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Oz

2019 Kasim ayinda Cinde baglayan ve tiim diinyaya hizla yayilarak insanlar: etkisi altina alan COVID-19
pandemisi sebebi ile hem giindelik hayat hem de is hayati bityiik bir degisim yagamaktadir. Bu degisimlerin
hangilerinin gegici hangilerinin ise kalic1 olacagi hentiz kestirilememektedir. Pandemi sebebi ile biiyiik
degisimler yasamak zorunda kalanlar arasinda sirketler ve markalar da yer almaktadir. Sirketler bu
donemde iletisim ve medya stratejilerinden satis ve iiriin gelistirmeye kadar pazarlamanin tiim alanlarinda
hizli bir déniisiim gegirmek durumunda kalmistir. Ozellikle pandemi sebebi ile hijyen hassas bir konu
haline gelmis ve Skala Medya verilerine gore temizlik sektoriinde yiizde 50 oraninda bilyiime yaganmigtir.
Bu ¢aligma, ani bir biiylime gosteren temizlik sektoriiniin reklamlarimi, kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarimi ve strdirilebilirlik projelerini inceleyerek, pandeminin yarattigi dontsimi analiz
etmeyi amaglamaktadir. Durum ¢aliymasi deseniyle nitel bir aragtirma gerceklestirilen bu ¢alismada,
amaglh 6rneklem yontemlerinden 6l¢iit 6rneklem yontemi ile ti¢ firma ve dokuz marka belirlenmistir.
Bu markalarin pandemi 6ncesi reklamlari, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ve siirdiirilebilirlik
calismalari ile pandemi sonrasi ¢aligmalar1 betimsel analiz yontemi kullanilarak analiz edilmis, ulagilan
bulgular karsilastirilarak yorumlanmistir. Elde edilen veriler 151¢1nda COVID-19 pandemisinin temizlik
firmalarini kisa siireli ve driin temelli bir degisime yonlendirirken; kurumsal sosyal sorumluluk ve
stirdiiriilebilirlik baglaminda kokli degisimlerin yasanmadig tespit edilmistir.
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Abstract

Due to the COVID-19 pandemic, which started in China in November 2019 and spread rapidly all over the
world, daily and business life are experiencing a great change. It is not yet predicted which of these changes
will be temporary and which will be permanent. Companies and brands are also among those who have
had to experience great changes due to the pandemic. Companies had to undergo a rapid transformation
in all marketing activities planned in this period, from communication and media strategies to sales and
product development. Especially due to the epidemic, hygiene has become a sensitive issue and there has
been a growth in the cleaning sector by 50% according to data provided by Skala Media. This study aims
to analyze the transformations caused by the pandemic through examining the advertisements, corporate
social responsibility campaigns, and sustainability projects of the cleaning sector, which experienced a
sudden growth. By a case study design as a part of qualitative research, this article is based on the analysis
of three companies and nine brands were determined by the criterion sampling method, which is one
of the purposeful sampling methods. The pre-pandemic advertisements of these brands, corporate social
responsibility projects, sustainability studies, and post-pandemic studies were compared and interpreted
with the descriptive analysis method. In light of the data obtained, it was determined that the COVID-19
pandemics led cleaning companies to a short-term and product-based change and that radical corporate
social responsibility and sustainability changes were not experienced.

Keywords: Pandemic, Communication, Advertisement, Corporate Social Responsibility, Sustainability

