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YAKLASIMLAR

Zeynep ALANKUS*

Ozet

Dijitallesen diinyanin insan yasaminda meydana ge-
tirdigi koklii degisimler, pazarlama alaninda yeni yaklasimlarin
dogmasini zorunlu kilmistir. Dijital caga ayak uydurmak i¢in bir
yandan mental efor sarf edilirken, 6te yandan dijital cagin kaza-
nimlarindan en iyi sekilde yararlanmanin yollar1 aranmaktadir.
Covid-19 pandemisi gibi tiim diinyay1 etkisi altina alan global
faktorler, s6z konusu degisim siirecini hizlandirarak insanog-
lunun tretim, tiiketim, aligveris gibi gilinlik yasam aligkanlik-
larnin farklilagmasini tetiklemektedir. insanoglu igin bir gesit
oryantasyon siirecine doniisen mevcut konjonktiirle birlikte, pa-
zarlamaya dair sadece klasik aliskanliklarin degil modern Kabul
edilen teori, model ve uygulamalarin da 6nemli 6l¢iide revizyo-
na ugrayacagi degerlendirilmektedir. Boyle bir tabloda en basa-
ril1 pazarlamayi ortaya koyabilmek icin dijital ¢agla en barisik
ama insan psikolojisini de en iyi anlayan atilimlar1 gergeklestir-
menin ne denli kritik bir dneme sahip oldugu tartismasizdir. Bu
sebeple firmalarin temel felsefelerinde, kurumsal kiiltiirlerinde
ve yonetsel politikalarinda marjinal degisimlere her an acik tu-
tum sergilemeleri gereklilikten 6te mecburi bir hal almistir. Bu
calismada, Covid-19 pandemisi gibi gilincel dinamikler dikkate
almarak pazarlama alanindaki yeni yaklasimlara mercek tutula-
caktir. Ozellikle pandemi ile birlikte zorlasan kosullarin, dijital
cagimn sundugu imkanlar sayesinde nasil avantaja gevrilebilecegi
somut orneklerle aciklanarak yeni nesil girisimcilerin ufkunun
acilmasina katki saglanacaktir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijitallesme, Yeni Yaklagimlar,
Covid-19.




Covid-19'un Golgesinde Dijital Pazarlama ve Yeni Yaklagimlar

DIGITAL MARKETING IN THE LIGHT OF COVID-19 AND NEW
APPROACHES

Abstract

The radical changes caused by digitalization have necessitated introduction of new approaches
to marketing strategies. While brands strive to adapt to the digital revolution, they also aspire to take ad-
vantage of the possibilities presented by the digital age. Global factors that affect the whole world, such as
the Covid-19 pandemic, accelerate the process of change and trigger changes in daily practices of human
beings such as production, consumption and shopping. It is evaluated that not only the classical habits
but also the modern theory, model and practices will undergo significant revision, along with the current
conjuncture which resembles to a kind of orientation process for consumers beings. In such a case, it is
undisputable how critical it is to make the breakthroughs that are most compatible with the digital age, but
also understand the human psychology in order to reveal a successful marketing. For this reason, it has be-
come obligatory for companies to be open to marginal changes in their basic philosophies, corporate culture
and managerial policies at all times. In this study, considering the current dynamics such as the Covid-19
pandemic, new approaches based digital in the field of marketing will be researched. In this paper, it will be
explained with concrete examples how a seemingly disadvantageous situation can be turned into an advan-
tage in these pandemic times by looking at the utilization of the opportunities presented by the digital age.
In this way, contribution will be made to the development of new generation entrepreneurs.

Keywords: Marketing, Digitalization, New Approaches, Covid-19.

EXTENDED SUMMARY

When he said that “People, vegetables or cosmic particles; we all dance to the mysteri-
ous melody which plays by the far invisible piper”, Albert Einstein were speaking of a perceptual
interaction that directs us apart from our five senses (Aydiner, 2019, p.172). The unconscious
mind pointed out by Einstein has working principles such as: not understanding negative instru-
ctions, learning by pairing, taking references from the past, selfishness, protectionism, comple-
mentariness, avoidance of pain (hedonism), generalization, seeking the most appropriate option,
preferring easy to hard, creating needs and searching for solutions to them, and thriftiness (Ersoz,
2015, p.21). In another consideration that complements the aforementioned point, it is argued that
“people see with their brains, not their eyes”. Ever since these facts were discovered and adopted
within the framework of marketing science, innovative tactics and modernist approaches have
come into prominence in marketing (Renvoise & Morin, 2020, p.201). In the modern and parti-
cularly postmodern age, studies on creating awareness and persuading the consumer, in the last
instance, progress on a direction which appeals to human perception such as cognitive persuasion
methods (Ugurlu, 2018, p.241) and social impulses that stimulate mental activities (Thaler &
Sunstein, 2019, p.89). It has reached such a point that communication between the consumer and

the marketer has evolved into a psychological war based on fine strategies (Gergik, 2019, p.144).

Digitalization has played a stimulating role in obtaining the most modern marketing men-

tality thanks to blending these working principles of the unconscious mind together. In other wor-
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ds, the face of traditional marketing has changed rapidly since it was introduced to digitalization
and has gained its present appearance as a result of constant improvements. Digitalization, the
name of an irresistible transformation, has not only shaped the modern structure of marketing, but
has also made a positive contribution to the development of marketing science by taking its effe-
ct in all areas related to marketing. For instance, in the field of accounting, applications such as
e-account book, e-invoice, and interactive tax office and return system have touched every aspect
of the accounting profession from registration to reporting, and all these innovations undoubtedly
strengthened marketing (Tekbas, 2019, p.164), which is tightly associated with the accounting

system.

On the one hand, while digitalization has changed the anatomy of marketing, on the other
hand, the imagination of the human brain, inspired by the contributions of digitalization, has got

involved in, and ultimately new approaches to marketing have emerged.

The following are the main new marketing approaches that came into our lives in the
modern and postmodern marketing era: Neuro marketing, which tries to understand what con-
sumers think; uninterrupted marketing, which is based on never-ending advertising density and
pollution; permission marketing, which is based on reaching consumers with various promises
such as rewards and by giving prior notice; guerilla marketing, which relies on using out of the
ordinary tactics to get the best results with limited resources; experiential marketing, which is
based on determining the aspects that consumers like by observing their current experiences, not
on the functional features and known benefits of the product; radical marketing, which is based
on making presentations to certain consumer groups in line with their needs by disintermediation
of advertising agencies and brand directors; one-to-one marketing, which aims at the provision
of personalized goods and services based on individual databases; ambush marketing, which is
based on directing consumers about a good or service by blurring the minds of consumers on what
is right and what is wrong; retro marketing, which puts a previous product or service onto the
market again without making any changes by taking advantage of the longing for the past; nos-
talgic marketing, which puts a previous product or service onto the market by making a concept
change by taking advantage of the longing for the past; viral marketing, which means creating en-
tertaining and informative messages circulating between customers in virtual environments; buzz
marketing, which is based on imprinting on the minds of the consumer through striking activities
rather than the product; tribal marketing, which is based on the fact that social and psychologi-
cal needs as well as the sense of belonging shape consumption activities; mystical marketing,
which is based on drawing the attention of consumers who are keen on mysterious teachings and
symbols; femvirtising, which deems raising awareness on women’s issues as the main axis; and

holistic marketing, which is based on the importance of every detail with a wide range.
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The Covid-19 pandemic has eroded traditional marketing methods and approaches in a short span
of time. The common feature of all new approaches to marketing in the post-pandemic period is
that they will take place within the framework of digital possibilities. Firms will be able to hold

onto the market to the extent that they can accord with digitalization.
GIRIS

Insanoglu, klasik pazarlama aliskanliklarmin hiikiim siirdiigii devirlerde ne kadar az seye
ihtiya¢ duyarsa o kadar az seyle yetinebilecegini diisiinmiistiir. Ancak tarihsel siire¢ i¢inde ihti-
yagclar, sahip olunan varliklar arttik¢a artmis, giderilen her bir ihtiyag yeni ihtiyaglar dogurmustur.
Yeni ihtiyaglar1 giderme hirs1 ise ihtiyacin 6tesinde arzulart meydana getirmistir. Arzularin varlik
sebebi hedefe varmak, tatmin olmak degil; kendini arzu olarak yeniden iiretmektir (Sedlacek,
2018, 5.233). Ogretide bazilarinca ag gozliiliik ihtiyaci ya da arzu ekonomisi diye de adlandirilan
(6rnegin Mutlu, 2005, s.38; Koylan, 2018, s.231 vd.) bu yeni durum, nihayetinde insanoglunu

geleneksel (klasik) pazarlama anlayisindan modern ve postmodern pazarlamaya tagimistir.

Modern ¢agda aliskanliklar degisirken ihtiyac ve istekler gibi pazarlamanin varolus felse-
fesine temas eden kavramlarin ifade ettigi anlamlar birbirine yaklagmis; arzular siradan isteklere,
istekler siradan ihtiyaclara déniismiistiir. insanoglu, iletisim teknolojisinin olaganiistii derecede
geligsmesiyle aklina gelen her tiirlii ihtiyag ve istege bir tikla erigebildigini gormiis, s6z konusu
kolaylik ve rahatligin bir sonucu olarak rasyonel diigiinen homo economicus karakterinden arzu-
larinin pesinden giden, duygusal tatmine dncelik veren postmodern bir kimlige biiriinmistiir. Bu
degisim, giindelik hayatlara dylesine derinden niifuz etmistir ki hemen herkes sihirli bir diinyada

yastyormus gibi masalsi bir illiizyonuna kapilmistir (Ries ve Trout, 2019, s5.246).

Insanoglunun pazar aligkanliklarindaki radikal degisim, yeni pazarlama strateji ve yakla-
simlarinin dogmasina neden olmus; sadece ihtiyag ve istek kavramlar degil pazarlamaya iliskin
tiim temel dinamiklerin yeniden yorumlanmasi gerekmistir. Bununla birlikte pazarlama konsep-
tindeki degisimi tetikleyen etmenler teknik gelismelerden ibaret degildir. Nitekim 2020 yilinda
Covid-19 pandemisi gibi ongoriilmesi giig, etkisi biiyiik, yonil belirsiz bir faktor ortaya ¢ikarak
pazarlamaya iliskin tiim aligkanliklar1 derinden sarsmistir. Covid-19 pandemisi, insanoglunu bit-
mek bilmez arzularindan bir nebze arindirip tekrar klasik ihtiyaglarini hatirlatmakla kalmamis;
bir yandan saglikli yasam kaygisinin, 6te yandan ¢aligma modellerindeki revizyonun itici gii-
cliyle tiiketim kiiltiiriinde keskin bir doniisiime yol agmistir. Lojistik gibi pazarlama faaliyetini
tamamlayan yan unsurlarin 6neminin arttig1 s6z konusu doniisiim, halihazirdaki pazarlama yak-
lasimlarinin da giincellenmesine ve saglik eksenli yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina zermin

hazirlamaktadir.
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Insanlarin zihin diinyalarindaki renklilik ve yasam modellerindeki kirilganlhik gostermektedir ki

pazarlama bilimi her ¢agda 6nemini koruyacaktir.

