninda uyulmasi gereken kurallar,
sunulan hizmetler ve alinan tedbirler, ugaga binis siireci, ucak i¢i uyulmasi gereken kurallar ve
saglanan hizmetler ile ucaktan inis siireci hakkinda detayli bilgi vererek seyahatlerin giivenli ve

konforlu bir sekilde gerceklesmesine destek olmaktadir.

Oncelikli sorumlulugunun galiganlarinin ve tiiketicilerinin saglig1 olduguna dikkat geken
hizli servis restoran zinciri sektoriinde yer alan Burger King, Sbarro, Popeyes ve Arby’s gibi dort
global, Usta Donerci ve Usta Pideci ile de iki ulusal olmak iizere toplam alt1 markay1 ¢atis1 altinda
toplayan TAB Gida, web sitesinde “Basin Odas1” boliimiinde koronaviriise karst dnlemlerini en
iist dlizeyde hayata gecirdigine iliskin bilgiler paylagsmaktadir. Tikla Gelsin ve Yemek Sepeti’nin
online ve mobil kanallarmin yaninda, Ara Gelsin siparis hatti tizerinden de giivenli bir sekilde
siparisleri aldigini, online ve temassiz olarak 6demesi yapilabilen iiriinlerin, hijyen kurallar takip
edilerek maske ve eldivenle hazirlandigini belirtmektedir. Hem hazirlik asamasinda gérev yapan
calisanlarin hem de siparisi teslim eden kuryelerin atesinin diizenli olarak ve siparis yola ¢cikma-

dan hemen once Olgiiliip bilgilendirme kagidina yazildiktan sonra, iiriinlerin glivenli paket haline
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getirildigini ve “giivenli paket” uygulamasi sayesinde, tirlinlerin restorandan tamamen kapali ¢ik-
masinin garanti altina alindigini ifade etmektedir. Ayrica “Siparisimi Kapiya As” ve “Temassiz
Teslimat” secenekleriyle sifir temas ile siparisin kapiya birakildigina dikkat ¢ekmektedir. “Yeni
normal”’in gerekliligiyle restoranlarinda pek ¢ok uygulamay1 hayata gecirdigini ifade eden TAB
Gida, restoran ekibinin hijyen kurallarina uyarak rutin saglik kontrollerini yaptirmaya devam ede-
cegi normallesme siirecinde restoranlara alan hacmine bagl olarak belirli sayida miisteri kabul
edilecegini ifade etmektedir (“Burger King® Sosyal Mesafeyi ‘Sossal Mesafeli Whopper®’ ile
Koruyor”, 2020; “TAB Gida Markalar1 Restoranlarinda Misafirleriyle Bulusuyor”, 2020).

#EvdeKal #EvdeKal
SON KONTROL & m
BiLGILENDIRME l!.,!!!s_!! g

arttnimis hijyen standartianmu
ile Gzenle siparisinizi

Siparigi hazirlayan ve

Gorsel 1: TAB Gida

Kaynak: https://www.foodtime.com.tr/haberler/lezzetlere-kesintisiz-erisim-devam-ediyor-h5184.html

Yukarida yer alan 6rneklerde de goriildiigii iizere pandemi doneminde markalarin, toplum
sagligini koruyan, giivenlik ve hijyenin 6n planda tutuldugu, toplumsal hassasiyetlere duyarli ca-
lismalar yaparak hedef kitleleri nezdinde giiven tazelemesi 6nemlidir. Markalar, devlet organlari
tarafindan topluma iletilen “sosyal mesafenin korunmas1”, “maske kullanilmas1”, “kisisel ve ¢ev-
resel temizligin 6nemi” gibi mesajlara sahip ¢ikmali; iletisim dillerini bu mesajlar1 vurgulayacak
sekilde dizayn etmelidir. Markalar, belirli kisitlamalarin, yasaklarin ve sosyal izolasyonun mevcut
oldugu pandemi siirecinde bireylerin zorunlu, sosyal, kiiltiirel vb. ihtiyaglarini karsilamak i¢in
dijital mecralar1 ve sosyal medyay1 daha yogun kullandiklarin1 dikkate alarak web sitelerinden
ve sosyal medya kanallarindan toplumu ve medya mensuplarini, gerceklestirdikleri faaliyetler,