Giris

Pandemi sebebi ile kiiresel ve yerel tiim pazarlar etkilenmis hem kurumsal hem de tiiketici
tarafinda yagsam Oncelikleri degisiklik gostermistir. Bu degisim satin alma davranisindan kisilerin is
tercihlerine kadar hayatin her alaninda kendini gostermektedir. Kriz anlarinin yonetimi ve krizlerin
firsata donistiirtilebilmesi, markalarin devamliligi i¢in bir zorunluluktur. Pandemi gibi tiim diinyay:
etkisi altina alan kriz ortamlarinda kurumlarin bu kogsullara yanit olugturabilmek adina esnek yonetim
isleyislerini g6z oniinde bulundurmalar1 ve sosyal sorumluluk kapsaminda islevleri 6n planda
tutmalari gerekmektedir. Bu durum hem firmalarin i¢ diizenlerine hem de marka iletigim siireglerine
yanstyan kapsamli bir dontistimi gerektirebilmektedir. Giiniimiizde yasanan krizin temelinin saglik
olmasi temizlik sektoriinde beklenmeyen bir talep artisi ile kendini gostermistir. Talep artis1 tiretim
ve tedarik siireglerinin hizlanmasini gerektirirken bir diger yandan rekabet ortamini kizigtirarak
iletisim ¢alismalaria da ivme kazandirmistir. Burada markalar tarafindan izlenen stratejilerin ve
gerceklestirilen doniigiimlerin kalic1 m1 yoksa gecici mi olacag: heniiz kestirilemese de bu siirecin
yakindan takip edilmesi pazarlama ve iletisim alaninda gelecekteki stratejilerin sekillenmesi

acisindan bityitk 6nem tagimaktadir.

Bu kapsamda calisma icerisinde kurumsal sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik ve degisimin
reklama yansitilmas: agilarindan pandemi siirecinde aktif iletisim yapan ev temizlik kategorisi
markalar1 incelenmistir. Bu bakimdan COVID-19 siirecinde yogun bir sekilde iletisim kurmus
markalar1 inceleyerek sektérde yasanan doniigimiin bir 6zetini sunabilmek amaclamaktadir. Bu

baglamda yapilan ¢alisma ile literatiire katk: sunulmas: 6ngoriilmektedir.
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COVID-19 Pandemisi ve Sektorel Etkileri

Yasamin tiim alanlarinda kiiresel 6lgekte degisimler yasanmaktadir, tiim bu degisimlerin sebebi
ise COVID-19 kaynakli pandemi dénemidir. Kurum ve kuruluslar, isletmeler, miisteriler ve tiim
paydaslarin etkilendigi pandemi déneminin yonetilmesi tiim isletmeler i¢in kritik basar1 faktorii
boyutuna ulagmistir. Bu siirecin devamu ile titketici davraniglarinin da 6nemli dl¢iide etkilendigi
tespit edilmektedir. Teknolojinin gelisim hiziyla birlikte gelisen pazarlama alani ve bu baglamda
giderek artan tiiketici davranislari isletmelerin rekabet edebilmeleri ve varliklarini devam ettirebilme
stirecinde gittikce daha 6nemli hale gelmektedir. Buradaki en 6nemli hususlardan biri de tiiketici
davranislarinin anlagilmasi ve yonetilmesi siirecidir ve saglanabilmesi halinde isletmeler icin basar:
kaginilmaz olacaktir.

2019 yilinda ilk olarak Cin’in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikan, ek olarak 2020 yilinda Diinya Saglik
Orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan edilen COVID-19’un etkileri 2021 yilinda da devam etmistir.
Bu siirecte gelisen kiiresel dlgekteki kriz etkileri bir¢ok alani farkl sekillerde etkilemektedir. 2020
Mart ayindan itibaren pandemi ilan edilmesiyle ciddi bir kriz ortami olugsmustur. Giderek artan bu
kriz siireci sosyo-ekonomik etkileriyle beraber isletmeler ve calisanlar iizerinde bilhassa olumsuz
etkilerini devam ettirmektedir (Turung & Yetkin, 2020, s. 459). Bu etkilerin bazilarinin viriis sonrasi
normale donecegi diistiniiliirken bazi etkilerin ise kalict oldugu 6ngoriilmektedir. Sosyal hayatin
mesafeler ile yasandigi, disar1 maskesiz ¢ikilamayan ve en 6nem verilen konunun temizlik-hijyen
oldugu pandemi déneminde insanlarin yasam stilleri, aligkanliklar1 degisim gostermektedir. Bu
degisim, tiim sektorlerin de hizli bir sekilde uyum saglamasini gerektirmektedir.