Bu ¢alismada, pazarlama otoritelerince dngoriilemeyen ve dolayisiyla hazirliksiz yaka-
lanilan Covid-19 pandemisi karsisinda tiiketicilerin tutum ve algilarindaki degisiklikle birlikte
pazarlama sektoriiniin tepkisi masaya yatirilacak ve ortaya ¢ikan yeni durumda firmalarin olasi
stratejik hamleleri derinlemesine analiz edilecek, pazarlama aktorlerinin pandemi sartlarinda diji-

tal imkanlardan ne 6l¢iide istifade edebilecegi irdelenecektir.
1. Antik Caglardan Dijital Caga Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlamanin bir faaliyet mi, sanat m1 yoksa bilim mi oldugu akademik ¢evrelerde uzun
stire tartigilmig (Yagci ve Cabuk, 2018, s.9) ve nihayet bilim oldugu konusunda uzlasiya varilmis-
tir (Erdogan, 2014, 5.20). Mehmet Olug’un 1987°de yayimlanan “Pazarlama S&ézcliglinlin Ortaya
Cikmas1 ve Pazarlama Diislincesindeki Gelisme” adli eserinde pazarlama, “mal ve hizmetlerin
tiretildigi noktadan tiiketiciye ulasincaya kadar ge¢tigi kanallar ve bu gegisle ilgili olarak ya-
pilan eylemlerin bir uyum ve biitiinliik icinde ele alinmasi” seklinde tanimlanmaktadir (Unal
ve Bozkurt, 2015, s.2). S6z konusu tanimda pazarlamanin bir biitiinliik icinde ele alinmasinin,
bir sisteme sahip olmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir. Bu gereksinim, pazarlamanin bir bilim
oldugunu agik¢a gostermektedir. Nitekim 6gretiye gore pazarlama, en 6z ifadeyle, pazarin davra-

nigini inceleyen bilimdir (Yagc1 ve Cabuk, 2018, s.10).
1.1. Pazarlamanin Dogusu

Pazarlama her ne kadar yakin zamanda bir bilim kabul edilmis olsa da insanlik tarihinin
en eski faaliyetlerinden ve mesleklerinden biridir. Zira insani ihtiyaclar1 karsilamak gibi gayet
dogal bir yonelisle ortaya ¢ikip gelismeye baglamistir. Bir insan yasami boyunca bir¢ok mal ve
hizmete ihtiya¢ duyar ama bunlarin ¢ok azini kendisi liretebilir. Dolayisiyla her insanin 6ziinde
bir tiiketicidir. Tiiketici insan, tiiketmeye ihtiya¢ duydugu ya da tiikketmeyi arzu ettigi bir mal ya da
hizmeti eski ¢aglarda pazara giderek karsilamis ve sanildiginin aksine kadim zamanlarda da ¢ok
canl1 bir ticaret hayat1 siiregelmistir. Cicero (M.O. 206-43) bir aforizmasinda “cogunluk istiyorsa,
gelenekler de izin veriyorsa insanlik geregini yerine getirir (vult multitudo, patitur consuetudo,
fert etiam humanitas)” demektedir (2016, s.81). Insanoglu Cigero’yu hep hakli ¢ikarmus, ihtiyag

ya da arzularimi karsilamak i¢in ne yapmak gerekiyorsa imkanlar dahilinde yapmustir.

Eski ¢aglara iliskin arastirmalar da Ci¢ero’yu dogrulamaktadir. Arkeolojik kazilarla eski

Anadolu’da karum adi verilen ticaret merkezlerinin ve tiiccarlarin konaklamasi i¢in insa edilmis
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vabartum adinda kervansaray benzeri yapilarin oldugu tespit edilmistir (Kuhrt, 2019a, s.119).
Cesitli uygarliklardan Mezopotamyali tiiccarlar karum ve vabartumlarda bir araya gelip ticaret
yaparken tirlinlerini sergilemek i¢in de uygun bir pazar ortami elde etmislerdir. Bu tiir pazar yerle-
ri devlet otoritelerince her zaman miidafaa edilerek ticaretin aksamamasi igin tedbirler alinmistir

(Kuhrt, 2019a, s.120).

Canli bir ticaret ag1 niteliginde olan Kral Yolu ile taninan Lidyalhlar (M.O. 6. yy), Pakto-
los (Sart) Cayi’nin yataklarindan elde ettikleri altinla zenginlesmis ve Ege kiyilarindaki sehirleri
onemli pazar yerlerine doniistiirmiislerdir. Bu pazarlarda ¢esitli uluslardan koleler, cok degerli
ziynet esyalar1 ve hemen hepsi el isciligine dayanan sanat eserleri, bazen ¢igirtkanlar araciligiyla
bazen de miizayede usuliiyle gériiciiye ¢ikarilarak pazarlanmustir (Kuhrt, 2019b, s.250). Ik ta-
rih¢i olarak bilinen Bodrumlu Herodotos (M.O. 484-425) da Atina sehir devletinde gerceklesen
ilkel takas sekillerinden ve savas ganimetlerinin pazarlarda satisindan bahsederek antik donemde

pazarlamanin dogusuna iliskin 6nemli bilgiler nakletmistir (1998, s.333).

Avrupa, pazarlamanin ortaya ¢ikisinda Uzak Dogu’ya ve Yakin Dogu’ya nispeten do-
nemsel olarak geride kalmistir. Romali diisiiniir Tacitus (M.S. 56-120), Cermen halklarinin koke-
nini ve yerlesim yerlerini gozlemlerine dayanarak anlattigi Germania adli eserinde, kadim Cer-
menlerin saglam evlerinin olmadigini ve hava sartlar1 zorlastig1 zaman avlarindan pay vermek
kargiliginda cesitli barmaklara kaldiklarini, bu sebeple dikkate deger bir barinak pazari olustu-
gunu belirtir (2006, 5.93). Avrupa’da ticaretin ve dolayisiyla pazarlamanin gelisiminde, Dogu
medeniyetlerinin tetikleyici rol oynadig1 agiktir. S6z konusu etkiyi doguran ii¢ temel faktor dikkat
¢ekmektedir. Bunlar K6le Yolu, Baharat Yolu ve Ipek Yolu’dur. Orta Asya’dan gelen koleler asker
yapilmak, Hindistan’dan gelen baharat yemeklerde kullanilmak ve Cin’den gelen ipek giysilerde

kullanilmak iizere Anadolu, Suriye ve Liibnan kiyilarinda Avrupali tiiccarlara pazarlanmistir.

Bu yollara sonradan Kiirk Yolu da eklenmistir. Bizans Krali VI. Leon déneminde (886-
912) Istanbul’da bir Rus ticaret kolonisinin kuruldugu, bu koloninin Kuzeyden getirdikleri kiirklii
giysileri pazarlayarak gecimini sagladigi, yine ayn1 dénemde Istanbul’daki mitata ad: verilen ti-
caret hanlarinda yabanci tiiccarlarin ii¢ aya kadar ikamet hakki bulundugu bilinmektedir (Mango,
2016, 5.64).

Onemini hig¢ kaybetmeyen ticaret yollari, ticaret yollarinda iistiinliik kurmak igin bitmek
bilmeyen savaslar, muhtelif adlar altinda kurulmus pazar yerleri ve her cesitten bireyler/topluluk-
lar aras1 aligveris etkilesimleri antik donemde canli bir pazarlama kiiltiirtiniin dogdugunu ortaya

koymaktadir (Kestane, 2015, s.7).

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi @



Zeynep ALANKUS

1.2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Insanligin gelisim siireci, ihtiyaglar1 giderme ve istekleri elde etme ekseninde de hig sek-
teye ugramadan devam edegelmektedir. Tarihsel siire¢ i¢inde bireylerin, sosyal gruplarin, yerel ve
global firmalar ile siyasal otoritelerin ihtiyac ve istekleri dogrultusunda ortaya ¢ikan degisimler,
pazarlama faaliyetinin yeniliklere ve gelismeye her zaman acik olmasi sonucunu dogurmustur.
Pazarlamanin tarihsel gelisim siirecini tetikleyen baslica faktorler; endiistri hamleleri, teknolojik
ilerlemeler, iletisimin kolaylagmasi, internetin giinliik hayatin pargasi haline gelmesi, egitimin

yayginlasmas, kiiresellesme ve kisi basina diisen gelirdeki artistir (Unal ve Bozkurt, 2015, s.9).

Pazarlamanin tarihsel gelisimi, 6gretide farkli sekillerde kategorize edilmektedir. Ancak
ogretinin hemfikir oldugu bir nokta vardir; pazarlamanin bilimsel ve felsefi baglamda anlam ka-
zanmas1 1950’lerde gerceklesmistir (Odemis ve Hassan, 2019, s.130). Bu nedenle 1950’ler pazar-

lama tarihinde bir kilometre tas1 kabul edilmektedir.

Ogretide baskin goriis, pazarlamanin gelisim evrelerini tiiketici ihtiyaglari temelinde asa-

g1daki tabloda gosterildigi sekilde agiklamaktadir.

1. Evre: 2.Evre: 3.Evre: 4. Evre: 5.Evre:
Evreler . .
1930 Oncesi 1930 - 1950 1950 - 1970 1970 - 1980 1980 +
Temel Felsefe Uretim Satis Pazarlama Sosyal Global
Pazarlama Pazarlama
Tiiketici Istek | _ Du0ya
s . Tiiketici Istek
et Verimlilik Tiiketici Istek ve Ihtiyaglari thtivacl
retim erimli ve ihtiyaglart ile Toplumsal ve tl):aq ar1
‘ ‘ ‘ Refah ile Diinya
‘ Refahi
Temel Ozellik Pazarlama Pazarlama
Verimlilik Reklam P?zarlama' Bilegenleri ile | Bilesenleri ile
Bilesenleri Toplumsal Toplumsal
\ \ 4 e Sorumluluk Sorumluluk
g g Tiiketici Toplum Toplumsal
Satlst?a?()gan Satlst?éla]r)()gan Tatmininden Tatmininden Tatminden
Dogan Kar Dogan Kar Dogan Kar
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Kaynak: Unal ve Bozkurt, 2015, 5.6-8.
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S6z konusu goriisiin endiistri devrimi gibi insanlik tarihi i¢in genel 6neme sahip bir gelis-
meden ziyade derin ticari yansimalari olan 1929 yili Bilyiik Ekonomik Buhranini doniim noktasi

kabul ettigi goriilmektedir.