kampanyalar vb. hakkinda bilgilendirmeyi siirdiirmelidir.
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Sorumlu ticaret anlayiginin, insan odakli yaklagimin, yardimlagmanin her zamankinden
daha fazla 6nem tasidig1 bu zorlu siirecte, toplumun sorunlarina ¢dziim ortagi olan markalar,
giiclii bir sosyal sermeye olan itibarlarina biiyiik yatirim yapmaktadir. Toplum zor zamanlarinda
tipki bir dost gibi kendisine yaklagan markalara sempati duyacak ve bu markalari zihninde 6zel
bir kategoride konumlandiracaktir. “Dijital diinya” tizerinden “dijital dayanigsma”ya dayali payla-
simlarint siirdiiren ve fayda odakli faaliyetler gergeklestiren markalarin uzun siiregte varliklarini

devam ettirebilme sanslar1 artacaktir.

Saglik calisanlarinin da zorlu bir siirecten gectigi bu donemde onlarm hayatini kolaylas-
tiracak, 6zverili ¢aligmalarindan dolayi1 kendilerine duyulan minneti gosterecek anlamli ¢aligma-
lar gerceklestiren markalar, duyarli ve hassas yaklasimlarindan dolay1 akilda kalacak ve sempati
uyandiracaklardir. Saglik calisanlarinin saglikli ve mutlu olmasi konusunda yapilan yatirimlarin
toplumun sagligina ve gelecegine yapilan yatirimlar olmas1 dolayisiyla 6zel bir 6nem tasidigini

vurgulamak gerekir.

Salginin etkilerini azaltmak ve daha ¢ok insana bulagmasinin oniine gegmek amaciyla
tilke ¢apinda verilen miicadeleye destek veren Vestel, Miisteri Hizmetleri’nde iki yeni uygulama
baslatmistir. Vestel Miisteri Hizmetleri, sosyal mesafenin ¢ok énemli oldugu bu giinlerde cozu-
muvar.vestel.com.tr web sitesi ile miisterilere iiriinlerinde karsilastiklar1 sorunlar1 yetkili servis
destegi almadan ¢6zme imkani1 sunmaktadir. Miisteriler, yine portal {izerinden ariza ve montaj
talebi olusturup yetkililerle iletisime gecebilme imkanina sahiptir. Uygulamayla yetkili servis
hizmetlerinin zorunlu hallerde verilerek hem miisterilerin hem de ¢alisanlarin sagligini korumak
amagclanmaktadir (“Vestel’den Miisterilere ve Saglik Calisanlarina Iki Yeni Uygulama”, 2020).
Vestel soz konusu uygulamalariyla dijital dayanisma konusunda iyi bir érnek olusturmustur.
Vestel gerekli hijyen kosullarini yerine getirmenin Covid-19 ile miicadelede en énemli konu ol-
dugunu, siparislerin 6zenle hazirlandigini, tek kullanimlik galos, eldiven ve maske ile hizmet
verdiklerini, teslimat ve kurulum sirasinda, tiiketicilerle aralarindaki sosyal mesafeyi koruduk-
larin1 gorevli ¢alisanlarin diizenli bir bicimde saglik kontroliinden gectigini servis calisanlarinin
da hijyen kurallarina dikkat ederek ¢aligmalarini stirdiirdiigiinii web sitesi lizerinden iletmektedir.

(Servis Hijyen Kosullari, t.y.)
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Siparisinizi titizlikle hazirhyoruz,
En yakin Vestel'den evinize yolluyoruz.

Vestel'de servis ¢alisanlarimiz maske ve eldiven ile montajinizi gergeklestiriyor,
ailenizin ve sizin saghginizi koruyor.

v Sosyal mesafe,

e
% e
o
+ Hijyen kurallari.
a
¢ Calisan saghginin
V' dizenli kontroli.
" Ayni anda teslimat
v ve kurulum.