Insanlik tarihinde yasanan her kriz gibi COVID-19 pandemisi de kendine has yeni olugumlari da
beraberinde getirmistir. Kisilerin evde kalmaya ve toplumsal hayat1 miimkiin oldugunca kisitlamaya
calistig1 bir periyotta titketim kaliplar1 ve pratiklerinde de degisimler olmasi son derece dogal bir
durumdur (Yildiz, 2021, s. 141). 1930’lu yillara denk gelen Bityiik Buhrandan bu yana bu kadar
biiytik kiiresel bir ekonomik krizin yasanmadig1 belirtilmektedir (Euronews, 2021). Bu sebeple
COVID-19 pandemisinin, modern pazarlama tarihindeki en 6nemli ¢evresel degisikliklerden birini
temsil ettigi diigtintilmektedir. Sadece glindelik yagami ya da toplumlar1 degil ayn1 zamanda temel
felsefe, ideoloji ve pazarlama ilkeleri {izerinde de degisim yasanmas1 muhtemel goriinmektedir (He
& Harris, 2020, s. 176). Bu baglamda pandeminin mecbur kildig1 pazarlamadaki degisimin ilk fark
edilecegi alan olarak iletisim alan1 6n plana ¢tkmaktadir.

COVID-19 pandemi siirecinde isletmeler ve markalar hizmet verdikleri topluma yarar
saglayabilmek adimna gesitli farkindalik kampanyalari, ticretsiz iriin ve hizmet kullanimi, yeni
teknoloji sunumlar1 gerceklestirerek tiiketici nezdinde degerlerini yiikseltmeyi hedeflemistir
(Yaldirim, 2021, s. 107). Siire¢ pazarlama alani a¢isindan negatif kosullar icermis olsa da dogru
tutundurma faaliyetleri ile isletmeler, farkindalik ¢alismalarina katki saglayarak pandemi siirecinde
bireylerin evde kalmasini saglamig ve pandemi siireci sonrasinda zihinlerde animsanan birkag iyi
markadan biri olabilme arzusunu hayata gecirmeye caligmigtir.

Markalar COVID-19 pandemi siirecinde ‘evde kal’ konu etiketiyle baslatilan kampanyalara
ilk olarak logolarindaki en 6nemli olan unsurlar1 eve gondererek destek olmayi tercih etmislerdir.

75



Elif INCEISMAIL « Sevda YALGIN

Bahsi gegen siirecin ilk asamalarinda benzer kelimeler kullanilmis, duyulmus ve tekrar edilir hale
gelmistir. Dezenfektan kullanimi, evden disariya ¢ikmamak, sosyal mesafe, elleri 20 saniye siireyle
yikamak gibi ifadeler ilk dalgada en fazla tekrarlanan kelimeler olmustur. Buradan hareketle
markalar da pazarlama iletisimlerini bu temalar #izerine kurgulamis ve kampanyalarinda bu
temalar1 vurgular hale gelmistir. McDonald’s Volkswagen ve Audi markalari logolarini sosyal mesafe
kuralini hatirlatmak icin degistirmistir. Benzer olarak Coca Cola ise marka adint meydana getiren
harfleri birbirinden uzaklastirarak, COVID-19 pandemi siirecinde toplumun bilin¢lenmesine katki
saglamay1 bagarmustir (Yildirim, 2021, s. 124). Tiim bunlara ek olarak KFC markasi, COVID-19
pandemi siirecinde 6ne ¢ikan kavramlardan sosyal mesafe ve hijyen konusuna biiyitk 6nem vermis
ve bu baglamda marka logosu ve slogan: tizerinde degisiklik yaparak dikkatleri tizerine ¢ekmeyi
basarabilmistir (Zegerek, 2020, s. 151).