Kategorizasyonda pazarlama yaklagimlarini temel alan akademik goriis ise pazarlamanin

gelisim evrelerini agsagidaki tabloda gosterildigi sekilde agiklamaktadir.

Pazar Yaklasumi 1. Evre: 2. Evre: 3. Evre: 4. Evre: 5.Evre:
§ 1930’lara kadar | 1930-1950 1950-1980 1980-2000 2000 +
o - vy e . . Miisteri
Odag Urlin Satig Pazar-Tiiketici | Postmodernizm Sadakati
Ne iiretirsem | Ne satarsam |Miisteri tatmin Yeni fikirlere Mustert tatmin
Mottosu R . . - olursa ben de
onu satarim. kar. edilmeli. acigim.
olurum.
Uretici az, Uretici gok, | Uretici ok, Uretici ¢ok, Uretici ok,
Karakteristigi tiiketici az, tiiketici az, tiikketici ¢ok, tiiketici az, tiiketici ¢ok,
{iriin az. {irlin az. lirlin az. iiriin ¢ok. {irlin ¢ok.

Tablo 2: Pazarlamanin Yaklasim Temelli Gelisim Evreleri.

Kaynak: Yilmaz, 2016, s.13-14.

Pazarlamanin gelisimini endiistriyel hamleler ¢ercevesinde inceleyenler de bulunmakta-
dir (6rnegin Bagyazicioglu ve Karamustafa, 2018, s.623; Layton, 2015, s.551-552 vd.). Bu 6greti-
ye gore insanlarin ihtiyag ve istekleri, refah diizeyleri ile dogrusallik gostermekte ve tiiketicilerin
aligkanliklarint endiistrinin giicii belirlemektedir. Gelisim evrelerini numaralandirarak inceleyen
bu 6gretide, pazarlama evreleriyle baglanti kurulan endiistri evreleri arasinda zamansal yonden
tam bir Ortligmese olmasa da biiyiik dlglide etkilesim ve paralellik bulunmaktadir. Asagidaki tab-

lo, s6z konusu pazarlama kategorizasyonunu gostermektedir.

Pa.zal.'.lam:.lw Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Evresi / Ozelligi
Ilgili Endiistri
g Lndistr Endiistri 1.0 Endiistri 2.0 Endiistri 3.0 Endiistri 4.0
Donemi
Tlgili Z.
g1 Zaman 1870 - 1930 1930 - 1960 1960 - 1990 1990 +
Dilimi
. . Daha ¢ok ve Duygularin
Felsefesi Satig Miisteri degerli miisteri tatmini
Fabrik:
Temeli Sinirl: Giretim ab .asyon Seri tiretim Akallz {iretim
Uretim
. . Tarim ve sanat Temel endiistri Teknolojik Yiiksek
Uriinleri o . - . . et e
iriinleri iirtinleri iirtinler teknolojik tirtinler
o Gelencksel Geleneksel ve Modemn Modern ve
Niteligi pro-modern postmodern
pazarlama pazarlama
pazarlama pazarlama
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e Yiiksek d o . A Yeni nesil
Karakteristigi verimlilik Bilgili miisteri Yiiksek kar tiiketiciler
Pazarlama Geleneksel
iletisimi Sinur iletisim . Web 2.0 Dijital iletigim
" . iletigim
Yontemi

Tablo 3: Pazarlamanin Endiistri Temelli Gelisim Evreleri.

Kaynak: Sahin ve Kaya, 209, s.54-69.

S6z konusu pazarlama gelisimi diisiincelerine ilave olarak gecmisle gelecek arasinda
koprii kuran yeni bir kategorizasyon yaklasimiyla; kadim kiiltiirlerin derin izlerinden ¢agimizin
Covid-19 pandemisi gibi ongoriilmesi bir hayli gii¢ faktorlerine degin kiimiilatif bir siireci goz
ontinde tutan yeni bir bakis agis1 getirilmektedir. Asagidaki tabloda gosterilen yeni kategorizas-

yona gore pazarlamanin klasik/geleneksel, modern ve postmodern dénemleri bulunmaktadir.

1. Evre 2.Evre 3.Evre
Dénemler Klasik / Modern Cag Postmodern /
Geleneksel Cag (1900 — 2000) Dijital Cag
(1900’lere kadar) (2000 +)
o I Ihtiyaglar ve istekler Ihtiyaglar ve istekler
Mottosu Thtiyaclar giderilebilir. gi?iefmek igindir. ;’idgerilmelidir.
Ihtiyag duyarsam Ihtiyag duyarsam veya | Ihtiya¢ duyarsam veya
Temel Felsefesi alirim; pazarda ilgimi gekerse alirim; ilgimi gekerse alirim;
bulamazsam aramam, pazarda bulamazsam pazarda bulamazsam
idare ederim. ertelerim. bulana kadar ararim.
Karakteristigi Uretim Uretim ve Tiiketim Tiiketim
Beden giicii, K1t Reklam, Tanitim, Rekabet, Internet, Ileri
Belirleyici Unsurlan kaynaklar, Hayatta Teknik, Teknoloji, Alin Teknoloji, Sanal
kalma giidiisii. Teri (Emek). kavrayig, Sermaye
Zaman tasarrufu, Detayli tamtimlar, Hizli erigim, Kolay
Avantajlan Ekonomik tasarruf, Ekonomik fiyatlar, erisim, Rekabetci
Kanaat becerisi. Enformatik imkanlar. Pazar, Pratik ¢oziimler.
Yetersiz sorumluluk Bedens.el yorgunluk, Zihinsel yor%u.r}luk,
o Teknik hatalarin Toplumsal ¢oziilme,
. anlayis1, Kisith ikAme . . - <
Dezavantajlar: imkani, Mal ve hiznete giderilmesi zorlugu, Saglik sorunlari,
J 5 Rekabet kisiti, Zaman | Kimlik bunalimi, Agirt
erisim zorlugu. kayiplari. doygunluk.

Tablo 4: Pazarlamanin Kiimiilatif Temelli Gelisim Evreleri.

Kaynak: Erdogan, 2014, s.10-15.
Pazarlamanin gelisim evrelerinden dijital ¢ag da denilen giiniimiiz postmodern déonemine

ayr1 bir parantez agmak gerekmektedir. Postmodernizm, tiiketici ve iletisimin 6n planda oldugu

ve teknoloji egemenligindeki toplumlarin konumunun irdelendigi, modernist anlayisi elestiren
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bir kuramdir (Odabasi, 2017, s.25). Postmodern dénem pazarlamasinin gelisiminde diislince ve
zeka faktori, giin gegtikge merkezi bir rol oynamakta ve biiyiik bir ivmeyle yapay zekaya evril-
mekte (Sahin ve Kaya, 2019, s.118); modern donemde ekonomiyi dogrudan, pazarlamayi dolaylt
etkileyen teknolojik gelismelerin dijital ¢agla birlikte pazarlamay1 dogrudan etkileyen bir yapiya
biirtindiigii goriilmektedir (Kozlu ve Karaca, 2019, s.XV; Sengiil, 2019, s.51). Postmodern ¢agda
pazarlamanin 2020’ye kadarki ilk evresi kredi kartlarina dayanirken ikinci evresinin blockchain
tabanli olmas1 planlanmaktadir. Blockchain teknolojisi ile kiiresel tek bir pazar dizayn edilecek,
fiziki para kullanimdan kalkacak, global kripto paralarla sinir agan aligverisler yurt i¢i aligveris
kolayliginda gergeklesecektir (Tekbas, 2019, s.92). Bu sebeplerle dijital cag, Odabagi’nin tabiriy-
le bir hiperium ¢agidir (2017, s.36).

2. Dijitallesme Perspektifinden Covid-19’un Pazarlamaya Etkileri

Covid-19 salginiin pandemiye doniistiigii 2020 y1li, pandeminin pazarlama kiiltiiriine,
pazarlama aligkanliklarina ve pazarlama yaklagimlarina dogrudan etkisi nedeniyle 6zel olarak
incelenmesi gereken bir zaman kesitidir. Online pazarlamayi tetiklerken offline pazarlamayi te-
mellerinden sarsan yeni Coronavirus (Covid-19) pandemisi, ilk olarak Aralik 2019°da Cin’in Hu-
bey eyaletinin Wuhan kentinde ortaya ¢ikmistir. 2000’lerin basinda goriilmeye baslanan Severe
Acute Respiratory Syndrome Coronavirus (SARS-CoV) ve 2012°de goriilmeye baslanan Middle
East Respiratory Syndrome Coronavirus (MERS-CoV); diisiik yayilma hizlari, bolgesel nitelik-
te olmalan ve dijital imkénlarin o tarihlerde kisitlilig1 sebebiyle ne firmalarin ne de insanlarin
pazarlama aliskanliklarinda kayda deger bir degisime neden olmamistir (Gkmen, 2020, s.15).
Covid-19 ise yiiksek bulagma kapasitesi, stirekli mutasyona ugramasi, insanlardan hayvanlara ve
hayvanlardan insanlara bulagsma 6zelligi, tedavi seklinin ve karakterisitiginin tam ¢oziilememis
olmasi, saglik sistemini bloke etmesi ve diinya genelindeki uzun siireli yayilim1 gibi sebepler do-
layisiyla karantina, esnek ¢aligma, evden calisma, sosyal mesafe ve maske gibi tedbirleri zorunlu
kilarak giinliik yagantida olagan dis1 degisikliklere yol agmuis; s6z konusu tabloya dijital imkanlar

eklenince pazarlama aligkanliklarinda radikal bir doniisiim yasanmustir.
2.1. Dijital Cag ve E-Ticaret

Steve Jobs, “miisteri ne istedigini bilmez, ona ne istedigini biz soyleriz” (Arslan ve Ilgin,
2019, s.28) mealinde bir pazarlama stratejisi ortaya koyarken postmoden kosullarda miisteriyi
tanimanin ve miisteri odakli iligkiler gelistirmenin pazarlama yaklagimlarinin temeli oldugunu
dogrulamaktadir. S6z konusu kosullar merkezsizlik, igerigin seklin arkasina diigmesi, 6znenin
nesnenin arkasina diismesi, yiizeysellik, sekle ve bicime 6nem verme, bireycilik, parcalanmislik,

cesitlilik ve cogulculuk, cevresellik, tolerans, iist gerceklik, diizensizlik ve karmasa, anti-6zciiliik,
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belirsizlik, sistematik olmama, karsitlarin birligi, an’1 yagama ve duraganlik, zamanda ve mekan-
da farkliliklarin yok olmasi, kuskuculuk ve iiretimden ¢ok tiiketimcilik seklinde ifade edilmek-
tedir (Dedeoglu, 2002, s.78). Postmodern kosullarin teknolojik imkanlarla ve online pazarlama

firsatiyla birlesmesinin en 6nemli sonucu elektronik ticaretin (e-ticaret) ortaya ¢ikmasi olmustur.