Gorsel 2: Vestel Servis Hijyen Kosullari

Kaynak: https://www.vestel.com.tr/servis-hijyen-kosullari

Vestel’in, Covid-19 ile miicadele bitene kadar doktorlar, hemsireler, eczacilar, hasta ba-
kicilar, hizmet gorevlileri ve saglik sektoriindeki tiim ¢alisanlarin Vestel servis hizmetlerinden 7
giin 24 saat licretsiz olarak yararlanabilmelerine yonelik hayata ge¢irdigi uygulama (“Vestel’den

Miisterilere ve Saglik Calisanlarina Iki Yeni Uygulama”, 2020) ise, saglik ¢alisanlarinin hayatin

kolaylastirmaya yonelik atilan 6nemli bir adimdr.

C 724%

Vestel yetkili servisi hizmetierimiz
saghk cahsanilarnnna Szxel
T - 26 ve Uoretsiz olarak
verileceliktir

Nevdekal Thrkiye biz buradaysx?

OS850 392

Gorsel 3: Vestel Twitter Paylasimi
Kaynak: https://twitter.com/Vestel/status/1243600699616878597
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Pandemi doneminde kendimizin ve sevdiklerimizin sagligimi korumak i¢in kalabalik or-
tamlardan uzak durmanin ve evde kalmanin 6nemine kurumsal blogunda yaptig1 paylasimlariyla
dikkat ¢eken Is Bankasi, evde kalmayi keyifli hale getirecek dneriler sunmaktadir. Miizik, resim
gibi ugraglarin insani ruhsal agidan besledigine ve giinliik kaygilardan uzaklastirdigina dikkat
cekmektedir. Is Bankasi, blogunda yer verdigi sanal miize ve sergi turlariyla, evde kiiltiirel bir
gezintiye ¢ikmanin ve daha once gidilmemis mekanlar1 kesfetmenin sanal bir gezinti yaparak
miimkiin oldugunu belirtmektedir. Is Sanat’in, Instagram hesab {izerinden “Evde Is Sanat” seri-
siyle paylastigi miiziklerin, siirlerin, heykel ve resim ¢alismalarinin evde gilizel zaman gegirmek
i¢in iyi bir alternatif oldugunu ifade etmektedir (Is bankas1, 2020). Is Bankas1 evde kaliteli zaman
gecirebilmek icin dnerdigi kiiltiirel/sanatsal aktiviteler araciligiyla toplumun ruhsal sagligina kat-

kida bulunmakta ve {ilke ¢apinda verilen miicadeleye destek olmaktadir.

[| BANKASI

SANAL SERG

Gorsel 4: s Sanat

Kaynak: https://www.issanat.com.tr/iftiharla-sunar

Diinyaca tinlii spor ayakkabi, spor giysi ve spor aksesuarlart markasi Nike, pandemi do-
neminde diizenli olarak spor yapan kisilere destek olmak igin, Nike Master Trainer’larin liderli-
ginde kisiye 6zel esnek antrenman planlarmin sunuldugu mobil uygulamasi Nike Training Club’1
(NTC) stiresiz bir sekilde iicretsiz sunmaya baslayarak evde egzersiz yapmayi tesvik etmistir
(Bolat, 2020; “Nike Training Club”, t.y.). Nike, bu uygulamasiyla bireylerin gerek fiziksel ge-
rekse ruhsal sagliklarini korumasi ve evde vaktini faydali bir sekilde gecirebilmesi adina toplum

sagligimi destekleyen 6nemli bir ¢aligmaya imza atmistir.
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IF YOU EVER DREAMED OF PLAYING
FOR MILLIONS AROUND THE WORLD,

NOW IS YOUR CHANCE.

Play inside, play for the world.

=

Gorsel 5: Nike “Diinya i¢in Evinde Oyna” Kampanyasi

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/nikeden-dunya-icin-evinde-oyna-kampanyasi/

Toplumlarin yagama bakis agisinin, tercihlerinin, tikketim aligkanliklarinin, ¢alisma bi-
cimlerinin, iletisim yontemlerinin degisime ugradigi pandemi siireci, dijital iletisimi daha da
O6nemli bir hale getirmistir. Bu siiregte, dogrudan satis veya pazarlama igerikli mesajlar vermek
yerine duygusal gereksinimlere cevap vermeye yonelik igerikler olusturan, hedef kitleleriyle duy-
gusal baglar kurup olumlu psikolojik etkiler yaratan, duyulan endise ve kaygilar1 kontrol altina
almaya yonelik yapici, rahatlatici ve tutarli bir iletisim dili kullanan, stres yonetimine yardimci
icerikler paylasip insan odakli yaklagimlar sergileyen markalar hedef kitleleriyle aralarindaki bagi

giiclendirecektir.