COVID-19 pandemisi biitiin alanlarda degisim yaratmistir. Reklam sektoriinde de bilhassa
temizlik driinlerinin reklamlarinda tiiketiciye sunulmak istenen ileti igeriginin degismesine sebep
olmugtur. Bu bilgiden hareketle pandemi siirecinde yapilan ‘Bir Jenerik Marka: “Selpak Kagit Havlu
Reklamlarmin Okunmasi” - Pandemi Siireci Reklaminda Degisen Vurgu - adli ¢calismada hijyenik
olmas1 bakimindan kagit havlu kullaniminin ézendirilmesi maksadiyla COVID-19 pandemi siireci
oncesi yaymlanan iki reklam filmi incelenerek gosterilendeki vurgunun doniistimii ortaya koyulmaya
calistimistir. Bu calismanin neticesinde ise reklam filminde kagit havlunun kullanmasinin ortak havlu
kullanimi yerine viriisten korunmak adina bir gereklilik oldugu vurgusunun yapildig1 sonucuna
varilmistir (Aydemir, 2021, s. 188).

COVID-19 pandemi siireci genis kapsamli ve derinden hissedilen ayaklanmasinin pazarlama
disiplinini cesitli sekillerde etkileyecegi diisiiniilmektedir. Genel olarak, krizler ve afetler ek kaynak
kullanilabilirligi ve likidite sorunlar1 yaratmaktadir. Ayrica gelecege dair 6ngoriilerin azalmasi sebebi
ile tiiketiciler harcamalar1 kisma veya tamamen durdurma karar1 alabilmektedir. Finansorler ise
yatirimlar1 konusunda daha dikkatli olma yolunu se¢mektedir. Bir bagka a¢idan ise pandemi gibi
bir kriz dénemi yenilikgi ve proaktif duruslarla yeni pazar firsatlar1 yaratabilmektedir (Eggers, 2020,
s. 206). Ayn1 zamanda bu gibi ani ve kiiresel krizlerde satin alma davranigini gosteren tiiketicilerin
yeni davranis modelleri ve firmalarin nasil bir yol izlemeleri hakkinda ¢ok ciddi yenilenmelere ve
degisimlere sebep olmasi tiim toplumu etkilemektedir. Pandemi siireci belirli tirtinlere olan talebi
artirabilir veya azaltabilir, bu da gercek¢i nihai miisteri talebi tahminini daha zor ve ele alinmasim
daha acil hale getirebilmektedir. Bu siiregte bir¢ok kurulus sosyal ve cevresel siirdiiriilebilirlige
odaklanmaktadir (Donthu & Gustafsson, 2020, s. 288). Siirdiirtilebilirlik is siireglerinin ve pazarlama
faaliyetlerinin timiine yansimasi gereken 6nemli bir tiiketici tercih kriteri olarak da 6n plana
¢ikmaktadir. He ve Harris'in (2020) aragtirmasina gore ise COVID-19 pandemi siireci firmalarin
Ozgunliik noktasinda kendilerini daha iyi tanitabilecekleri bir ortam olusturmalarina imkan
tanimaktadir. Daha yaratict kurumsal sosyal sorumluluk projeleri kazaniminin toplumsal ve gevresel
gorevlere destek saglamasi yoniinden de fayda saglayabilecegi diistiniilmektedir (s. 180-181).

COVID-19 ile baglayan kriz siireci global ekonomi piyasasinin da gelisim diizeyini derinden
sarsarak diinya ¢apindaki isletmelerin yasamlarinin devamliligs icin biiyiik bir risk olusturmaktadir
(Wang, Hong, Li & Gao, 2020, s. 214). COVID-19 krizi hemen hemen bir¢ok endiistri sahasinda
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daha o6nce benzeri yasanmamis bir ticaret durgunluguna sebep olarak aslinda bir¢ok firmanin
sonlanmasina hiz kazandirmaktadir. Perakendeciler veyahut markalar, giivenlik ve saglik sektord,
tedarik zinciri, iggiicii, nakit akigi, musteri talebi, satig ve pazarlamaya iliskin kisa 6lgekli zorluklarla
miicadele etmekteler. Isletmelerin tiimiine yakini ise alimlara ara vermistir. Bunun yani sira,
cevrimigi iletigim, eglence veyahut ¢evrimici aligveris ciddi derecede bir ivme kazanmigstir (Donthu
& Gustafsson, 2020, s. 284). Pandemi ile daha da kotiilesen ya da pandemi sebebi ile ortaya ¢ikan
sorunlara firmalarin yaklasimlar: ve ortaya koyduklar: ¢oziimciil bakis agilar: dntiimiizdeki yillarda
tiiketicinin zihninde geri dontilmez bir iz birakacaktir. Bu izler ve etkileri ise gelecekteki pazarlama
iletisimi yaklagimlarini sekillendirecegi i¢in takip edilmelidir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Etkileri