Dijital cagda e-ticaretin insan hayatina girmesiyle pazarlama biliminin metodolojisi de-
gismis, Onemi artmis, alani genislemistir. E-ticaret, mal ve hizmet alim ve satiminin elektronik
ortamda yapilmasidir (Cigek, 2015, s.285). Bir bagka tanima gore; mal ve hizmetlerin agik ag
tabani (internet) veya kapali ag tabani (intranet) araciligiyla iiretiminin, reklamiin, satiginin ve
dagitiminin gercgeklestirilmesidir (Yiirekli’den aktaran Aydin, 2018, s.136). E-ticaret; bilgi, {iriin
veya hizmet satin alma faaliyetlerinin online iletisim araglariyla gerceklestirilmesinin yan1 sira
sunulan bilgi, iiriin veya hizmet i¢in pazarlama sahasi agma, satig Oncesi ve sonrasinda tiiketiciye
destek verme ve firmalar ile miisteri arasindaki ticari ve lojistik baglantiy1 yine online aglar iize-

rinden saglamayi ifade etmektedir.

1950 ve 1960’11 yillarda ABD, Japonya ve Bati Avrupa’daki gelismis iilkelerde bilgi
teknolojilerinin artan bir sekilde kullanimiyla ortaya ¢ikan bilgi toplumu (Aydin, 2018, s.95),
2000’lerde dijitallesmenin etkisiyle dijital topluma evrilmeye baslamis ve aragtirmaci, rekabetci,
hazci, yerine gore fazlasiyla sikayetgi ve alternatifci bir tiiketici profile ortaya ¢ikmistir. Ekonomi
ve pazarlama bilimi arasindaki bu yakinlagmanin ilk tohumlar1 1990’larda atilmistir. 1992 yilinda
Nobel Ekonomi Odiiliine 1ay1k goriilen ve aile ekonomisi disiplininin mimari olarak bilinen Gary
Becker, odiil torenindeki konusmasinda: “Bireysel rasyonalite varsayumimin oziindeki analitik
gii¢ sebebiyle, davranis kaliplarini ekonomik tarzda ele almak toplumsal sorunlarla ilgilenen uz-
manlara ¢ekici gelmektedir” demistir (Thornton, 2019, 5.200). Becker 6ngdriisiinde yanilmamis-
tir ve rasyonel insan (homo economicus) modeli, dijital bilgi ¢caginin etkisiyle rasyonel tiiketiciye
doniigsmiistiir. Uluslararasi online altyapinin sundugu avantajla sinir 6tesi davranis egilimi sergi-
leyen rasyonel tiiketiciler, e-ticaretin ve dolayisiyla kiiresellesmenin en dnemli unsurlar1 haline

gelmistir.
Asagidaki tabloda 2017, 2018 ve 2019 yillari itibariyla internete erisim, sosyal medya kullanimi

ve mobil (akilli) telefon kullanimi bazinda diinya genelindeki dijitallesme oranina 1s1k tutulmak-

tadir.

@ Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Covid-19'un Golgesinde Dijital Pazarlama ve Yeni Yaklagimlar

Toplam . . .
Diinya internete | AKUISOSYAl | o 4ece Mobil Aktif Mobil
YIL .. . . Medya Sosyal Medya
Niifusu Erisim Kullanicilar
. Kullanicilan Kullanicilar
(milyar)
Niifus
. 7.476 3.773 2.789 4917 2.549
> (milyar)
K Oran
«a - 50 37 66 34
(%)
Niifus 7.593 4.021 3.196 5.135 2.958
® (milyar)
K Oran
« - 42
%) 53 68 39
Niifus 7.676 5.112 3.484 5.112 3.256
(milyar)
[
3 Oran
N -
%) 67 45 67 42

Tablo 5: 2017, 2018, 2019 Yillarinda Diinyada Dijital Teknoloji Kullanim Oran1
Kaynak: Datareportal, 2020 ve Sahin, 2019, s.63.

Tabloda, dijital iletisim araglarinin gitgide yayginlastig1 belirgin sekilde goriilmektedir.
Diinya niifusundaki 6nemli artisa ragmen dijitallesme siirecinin hiz kesmeyerek yiikselis trendini
korumasi, oniimiizdeki yillarda yeryiiziindeki hemen herkesin bir sekilde dijitallesmeyle tani-
sacagini ve kiiresel etkilesimin diginda kalanlarin artik kiigiik bir azinlig1 teskil edecegini gos-
termektedir. Dijitallesmenin yayginlagsmasi, hi¢ sliphesiz internet kullanimiyla paralel bir seyir
izlemektedir. Asagidaki tabloda 2000 yili sonrasinda global internet kullaniminin nasil bir artig

icinde oldugu goriilmektedir.

Yil Kullanic1 Sayisi Diinya Niifusuna Oram Artis Oram
(Haziran) (Milyon) (%) (%)

2000 359 59 -
2001 479 7.9 33,42
2002 569 9.1 18,78
2003 682 10.7 19,85
2004 817 12.7 19,79
2005 938 14.6 14,81
2006 1,043 16.0 11,1
2007 1,173 17.8 12,46
2008 1,463 21.9 24,72
2009 1,669 247 14,08
2010 1,966 28.7 19,59
2011 2,110 30.4 7,32
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2011 2,110 304 7,32
2012 2,405 343 13,98
2014 3,035 423 26,19
2015 3,270 45.0 7,74
2016 3,631 49.5 11,03
2017 3,885 51.7 6,99
2018 4,208 55.1 8,31
2019 4,536 58.8 7,79
2020 4,833 62.0 6,54

Tablo 6: 2000-2020 Aras1 Diinyada Internet Kullanicilar1 Sayist ve Orant.
Kaynak: Internet World Stats, 2020.

Tablo 6’ya gore 2000 yilinda diinya niifusunun sadece % 5,9’u internet kullanicisiyken
2020 yilinda bu oranin % 62’ye ¢ikmis olmasi dikkat ¢ekici bir tirmanistir; ancak Tablo 5 ile
birlikte degerlendirildiginde mobil iletisimin (cep telefonu kullaniminin) artmasiyla dijitalles-
menin yeni bir boyut kazandig1 goriilmektedir. Dijitallesme her yeni boyut kazandiginda online
pazarlama da bir adim ileriye giderek yeni bir sekle biirlinmektedir. Online satiglar internet sitele-
ri lizerinden gergeklestiginde e-ticaret, mobil uygulamalar tizerinden gergeklestiginde m-ticaret,
sosyal medya lizerinden gergeklestiginde s-ticaret diye adlandirilmaktadir (Sengiil, 2019, s.130-
131); ancak her ii¢iinde de elektronik altyap1 gerekli oldugundan genel olarak e-ticaret teriminin

kullanimui tercih edilmektedir.

E-ticaretle birlikte firmalar; hantal biirokrasi, sinirlt lojistik, stok belirsizligi gibi gelenek-
sel engelleri kolayca asabilir duruma gelmistir (Hindle, 2012, s.14). Ancak e-ticaret biinyesinde
baz1 dezavantajlar da barindirmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi sosyal aglarda milyonlarca sahte
kimligin yer aliyor olmasidir. Rasyonel, gercek bir tiiketiciyi temsil etmeyen sahte hesaplarin
yol actig1 belirsizlik durumu ve haksiz rekabet, pazarlama firmalarinin kabusu haline gelmistir.
Firmalar bu problemle basa ¢ikabilmek i¢in sosyal aglarda sahte arkadaslarla, sahte hayat hikaye-
leriyle, sahte faaliyetlerle, sahte paylasimlarla ve sahte {iriin tercihleriyle sahte dijital kullanicilar
meydana getirerek sahte hesaplarn varligini nétralize etmeye ¢alismaktadir. Bu refleks, ayn1 za-
manda arama motorlarinda iist siralara tirmanarak tiiketicinin gozii 6niine olmay1 saglamaktadir.
Sadece Cin’de, varlik sebebi Cin’in en biiyiik e-ticaret platformlarindan biri niteligindeki Taoba-
o’nun algoritmalarini sasirtmak olan muhtemelen binden fazla sosyal medya sirketinin faaliyet

gosterdigi bilinmektedir (Dixon, 2016, s.175).

E-ticaretin diger dezavantajlar arasinda miisterilerin zor karar verip kolay vazgecebilme-

si, cok fazla alternatif mal ya da hizmetin yer aldig1 rekabetci pazar kosullar1 karsisinda tiiketici-
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lerin y1lginlik, bezginlik, bikkinlik géstermeleri, daha makal kosullarin ortaya ¢ikacagi beklentisi
ile aligverisin siirekli ertelenmesi gibi sanal ortamin ve dijital pazarlamanin dogasindan kaynakla-
nan birtakim negatif durumlar saymak miimkiindiir. Sahte miisteri hesaplar1 da dahil olmak tizere
e-ticaretin dezavantajlariyla basa ¢ikabilmenin en etkili yolu yine teknolojik imkanlara miiracaat
etmek, ozellikle yapay zekaya agirlik vermek olacaktir. Nitekim 2022 yilinda perakendecilerin
yapay zeka harcamalarina toplam 6 milyar Amerikan Dolar1 ayiracagi dngdriilmektedir (Giilsen,
2019, 5.409).

2.2. Covid-19’un Firmalar Yoniinden Online Pazarlamaya Yansimasi

Covid-19’un genel olarak pazarlamaya ilk yansimasi, tiiketicileri daha fazla e-ticarete
yonlendirmesi ve tiiketicilerin tercihinde online pazarlamay1 6ne ¢ikarirken offline (fiziki/gele-
neksel) pazarlamay1 bir hayli geriletmis olmasidir. Covid-19 pandemisi doneminde offline pa-
zarlama, mecbur kalmadikga basvurulmayan demode bir pazarlama aligkanligina doniismektedir.
Ancak Covid-19’un online pazarlamaya etkisini irdelemek i¢in 6ncelikle offline pazarlamada ne
gibi degisikliklere sebep oldugu analiz edilmelidir. Zira online pazarlama, offline pazarlamanin
tek alternatifi olarak tiiketici i¢in kagiilmaz bir tercihtir ve bunu gz oniinde tutarak rasyonel bir

degerlendirme yapmak gerekmektedir.