Yeni bir diizenin hakim oldugu pandemi siirecinde, degisen ¢alisma ve hizmet kosullart
hakkinda diizenli bir bigimde toplumu bilgilendiren, mevcut kampanya ve bildirimlerinin icerik-
lerini giindeme uygun sekilde yeniden diizenleyen, toplum sagligini giivence altina almak i¢in al-
diklar1 6nlemleri ve izledikleri yontemleri paylagan, sosyal temasin asgari diizeyde tutulabilmesi
icin evde kaliteli zaman gecirebilme adina alternatifler sunarak evde kalmay1 cazip hale getiren
markalar rakipleri arasindan siyrilarak 6n kulvara gegecektir. iginde bulunulan kiiresel 6lcekteki
saglik krizinin asilmast uzun vadeli topyekiin bir miicadeleyi gerektirmektedir. Bu siiregte mar-
kalara diisen gorev, fayda odakli iletisim ve faaliyetler ekseninde toplumun gelecegini giivence

altina alan sdylem ve eylemleri hayata gegirmektir.
Sonuc¢

Birbirine benzer iiriin ve hizmetlerin tiiketici tercihine sunuldugu giiniimiiz kosullarinda
rekabet yarisinda tistiinliik elde etmek markalar agisindan zor bir hal almigtir. Markalarin bu sii-
recte Uriin ve hizmet 6zelliklerine dayali rasyonel fayda odakli vaatlerin Gtesinde, hedef kitlelerin
duygusal gereksinimlerini karsilamaya ve hedef kitlelerle giiclii baglar kurmaya yonelik strateji-

ler yapilandirmasi ve uygulamalar ger¢eklestirmesi gerekmektedir.
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Ozellikle pandemi ve dogal afet gibi olaganiistii kosullarda hedef kitlelerin markalardan
beklentileri ekonomik ve ticari kaygilarin 6n plana alinmasindan ziyade; toplumsal sorunlara
hassas bigimde yaklagilmasi, toplumsal agidan ilgi ve kaygi olusturan konulara yonelik duyarli bir
yaklasim sergilenmesidir. Bu kosullarin varligi halinde iletisimin, diyalojik yaklagim ekseninden
ve fayda odakli iletisimin temel esaslarina gore sekillendirilmesi hi¢ olmadigi kadar 6nem tagi-

maktadir.

Markalarin hedef kitlelerle giiclii baglar kurabilmesi ve bu baglarin siirdiiriilebilirliginin
saglanmas1 hedef kitlelerin degisen beklentilerinin gbz 6niinde bulundurulmasina dayanmaktadir.
Bu nedenle markalarin iletisim strateji ve uygulamalarinin hedef kitle odakli bicimde diyalojik
yaklagima uygun olmasi dnem tagimaktadir. Diyalojik yaklasim, iletigim strateji ve uygulamala-
rinin hedef kitlelerin beklenti, gereksinim, goriis ve onerileri dogrultusunda sekillendirilmesi esa-
sina dayanan; hedef kitlelerden alinan tiim geribildirimlerden etkilenmek suretiyle politikalarin
buna gore yapilandirmasini 6neren bir iletisim yaklagimidir. Diyalojik yaklagim temelde hedef
kitlelerle karsilikli anlayisin gelistirilmesini ve ortak bir payda etrafinda bir araya gelinmesini
amaclamakta; sadece markanin tek tarafli- 6zii itibariyle ekonomik olan- kazanimlarmi maksimi-
ze etmesinin Otesinde, karsilikli yarara ve hedef kitlelerle giiclii baglar tesis edilmesine odaklan-

maktadir.