Insanlarin sosyal mesafeye uymak igin fiziki temastan kagindig, sosyo-kiiltiirel etkinlik-
lerin ertelendigi veya kisitlandigi, maske takmanin hemen her sartta zorunlu tutuldugu, viriisiin
yiiksek bulasiciligi karsisinda kesin bir tedbir, teshis ve hatta tedavi seklinin gelistirilemedigi,
firmalarin hizmet sunumunun kisitlandig1 pandemi déneminde sokaga ¢ikip marketleri, ¢arsilari,
pazarlart dolasarak alisveris yapmak sakincali bir hal almistir (Giiven, 2020, s.252). Misteri ile
fiziki iletisimi biiytlik 6lciide sekteye ugrayan firmalar, pandemi sartlarinda klasik pazarlama yon-
temlerinden uzaklagarak miisteri ile daha kolay ve daha etkili iletisim kurmanin yollarini aramaya

baslamistir.

S6z konusu arayis, heniiz offline pazarlamay1 terk edememis firmalar ile sinirh e-ticaret
tecriibesini geligtirmeye ¢aligsan firmalar agisindan farkl sekillerde tezahiir etmektedir. Offline pa-
zarlamay1 terk etmemek, bazen imkanlarin disinda firmanin kurumsal pazar politikasinin sonucu
olabilmektedir. Ozellikle kendine 6zgii miisteri portfdyiine sahip ve miisterileriyle siirekli iligki
icinde bulunmaya 6nem veren firmalar icin offline pazarlama, mevcut durumu korumak veya
bildigi isi yapmak gibi duygusal sebeplerle daha karli kabul edilmektedir. Ne var ki her gecen giin
artan istihdam gideri, vergi yiikii ve diger masraflar gibi harcama kalemleri diisiiniildiigiinde, off-
line pazarlama konusunda en kat1 aligkanliklara sahip firmalarin dahi pazarlama aligkanliklarinda

esneme gosterecegi siiphesizdir. E-ticaret sistemine gecemeyen, online iletisim altyapist kura-
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mayan tiim firmalar, sadece teknolojiye uyum saglama gereksinimiyle degil Covid-19 pandemisi
gibi ongodriilemeyen olumsuz digsalliklar nedeniyle de online pazarlamaya gegis siirecine girmis
bulunmaktadir.

Sosyal psikolojide geleneksel yaklagim, bir tutum degistiginde eskisinin yok oldugunu
ve yenisinin onun yerine gectigini belirtme egilimindedir (Ugurlu, 2018, 5.262). Covid-19 gibi
ongoriilemeyen ama etkisi biiyiik ve uzun stireli digsalliklar, tiiketici psikolojisiyle ilgili teorileri
tekrar gozden gecirme geregini dogurmaktadir. Ornegin antika diiskiinii miisterilerin Covid-19
pandemisi doneminde Onceki tutumlarini degistirip degistirmeyecekleri, degistirirlerse eski tu-
tumlarin1 tamamen unutup unutmayacaklari, biiyiik 6lclide antika magazalariin dijital caga uyu-
muyla dogru orantili olacaktir. Tutumlar; duygusal, davranigsal ve biligsel boyutlardan olugsmak-
tadir (Ugurlu, 2018, 5.268). Dijitallesmeyle birlikte tiiketicilerin tutumlar1 6zellikle davranigsal
boyutta degisime ugramis; ancak duygusal ve biligsel boyutta radikal bir degisim gdzlenmemistir.
Dolayisiyla firmalar, miisterilerin tilketme yanlis1 davranislarim tetikleyici, kolaylastirici, tekrar-
layict ve cazip hale getirici pazarlama stratejileri benimsemelidir ki bu da ancak dijital imkanlar

sonuna dek kullanmakla mimkiin olacaktir.

Ote yandan pandemi siirecinde tiiketiciler, sagliklarmi yitirme noktasinda belirgin bir
korku, endise ve panik yagamaktadir (Erdem, 2020, s.149). Firmalar, sadece degisen pazarlama
kosullar1 agisindan degil, miisterilerinin sahip oldugu s6z konusu psikolojik kosullar agisindan da
pazarlama stratejilerini yapilandirmalidir. Offline pazarlama sartlarinda miisterilerle birebir ilgi-
lenmek gerektiginden s6z konusu korku psikolojisinin tistesinden gelmek kolay degildir; ancak
online pazarlamada hiza agirlik veren tedarik zincirinden hijyen odakli lojistik teslimata degin
alinacak etkin 6nlemlerle ve bu 6nlemlerin tiim dijital imkanlar kullanilarak miisteriye bildiril-
mesiyle tiiketici nezdinde giiven saglayici bir ortam meydana getirmek miimkiin olabilmektedir
(Ozdemir, 2020, 5.368).

Otokinetik etki ad1 verilen deneysel bir ¢alismaya gore sosyal gruplarda genel etkilesime
miisait dinamik bir yap1 bulunmaktadir (Inceoglu, 2011, s.119). Covid-19 pandemisi, genis Kit-
lelere derinlemesine niifuz ettiginden hem sosyal gruplar i¢cinde hem de sosyal gruplar arasinda
yiiksek ol¢ekli korku ve endise gecisleri yasanmaktadir. Hem hijyen hem de siber iletisim bag-
laminda giiven arttirici tedbirleri hayata gegiren firmalar, s6z konusu duygu gecislerini avantaja
cevirebilmek i¢cin 6nemli firsatlar yakalayacaklar, aksi takdirde rakip firmalarin gerisinde kala-

caklardir.

Tiiketici davranisini agiklayan modellerden sosyal psikolog Veblen’in toplumsal ruhsal-

lik modeline gore kitlesel genel bir heyecan durumunda tiiketiciler, toplumun ve toplumdaki pek
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cok grubun iiyesi olduklari i¢in sadece duygusal etkilesim anlaminda degil satin alma davranis-
larinda da birbirlerini 6rnek almaktadir (Soylu, 2020, s.16). Global bir kdye doniisen diinyada
kisilerin ve kitlelerin ve hatta {ilkelerin birbirinden etkilenmemesi miimkiin degildir. Bir diger
sosyal psikolog Aronson’a gore insan, daha biiyiik kiiltiirlerin normlarina ve insanlarin faaliyet
gosterdigi spesifik alt kiiltiir ve yiiz yilize grup standartlarina uyan bir ¢esit “sosyal hayvan” olarak
nitelendirilmektedir (Dogan, 2019, s.474). Kiiresel tiiketim diinyasinda tam méanasiyla bir sosyal
hayvan gibi hareket eden insan, biiyiik cogunluga uyma diirtiisiiyle gerek reel diinyada bes du-
yusuyla hissettiklerinden gerekse sanal diinyada karsisina ¢ikan haber ve paylagimlardan derhal

etkilenerek birtakim iletisimsel eylemlere yonelmektedir.

Covid-19 gibi korku derecesi her gecen giin artan global felaketlerde insanlar birbirlerini
ve cevrelerini daha dikkatli gozlemlemekte, demeglerden daha ¢ok etkilenmekte, birbirlerini daha
sik 6rnek almakta, iiriin arastirmalarinda digsalliklara daha fazla yer ayirmakta ve sdylenti me-
kanizmas1 daha giiclii ¢alismaktadir. Bu sebeple anlik haber alma ihtiyact dogmakta ve haberlere
erismek i¢in hi¢ kuskusuz en iyi ara¢ sanal diinya -6zellikle sosyal medya- olmaktadir. Oysaki sa-
nal diinya potansiyel miisteriler i¢in davetkar tuzaklarla doludur. Cevrim igiyken kiiglik bir akill

telefon ekraninda bile ayn1 anda birgok reklamla karsilagilabilmektedir.

Firmalar, tiiketicilerin s6z konusu iletisimsel eylemini ve felaket donemi psikolojisini
firsata ¢evirebilecek online pazarlama taktikleri gelistirerek kriz doneminin karli ¢ikan tarafi ola-
bilmektedir. Asagidaki tabloda Amerikan e-ticaret sitesi Amazon’un pandemi donemindeki kar

ve cirosu gosterilmistir.

2020 Yih 1. Ceyrek 2. Ceyrek 3. Ceyrek ‘I:I‘Slelgfli() ’I(‘gg;z(n;)n 1(‘(2)5;;];1
Kir

(Milyar 2,1 52 6,3 8,4 22 11,6
USD)
Ciro

(Milyar 75,45 88,9 96,15 121 381,5 280,5
USD)

Tablo 7: Amazon Firmasimin 2020 Y1ili Satis Performansi.

Kaynak: Clement, 2020.

Tablodan goriilecegi lizere pandemi doneminde insanlar tiikketimden vazgegmemis sadece
aligveris yontemlerini degistirmistir. Amazon gibi analitik gdzlem, miisterileri tanima, kiiresel
ag, sartlar1 iyi degerlendirme ve olumsuzluklari olumlama konusunda uzman bir firma, pandemi
krizini firsata ¢evirerek bir 6nceki yila gore islem hacmini biiyiitmiis, karini katlamigtir. Amazon

firmasi nominal degerlerin diginda, yiiz bin yeni ¢alisani da ige alarak (Euronews, 2020) pande-
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minin olumsuzluklarint bertaraf etme konusunda kurumsal bir basar1 elde etmis ve ekonomiye

sagladigi katki yoniinden e-ticaretin devlet hazinesi i¢in ne denli 6nemli oldugunu gostermistir.

Amazon firmasmin séz konusu basarisinda, dijital imkanlardan azami seviyede yarar-
lanmasi kadar tiiketicilerin pandemi doneminde zihinsel haritalarini ¢ikaran sosyal psikolog gibi
uzmanlara bagvurmasinin katkist da bulunmaktadir (CNN Business, 2020). Dijital pazarlama sa-
hasi, oldukga fazla rakip firmanin benzer teknolojik kabiliyetlerle faaliyet gosterdigi bir yaris are-
nasidir. Bu yarista 6ne ¢ikabilmek i¢in sadece dijital altyapinin en optimum derecede kullanilmasi
yeterli olmamakta, tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilecek 6l¢iide problem ¢6ziicii, memnuniyet

saglayici, ruhsal hassasiyetlere dokunucu bir yaklagim benimsenmesi gerekmektedir.
2.3. Covid-19’un Tiiketiciler Yoniinden Online Pazarlamaya Yansimasi

Tiiketici davranigini tanimlayan davranig modellerinden Engel-Kollat-Blackweel modeli,
tiiketicilerin satin alma siireglerinde problem ¢6zmenin 6nemli bir kriter oldugunu ortaya koy-
maktadir (Soylu, 2020, s.17). S6z konusu modelden yola ¢ikarak pandemi déneminde miisteri-
lerin daha gergin olacag1 gz oniinde tutulmak suretiyle iade, degisim gibi isteklere daha olumlu
yaklagilmasi, miisterinin zihninde tutunacak hediyelere, kampanyalara yer verilmesi ve benzeri
seceneklerin ddima canli tutulmasi, firmanin dijital pazarlamada hedefledigi basariya ulasmasini

kolaylastiracaktir.

Covid-19 pandemisi ile miicadele kapsaminda goz ardi edilmemesi gereken bir diger
konu ise mevcut ve potansiyel miisterilerin olaganiistii tedbirler kapsaminda birtakim hak ve hiir-
riyetlerinin kisitlanmig olmasidir. Egitim hakkindan serbest dolasim (seyahat) hakkina, din ve
ibadet hiirriyetinden gosteri ve ylriiyiis hiirriyetine degin bir dizi hak ve hiirriyette zorunluluk
nedeniyle kisitlanmaya gidilmektedir. S6z konusu kisitlamalar kargisinda miisterilerin sergiledigi
tutum, sosyal psikolojide tepkisellik kuram1 (reactance theory) ile agiklanmaktadir (Ugurlu, 2018,
s.294). Tepkisellik kuramu, kisilere yonelik fakat dogrudan olmayan tehdit veya engellerin kisinin
secim Ozglirliiglinde meydana getirdigi tahribat karsisinda tepkisel davranislar sergilenmesi anla-
mina gelmektedir (Brehm’den aktaran Ugurlu, 2018, 5.297; Bozkurt, 2019, 5.9). Buna gore offline
aligverise aligkin miisterinin pandemi siirecindeki birtakim kisitlamalar nedeniyle bildigi aligveris
kiltiiriinde degisime zorlanmasi onun hig tepki gostermeden online aligverise yonelecegi anlami-
na gelmez; kizginlik eseri olarak boykot, protesto, saldirganlik veya gelecek kaygisiyla iktisadi
birikime yonelme gibi davraniglarin da miisterinin tercih skalasinda yer aldigi unutulmamalidir
(Erdem, 2020, s.157). Bu nedenle pandemi siirecinde e-ticarete gegis yapan gelenekselci miisteri-

lerin zihinlerinde bir miktar 6fke ve hing barindirabileceklerini de hesap etmek gerekmektedir.
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Pandemi siirecinde tiiketicilerin psikolojik tepkisellik kuramina gore kisitlayici tedbirlere verdik-

leri/verecekleri tepkiler ve sonuglart asagidaki tabloda gosterilmistir.

Giinliik Yasam Online Pazarlama |Online Pazarlama
Tedbir Acisindan Tepki Acisindan Acisindan
Olumsuz Sonucu Olumsuz Sonucu Olumlu Sonucu
Ihtiyagl
Saglikli solunum Maske takmamak, alz);?fnzzlln Online yemek
Maske takmak £ . Disar1 ¢ikmay1 . L yems
engeli . Isteklerin servisleri
istememek .
ertelenmesi
Sosyal mesafe . | Yasaga uymamak, Thtiyag ve Online egitim
11 1 . . . . . .
zorunlulugu Sosyallesme engeli Ev ziyaretleri isteklerin azalmasi hizmeti
L oL . . E-ticaret
Belirli saatlerde Rutin iglerin Cevrede dolagmak, [[htiya¢ ve isteklerde ..
. . e kalemlerinin
evde kalmak aksamasi Ev ziyaretleri belirsizlik . .
¢esitlenmesi
.. . E-ti t
Rutin islerin Ev yakinlarinda . 1carf:' .
Tamamen evde Ihtiyag ve kalemlerinin
aksamasi, dolagmak, . . .
kalmak . . . isteklerden gesitlenmesi,
. Seyahat engeli, Ev ziyaretleri, L
(karantina) . L vazgegme Yeni ihtiyag ve
Sosyallesme engeli Uriin stoklama . . g
isteklerin dogmasi
Moralsizlik,
iriis k ki Yanl K . .
Zorunlu tibbi Viriis .apfma I.’IS s anlis beyan ()'I'kl.l, Endise, thne pazarda
Rutin islerin vermek, Ihtiyag ve birtakim mallara
kontroller . G
aksamasi Kontrole uymamak isteklerden ilginin artmasi
soguma
Hukuki di ..
Viriis kapma riski, . 1 ireng Ofke, Korku, Online pazarda
N gostermek, . .
. Rutin iglerin NS Endise, birtakim mal ve
Zorunlu tedaviler Fiziki direng L . . . .
aksamasi, gostermek Ihtiyag ve istekleri | hizmetlere ilginin
S 11 i ’ tm,
sosyallesme engeli | . . - kagmak unutma artmasi

Tablo 8: Pandemi Doneminde Tiiketicilerin Psikolojik Tepkileri.
Kaynak: Ugurlu, 2018, s.301; Tekin, 2020, s.2342-2346.

Bir firma, psikolojik tepkisellik kuramina uygun pazarlama faaliyeti yiiriittiigii takdirde
miisterilerin hassasiyetlerini dikkate alacak, agir1 reklamla miisteriyi bunaltma veya 1srarli geri
bildirimler isteyerek miisteriyi bezdirme gibi olumsuz etkiler dogurucu davraniglardan uzak du-
racaktir. Pandemi déneminde online pazarlamanin agirlik kazanmasiyla firmalarin miisterilerle
fiziki temasi1 oldukga azalmistir. Bu nedenle interaktif ortamlarda bireysel miisterileri yormadan
kisa memnuniyet anketleri diizenlenmesi, genel miisteri portfoyiinii analiz etmeye yarayan ya-
pay zeka algoritmalar1 kullanilmasi gibi se¢eneklere bagvurulmasi, miisterinin taninmasini ve
buna gore pazarlama modelleri gelistirilmesini saglayacaktir. Bu kapsamda firmalarin iligkisel
pazarlama, sOylenti pazarlamasi, kabile pazarlamasi, nostaljik pazarlama, holistik pazarlama gibi
tiiketicinin alg1 ve duygularina hitap eden yaklasimlari 6ne ¢ikarirken tacizci pazarlama, gerilla

pazarlama, tuzak pazarlama, viral pazarlama gibi tiiketicinin karar alma 6zgiirliigiinii kisitlayict
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yaklasimlardan uzak durmasi yerinde olacaktir.

Pandemi siirecinde her miisterinin dijital pazarlamaya bakist olumlu yonde olmadigi gibi
dijital pazarlamaya konu her mal ya da hizmetin pandemi siirecinden olumlu etkilendigini sdy-
lemek de giictiir (Sambur, 2020, s.124). Asagidaki tabloda 2020 yilinimn ilk 6 aylik doneminde

sektorlere gore e-ticaret islemlerindeki degisim gosterilmektedir.

Sektorler 2020 Y'(l)‘ri;';‘s(%‘; Artls | N luhtemel Artig/Azahs Sebebi
Spor Ekipmanlari + 83,4 Evde spor ihtiyact
Siipermarket Uriinleri + 66,5 Stoklama giidiisii
Elektronik Uriinler +45,9 Evde vakit gegirme ihtiyaci
Ev Arag Geregleri +41,8 Ihtiyaglan evde giderme geregi
Kozmetik Uriinleri +41,6 Yiiksek enflasyon beklentisi
Medya ve iletisim Uriinleri +30,7 Evde vakit gegirme ihtiyaci
Banka ve Sigorta Hizmetleri +25,9 Gelecekte maddi teminat ihtiyaci
Liiks Tiiketim Malzemeleri +22,6 Pandeminin bitecegine inang
Moda ve Giyim Uriinleri +19,7 Kisisel bakima zaman ayirma
Tak1 ve Saatler +17,1 Kisisel bakima zaman ayirma
Telefon Hizmeti +13,6 Yanizliktan kurtulma ihtiyaci
Kisisel Bakim Uriinleri +1,8 Kisisel bakima zaman ayirma
Turizm ve Seyahat Uriinleri -30 Seyahat engeli ve belirsizlik

Tablo 9: Covid-19’un 2020 Y1l Ilk 6 Ayinda E-Ticaret Islemlerine Etkisi.
Kaynak: Uludag Thracatgilari Birligi Arge Subesi Temmuz 2020 Raporu, 2020, s.8.

Tablo, pandeminin etkilerinin baslangic seviyede goriildiigii 2020 yilinin ilk 6 ayma ilis-
kin olmasina ragmen tiim pandemi siireci igin énemli ipuglar1 vermektedir. Ozellikle turizm ve

seyahat tirinlerindeki ciddi diigiisiin ileriki zamanlarda artarak devam edecegi kuskusuzdur.
Tabloda dikkat ¢eken esas onemli konu ise turizm ve seyahat disindaki tiim sektorlerde

belirgin bir artisin meydana gelmis olmasidir. Evde kalma zorunlulugu karsisinda dogal olarak

kapali ortamda bedensel aktivite yapmaya ve beslenme ihtiyacin1 gidermeye yonelik {iriinler ile

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Covid-19'un Golgesinde Dijital Pazarlama ve Yeni Yaklagimlar

bos zaman gecirmek i¢in gerekli goriilen iirlinlerin tiiketiminde ciddi bir yiikselme trendi dikkat
cekmektedir. Salgin devam ettikge tiiketicinin pandemi doneminde kazandigi birtakim deneyim-
lerin tiikketim aligkanliklarina doniigme ihtimali yiiksektir. Bu durumda e-ticaret sahasina kazan-
dirllan yeni miisterilerin aliskanliklarini korumay1 ve tiiketime devam etmelerini saglayici bir

pazarlama stratejisi benimsenmesi gerektigi agiktir.