Yukarida aktarilan bilgiler dogrultusunda hedef kitle odakli bir iletisim stratejisini 6n-
gordiigii ifade edilebilen diyalojik yaklasimin, tek tarafli yarar amacindan ziyade hedef kitle ka-
zanimlarina ve toplumsal faydaya yonelik birtakim iletisim uygulamalarinin hayata gegirilmesi
esasina dayandig1 sOylenebilmektedir. Hedef kitleler agisindan ve daha genel bir kapsamla de-
gerlendirildiginde toplumsal agidan ilgi ve kaygi olusturan konularin, sorunlarin varligi halinde
iletisim faaliyetleri araciliiyla bunlara yanitlar olusturulmasi da diyalojik yaklasim kapsaminda

bulunmaktadir.

Hedef kitleler i¢in kayg1 olusturan durumlar markalarin hedef kitleleriyle iyi iliskiler ku-
rabilmesi, hedef kitlelerine verdikleri onemi anlatabilmesi, hedef kitleleriyle ortak bir paydada
bir araya gelebilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Pandemi, dogal afet gibi toplumsal agidan
kaygiya sebebiyet veren olaganiistii durumlarda iletisim faaliyetlerinin toplumsal fayda odagin-
da gergeklestirilmesi gereklilik tagimaktadir. Bu donemlerde markalarin hedef kitleleriyle etik
ilkeler dogrultusunda ve diyalojik yaklasimin gerektirdigi bi¢imde, toplumun i¢cinden gectigi zor
giinlerde kendi ekonomik kazanimlarimi geri planda tutarak toplumsal fayda odakli bir iletisim
stratejisini benimsemesi onerilmektedir. Boylelikle markalarin hedef kitlelerin zihninde olumlu
imaj algisina sahip olarak rakiplerinden farkli bir konuma yerlesmesi miimkiin hale gelebilmek-

tedir.
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Bu ¢aligma pandemi siirecinde markalar tarafindan ortaya konmasi gereken iletigim stra-
teji ve uygulamalarinin hangi yaklagim ve ilkeler ekseninden gergeklestirilmesi gerektigine yone-
lik genel bir anlayisin tesis edilebilmesi i¢in planlanmis; basarili 6rnek uygulamalar lizerinden bir
inceleme gerceklestirilmistir. Geleneksel medyanin bu siiregte markalar tarafindan kullanilabile-
cek iletisim ortamlar1 olabilecegi bilinmekle birlikte, dijital iletisim ortamlarinin yogun kullanim
oranlar1 ve pandemi siirecinde daha da yogunlasan kullanim egilimi nedeniyle ek uygulama-
larin belirlenmesinde dijital iletisim platformlarma odaklanilmistir. Ornek uygulamalar olarak
belirlenen marka iletisim iceriklerinin incelenmesi dogrultusunda, markalarin pandemi siirecinde
diyalojik yaklasima uygun ve fayda odakli iletisimi esas alan bir iletisim stratejisi dogrultusunda

basarili uygulamalari hayata gegirdigi goriilmiistir.

Bu siirecte basarili marka iletisim faaliyetlerini hayata gegiren markalarin hedef kitlele-
riyle aralarinda giiclii baglar tesis etme, hedef kitlelerin takdir ve onayini kazanma, hedef kitle-
lerde markaya yonelik olumlu algi ve tutumlar tesis etme amaglarina basarili bicimde ulasabile-
ceginden s6z edilebilmektedir. Bu amaglara basarili bicimde ulasilmasi ise markalarin rekabet

yariginda iistiinliik elde etmesi anlamina gelebilmektedir.

Pandemi gibi hedef kitle beklenti ve gereksinimlerinin farklilastigi, toplumsal kaygilarin
arttig1 olaganiistii donemlerde markalar tarafindan gerceklestirilecek iletisim faaliyetlerinin diya-
lojik yaklagim ve toplumsal fayda odakli uygulamalar dogrultusunda sekillendirilmesi 6nerisine
dayanan bu ¢aligmanin, basarili 6rnek uygulamalarm incelenmesi yoluyla markalar agisindan yol
gosterici olabilecegi diisiiniilmektedir. Gelecek calismalarda konunun, s6z konusu uygulamalara
yonelik hedef kitle degerlendirmelerinin tespit edilmesi gibi farkli boyutlarla ele alinmasi 6neril-

mektedir.
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