Dijitallesmenin hayatin her asamasina girdigi pandemi déneminde e-ticaretin tiim yonle-
riyle ve derinlemesine degerlendirilmesi gerekmektedir. E-ticarette; firmadan firmaya satis (B2B
— business to business), firmadan tiiketiciye satis (B2C — business to consumer), devletten firmaya
satis (S2B — state to business), devletten vatandasa satig (S2C — state to citizen) ve tiiketiciden
tiketiciye satis (C2C — consumer to consumer) olmak {izere bes yontem kullanilmaktadir (Ay-
din, 2018, s.145-149). Analizlerde ulasilabilirligi nedeniyle genel olarak web siteleri ya da mobil
uygulama tabaninda online hizmet veren firmalardan tiiketiciye yapilan satislarin (B2C) verileri
dikkate alinmaktadir. Oysaki pandemi siirecinde esas canlanma diger e-ticaret yontemlerinde ger-
ceklesmistir; devletten firmaya satis (S2B) anlamina gelen ihaleler, dogrudan teminler ve hizmet
alimlar ile devletten vatandasa satig (S2C) anlamina gelen kamu kaynakli tirtiinlerin (6rnegin
Atatiirk Orman Ciftligi liriinleri gibi) vatandasa satisa ¢ikarilmasi faaliyetleri biiylik 6l¢iide online
pazarlama ekseninde gerceklesmeye baslamistir. Zira hem sosyal mesafe hem de genis 6l¢iide es-
nek calismaya gecilmis olmasi nedeniyle firma temsilcilerinin ve vatandaglarin kurumlara fiziken
giderek bir dizi prosediirii yerine getirmesi gliglesmistir. Artan talepler karsisinda tedarik siirecini
hizlandirmak i¢in firmadan firmaya satislar (B2B) ve halka ag¢ik pazar imkan1 daraldigi icin tiiket-
ciden tiiketiciye satiglar (C2C) da biiyiik ilerleme kaydetmistir. S6z konusu trendi dogru deger-
lendiren kamu kurumlari, firmalar ve tiiketiciler; pandemi siirecinde dijitallesmenin ve rekabetin
en Ust diizeyde seyrettigi online pazarlama platformunda bagarili olduklari nispette varliklarini

koruyacaklardir.
2.4. Covid-19 Sonrasi Donemde Pazarlama

Kisisel amaglar ve tatmin hissi, mutlulukla yakindan iliskilidir (Dixon, 2020, s.355). In-
sanlar mutluluk aramaktadir. Covid-19 salginiin tiim insanlik alemini derinden sarstig1 pandemi
giinlerinde evlerine kapanan tiim bireyler biiyiik bir yalnizlik duygusuna kapilmakta, psikolojik
tahribat yasamaktadir (Soylu, 2020, s.27). Boyle bir atmosferde pazarlama faaliyetlerinin temel
felsefesi de mutluluk olmali, firmalar goriiniirde mal ve hizmet pazarlarken 6ziinde mutluluk
satmalidir (Doz ve Kosonen, 2017, s.175). Gelecege iliskin belirsizliklerin yasandigi Covid-19
pandemisi gibi durumlarda mutlulugun anahtar1 umut olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dixon, “fek
bir kelime gelecegin itici giicii olacaktir” derken (2017, s.5) isaret ettigi kelime “umut”tur. Yari-

nin ne getirecegini kestiremeyen bireyler, bosuna aligveris yapmis olmama kaygisiyla pazarlama

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi @



Zeynep ALANKUS

faaliyetlerinin disinda kalmay1 yegleyen bir ruh héline siiriiklenmektedir. O halde yarinlara dair

umutlar taze tutulmali, tim pazarlama politikalart umut ve mutluluk ekseninde planlanmalidir.

Miisteriye umut agilama gibi politikalara aligkin olmayan postmodern pazarlama aktor-
lerinin Covid-19 sonrast donemde stratejik bir yenilenme siirecine girecekleri kaginilmaz go-
riinmektedir. Bu siireci profesyonel bir stratejik planlama yaklagimi olmadan yonetmek oldukca
giictiir. Firmalarin ajandasinda 2000°1i yillarin basindan itibaren 6nemli bir yeri olan stratejik
planlamalarin Covid-19 sonrasi donemde —6zellikle dijital pazarlama ekseninde- giincellenmesi
gereksinimi giindeme gelecektir. Klasik anlamiyla stratejik planlama, kurumlarin global rekabet
ortaminda faaliyetlerini basart ile siirdlirebilmeleri ve mevcut/potansiyel rakipleri karsisinda giic-
lii bir konuma sahip olabilmeleri i¢in izleyecekleri yol ve yontemleri takvimlendiren ve makul
hedeflere oturtan eylemsel planlar biitiinii anlamini tasimaktadir (Ozcan, 2011, 5.46). 2020 Son-
rast donemde stratejik planlamalar; mevcutta var olan veya olmasi beklenen igsel veya digsal tiim
durumlarla birlikte dngdriilemeyen gelismeler karsisinda da esnek bir yonetim anlayisi sergileye-
rek temas kisileri ve gruplariyla siirdiiriilebilir bir iliskiler ag1 kurmak anlamim ifade edecektir.
Iliski odakli stratejik yonetimler, finansal kaygilart merkeze almayan (Luecke, 2015, s.149), diji-
tallesmenin hayat1 her alanda isgal etmesine karsin mutluluk gibi insani duygulara da yer veren,

problem ¢oziicii, esnek siirecler olmalidir.

2020 Sonras1 donemde stratejik yonetim anlayisinin basariyla uygulanmasi ve devaminin
saglanmas1 gerekliligi, stirdiirtiriilebilirlik kavraminin makro ekonomilerle birlikte mikro ekono-
milerde de dncelikli konu olacagi anlamina gelmektedir (Dixit ve Nalebuff, 2019, s.211). Siir-
diiriilebilirlik, is diinyasinin giindemine ilk olarak 1983’te sosyal ¢evrenin ve dogal kaynaklarin
hizla bozulmasi ve bu bozulmanin ekonomik ve sosyal gelismeye etkilerine dikkat ¢ekmek icin
kurulan Birlesmis Milletler Cevre ve Gelisme Diinya Komisyonunun deklare ettigi belgeler ile
girmistir (Hindle, 2014, s.261). Ne var ki o giinden bugiine pazarlama, ekonomi ve yonetim ala-
ninda epey yol katedilmistir. Daha da 6nemlisi postmodern uygarligin 6niinde Covid-19 gibi mut-
lak surette miicadele edilmesi ve asilmasi gereken zorlu bir problem bulunmaktadir. Dolayisiyla
Covid-19 sonrasi pazarlama doneminde dikkate alimmas1 gereken en 6nemli konu bagliklarindan

biri de rasyonel bir siirdiiriilebilirlik politikas1 izlemek olacaktir.

Pandeminin dogrudan dogruya emek faktoriinii hedef almas1 ve daha giiclii salginlarin
tekrarlanabilecegi algisi, emek tasarrufu saglayan teknolojik ilerlemelerin ve endiistri 4.0 ola-
rak ifade edilen dijitial doniisiim siirecinin de hizlanmasini kaginilmaz hale getirmistir (Celik,
2020, s.323). Teknoloji sadece bir karlilik enstriimani degildir, miisteri memnuniyet, firma istik-
rar1 slirdiiriilebilirlik gibi parametreler yoniinden de vazgecilmezdir (Cetin, 2014, s.70). Emek

faktoriindeki radikal doniistimii dijital teknoloji altyapisiyla gerceklestirmek miimkiindiir ancak
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yeni durumda sorunsuz tedarik zinciri kurmak, firmanin sadece kendisiyle ilintili bir yiinetsel sii-
re¢ olmadigindan yerel ve kiiresel igbirligine 6nem verilmesini gerektirmektedir. Tedarik zinciri
yonetimi, yoneticilere tam olarak neyin nerede oldugunu, dogru ve daha ¢abuk bilme olanagi
saglayan gelismis enformasyon sistemidir (Hindle, 2014, 5.259). S6z konusu enformasyon, bii-
yiik 6l¢iide dijital teknolojiyle gerceklesmektedir. Stratejik yonetimin dncelikli konularindan olan
tedarik zincirindeki en zayif halkay1 tespit edip iyilestirme ihtiyaci da her durumda teknolojik
imkanlara bagvurarak saglanmaktadir. Fortune 100 sirketlerinin % 94’ tedarik zincirinde Co-
vid-19 kaynakli aksamalar yasadigini rapor etmistir (Boztoprak, 2020, s.414). Covid-19 sonrasi
donem i¢in pazarlama stratejileri hazirlanirken pandemi siirecindeki tecriibelerden yola ¢ikilarak
tedarik zincirindeki aksamalar1 daha hizli tespit edip daha hizli miidahale zemini sunan teknolojik

donanima sahip olmaya dikkat edilmelidir.

Aciklanan nedenlerle pandemi sonrasinda saglikli tedarik siireci yonetiminin, stratejik
planlarin hedefler boliimiinden riskler bolimiine kayacagi ongorilmektedir. Zira Covid-19 pan-
demisinin ve ekonomideki etkilerinin ne kadar siirecegi kestirilememekle birlikte baska salginla-
rin veya ekonomik krizlerin ortaya ¢ikmasi gibi ihtimallerle birlikte bu ihtimallerin tetikleyecegi
kitlik, savag gibi toplumsal felaket anlamia gelen durumlarin ger¢eklesme olasilig1 da goz oniin-
de tutulmalidir. S6z konusu senaryolar, tedarik zincirine ve nihayetinde pazarda tutunmaya zarar
vererek firmalar iflasa siirliikleyebilecek potansiyele sahiptir. 2020 Sonrasi i¢in ortaya konan bu
ongort; stratejik ceviklik olarak da ifade edilen pratik zekay1 harekete gegirici, tiim taraflara ener-
ji agilayici, organizasyonlar esnek temellere oturtucu ve ist yonetimi dar kalipli politik bakistan

kurtaric1 bir pazarlama stratejisi izlemeyi gerekli kilmaktadir (Doz ve Kosonen, 2017, 5.173-178).

Stratejik ¢eviklik, Ongoriilemeyen yeni durumlara kolay uyum saglayarak ve ortaya ¢ikan
sorunlara pratik ¢oziimler gelistirerek firmanin siirekliligine katki saglayacaktir. Ornegin tedarik
zincirinde aksama olunca disaridan kaynak temini (outsourcing) yolu ile firma kafeteryasinin
isletilmesinden kargo hizmetine kadar her tiirlii kurumsal faaliyetin firma digindaki bir tedarikei
tarafindan gergeklestirilmesi miimkiindiir (Hindle, 2014, s.207). Dijital cagda enformasyon tek-
nolojileri sayesinde olanakli hale gelen siparise dayali seri liretim, bir bagka stratejik ¢eviklik
ornegidir (Hindle, 2014, s.180) ve pandemi sonras1 donemin en revagta iiretim modellerinden biri

olacagi beklenmektedir.

Pandemi sonrasinin stratejik yonetim temelli pazarlama doneminde tek ¢oziim anlayisi
stratejik ceviklik olmayacaktir. Know-how niteligindeki tiim 6zgiin fikirler ve startuplar daima
ise yarayacaktir. Ornegin pandemi tedbirleri kapsaminda restoran ve pastanelerin sadece paket
siparigine izin verilmesi ve yakin gelecekte kisitlamalar kalksa dahi disariya ¢ikip restoran ve pas-

taneleri kullanmanin riskli olmaya devam edecegi goz oniinde tutularak evlerinde oturan tanidik
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kisilere e-ismarlama seklinde gelistirilecek bir uygulama ile siirpriz yiyecek ve icegekler ismarla-
nabilmesine olanak taniyan bir startupin basariya ulasma sansi yiiksektir. S6z konusu 6rnek esa-
sinda koklii bir pazarlama degisimi yagsanacagina isaret etmektedir. Zira pandemiyle birlikte pek
¢ok giindelik mesguliyette marjinal degisimler meydana gelmektedir. Ornegin egitim kavraminin
hizla online (uzaktan) egitime evrildigi ve egitisim seklinde tabir edilen yeni bir kavramin ortaya
ciktig1 goriilmektedir (Sambur, 2020, s.167).

S6z konusu Ornekler, pandemi sonrasi pazarlama doneminin stratejik yonetimine 151k
tutmaktadir. Ne var ki sadece stratejik ¢eviklik, girisimcilik, pratiklik gibi enstriimanlar, iyi bir
pazarlama stratejisi i¢in yeterli olmayacaktir. Firmalarin stratejik manevralar yapabilmek i¢in ¢ok
iyi veri bankalarina ve iist yoneticilerin SWOT analizi basta olmak iizere tiim kurumsal analizler-
de cok yonlii, alternatifli ve basamakli bir anlayisa sahip olmalar1 gerekmektedir (Sambur: 2020,
s.201).

Asagidaki tabloda Covid-19 sonrasi donemde pazarlamanin seyrinin nasil olacagina ilis-

kin muhtemel bir SWOT analizi ¢aligmasina yer verilmistir.

i¢sel Faktorler Dassal Faktorler
Firmalar
Giiclii Yanlar Zayif Yanlar Firsatlar Tehditler
* Pandemi
* Hizli karar alma * Kiigiik biitce * Yakin gevre tedbirleri
* Hizli planlama « Siirekli hijyen iliskileri ¢ Rekabetin
Kiigiik Olgekli | . ;) yapisal « Daha uzun siireli | Sadik miisteri artmast
(Yerel) Firmalar | gesicim iiriin muhafaza « Finansal * Tedarik
* Esnek ¢aligma * Harcamalarin yardimlar zincirinde aksama
firsat1 artmasi » Mali destekler * Daha siki
denetim
* Grup ¢aligmast * Mal ve hizmet * Kiiciik dlcekli » Miisteri
. . « Stok avantait sunumunun firmalarin kararsizlig1
Orta Olgekli J zorlagmasi zayflamasi ..
(Ulkesel) « Uriin gamnt ' . ' * Teknolojik
Firmalar cesitlendirebilme * Online altyap1 . Yﬁm taleplerin adaptilsyon
yatirimlar: dogmas1 zorlugu
" Fiyat esnekligi « Giincelleme « Finansal « Istihdamin
harcamalar1 yardimlar zorlagmasi
* Organizasyon * Kredi ve mali * Piyasa pahalilig1
zorlugu destekler
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* Oryantasyon
zorlugu * Biiyiik biitge .
» Iyi yonetigim . * Kaygan miisterl
* Isten ¢ikmalar / * Kolay istihdam  Sert rekabet
. + fleri teknolojik ¢ikarmalar temini
Biiyiik Olcekli 5o « Tedarik
(Global) goziimler * Giivenlik * Kiigiik ve orta inz;ir?: de aksama
Firmalar * Rotasyon harcamalarinin 6¢ekli firmalarmn z
kolaylig1 artmasi zayiflamasi * Yonetsel ve
hukuk{ kat;
« Bilyiik stoklar « Reklam * Yeni taleplerin | * dﬁrfe ;
harcamalarinin dogmas1 P
artmast

Tablo 10: Covid-19 Sonrast Donemde Firmalarin Muhtemel SWOT Analizi.

Covid-19 pandemisi sonrast donemde pazarlamanin seyrini tayinde kurumal yonetimler
ve teknik analizler kadar iilkesel politikalar da belirleyici olacaktir. Pandemi sonrasinda korumact
politikalarin gii¢lenerek kiiresellesme siirecinin yavaslayacagini 6gretide savunanlar bulunmak-
tadir (6rnegin Celik, 2020, s.322; Aslan, 2020, s.354-355). Bu goriisii savunanlar, salginin sebep
oldugu panikle birlikte bireylerin tiiketim harcamalarinin temel gida malzemelerine odaklanaca-
gin1, liikks tiiketimin azalmasi suretiyle tarim ve gida sektoriinde disa bagimliligin boyutlarmin
somut sekilde azalacagini, diisiik katma deger ve sinirli baglantilart nedeniyle endistri ve hizmet
sektorii kadar goz onilinde olmayan tarim sektoriiniin 6neminin artacagini ve iilkelerin 6zellikle
tarimsal {iretimde kendi kendilerine yeterli olma egilimine yonelik politikalar1 devreye sokacagini

ve bunun da otarsiyi arttiracagini ileri siirmektedir (Aslan, 2020, s.356).

Otarsiyi arttirict politik refleksler, heniiz pandemi siirecindeki yeni dalgalar yasanirken
belirmeye baglamistir; ancak iilkelerin kiiresellesmeye direng gosterecegi ve kiiresellesmenin ya-
vaglayacagi yoniinde egilimler gozlenmemektedir. Aksine Covid-19’un tedavisinde kesin basari-
ya ulagabilmek icin iilkeler arasinda isbirliginin hayati 6neme sahip oldugu anlagilmis olup bunu
temin i¢in atilacak tiim adimlar esasinda kiiresellesmeyi hizlandirici niteliktedir.

Kiiresellesmeyi hizlandiran asil enstriiman ise dijitallesmedir ve Covid-19 pandemisinin tiim
yikici etkisine ragmen online tabanli pazarlamalar bagta olmak iizere dijitalizme tutunan tiim
faaliyetler kaliciligimi korurken dijitalizmin disinda kalan hicbir sey uzun siire varligini koruya-

mayacaktir.
Sonu¢
Amerikan Patent Dairesi Bagkan1 Charles H. Duell, 1899 yilinda, “artik yeni hi¢bir sey

yok; icat edilebilecek her sey icat edildi”’; Henry Ford’un kredi talebine ekspertiz veren banka

midiirt, 1903 yilinda, “atlar her zaman kullanilacaktir; otomobil ise ancak gegici bir moda
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olabilir”’; Fransiz Ordulari Baskomutant Maresal Ferdinand Foch, 1911 yilinda, “ucaklar hos
oyuncaklar ama askeri bir degerleri yok”; Twenty Century Fox’un Bagkani Daryik F. Zanuck,
1944 yilinda, “felevizyon en ge¢ alti ay icinde piyasadan silinecektir, insanlar her aksam béoyle
bir kutuya bakmak istemez”’; Popular Mechanic Dergisi, 1949 yilindaki bir degerlendirmesinde,
“bilgisayarlar gelecekte belki sadece 1,5 ton agirliginda olacaklar” demistir (Ersoz, 2015, s.109-
110). Ancak belirtilen iddiali 6ngoriilerin hepsinde yanilgiya diisiilmiistiir.

Pazarlama, yeni yaklasimlara, parlak fikirlere, esnek ¢oziimlere her zaman agik bir bi-
lim dali olmustur ve olmaya devam edecektir. Zira pazarlama, ortaya bir deger koyma siirecidir
(Tek, 2006, s.38) ve insanlar akilli canlilar olarak tiim degerli seylere her zaman ilgi gostermistir.
Onemli olan neyin degerli oldugunun tayini ve bunu insanlara gdstermenin seklidir (Oguz, 2018,
s.320). Girift kiiresel rekabete, yeni nesil tiiketicilere ve yiiksek teknolojik gelismelere (kablosuz
iletisim, bulut bilisim, biiyiik veri, yapay zeka vb.) bagh olarak ortaya ¢ikan pazarlama 4.0 (Sahin
ve Kaya, 2019, 5.68); deger odaklilig1 bir adim daha ileri gotiirerek tiim insanlar1 hatta tiim siije-

leri bir pazarlama aktoriine doniistiirmiis bulunmaktadir.

Postmodern pazarlama adi da verilen pazarlama 4.0 doneminde, Covid-19 pandemisi
gibi kiiresel ¢apta olumsuz digsalliklar bile pazarlamanin ivmesini diislirememistir. Hatta bu tiir
olumsuzluklar, iyi bir pazarlama polikasiyla avantaja bile doniistiiriilebilmektedir. S6z konusu
korelasyonun nedeni, pazarlamanin insan odakli ihtiyaclar biitiiniinii evirip ¢evirerek yonetme
sanat1 olusudur. Ihtiyaglar hig bitmeyecegi i¢in dnemli olan onlar1 temin etmek degil; insanlara ne

sekilde sunulacagim belirleyerek gerekli siislemeyi yapmaktir.

Covid-19 testi pozitif ¢cikanlar gibi bir kesim tiiketicilerin veri bankalarmda toplanan 6zel
bilgilerini analiz edilerek mal ve hizmet gelistirilmesine dayanan veri tabanli pazarlama, yapay
zekanin da yardimiyla bireysel veri tabanlarindan yola ¢ikarak kisiye 6zel mal ve hizmet sunumu-
nu amaglayan bire bir pazarlama, akill telefonlar1 kullanarak gerceklestirilen mobil pazarlama ve
genis bir yelpazeyle biitlinsel olarak her ayrintinin énemli olduguna dayanan holistik pazarlama
gibi yeni pazarama yaklasimi 6rnekleri, online merkezli akilcil stratejilerle s6z konusu dijital

pazarlama sanatinin geldigi noktay1 gostermektedir.

Pazarlamanin dogasindaki dinamizmin dijital gelismelerle milkemmel uyum sagladigi
gdz oOniinde tutuldugunda her an yeni bir pazarlama yaklasimiyla karsilasmaya hazir ve hatta
aliskin olunmasi gergegi pekismektedir. Bu ¢ercevede Covid-19 pandemisini genel bir engel say-
mak yerine, inovatif yaklagimlarla yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye elverigli bir enstriiman

kabul etmek, daha isabetli olacaktir.
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Global kdye doniigen diinyada, pazarlamanin sinirlar1 kalkarken tiiketicilerin agliklar art-
maktadir. Covid-19 pandemisi bile s6z konusu agliga engel olamamistir. Kiiresellesmenin dogal
bir sonucu olan bu tablo, biiylik bir firsatlar dlemine kap1 aralamaktadir. Kiiresel diinyada kendine

yer edinmek isteyenler, aralanan kapidan girerek firsatlari sonuna kadar kullanabilirler.
Postmodern donemde birer pazarlama aktoriine doniisen rasyonel bireyler; ekranlarin

renkli diinyasina aldanmadan dijitalizmle barisik yasadiklari dl¢lide caga ayak uydurabilecekler;

aksi takdirde hayatin hemen her alaninda tokezleyerek mutsuz olacaklardir.
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