Kurumsal yonetim fonksiyon ve aksiyonlarini yiiriiten bunun yani sira sosyal sorumluluk
anlayisi politikalarina sahip firmalarin pazar sahasinda beklenilen en 6nemli sey rekabet avantaji elde
etmesidir. Tiim diinyay1 adeta kontrolii altina alan pandemi sebebiyle, miisterilerin beklentilerinde
degisim siireci hizlanmig ve firmalardan kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 yapmalar: beklentisi
artmigtir.

Rekabetin bas dondiiriicii bir 6zellik gosterdigi giiniimiiz diinyasinda firmalarin ayakta
kalabilmeleri igin ciddi bir kurumsal yonetim uygulamasi gerekmektedir ve ayni zamanda bu
uygulamalarin yiiksek performansli olmalar1 da biiyitk 6nem tasimaktadir. Firmalarin etkin
olabilecekleri bir kurumsal yonetime sahip olmalar1 demek, kurumun icinde ya da diginda olan
tim paydaslarinin yani i¢ ve dis hedef kitlelerinin firma stratejilerini benimsemesi ile miimkiin
olmaktadir (Cengel, Pirtini & Cakiroglu, 2020, s. 2). Bunun sonucunda firmalar pazar sahasinda
gelisebilecek tiim firsat ve tehditleri yakindan gorebilir ve buna gore strateji belirleyerek rakiplerine
kars: rekabet avantaji elde edebilirler. Bunun yani sira kurumsal yonetim uygulamalarini yiiriiten ve
bunu kurum biinyesinde igsellestiren firmalarin seffaflik, aciklik ve hesap verilebilirlik gibi ilkelere
sahip oldugu soylenebilir. Firmalarin seslenmis olduklar: hedef kitlelerine kars: agik olmasi durumu
soz konusu iken ayrica da bu durumun 6nem kazanmasi gerceklesmis olacaktir.

Ural'in (2006) ifadesine gore kurumlar, yalnizca mal ve hizmete dayali olarak kar maksimizasyonu
saglayan ve iktisadi sorumluluklari bulunan birimler degildir. Daha yasanilir olmasi beklenen
diinyada, toplumun gelismesine 6te yandan kit kaynaklarin siirdiiriilebilirliginin elde edilmesi
acisindan cevresel ve sosyal sorumluluklara sahip olan olusumlardir. Diger bir ifadeyle, rekabetin
hizli ve bag dondiriicii etkisi altinda kurumlar giintimtizde, yapmis olduklar1 tiim ¢aligmalarda
sosyal sorumluluk faaliyetlerini ilk siraya yerlestirmektedir (s. 34). Bunun arkasinda yatan en giiglii
nedenin ise kurumlarin i¢ hedef kitleleriyle yakalamis olduklar1 uyum kadar dis hedef kitleleriyle de
bir uyum yakalamak istemeleri durumudur. Dolayisiyla kurumlar: sadece ekonomik bir varlik olarak
gormek yetersizdir. Ayni zamanda sosyal birer varlik olmalari ve bu yiizden seslenmis olduklar1 hedef
kitlelerine kars1 sorumluluklarinin var oldugudur (Okay & Okay, 2007, s. 507).

Sosyal sorumluluk, kurumlarin iktisadi uygulamalarinin tiim toplum tyelerinin beklentilerine
zarar vermeden yonetilmesi siirecidir. Farkli bir ifadeyle, sosyal sorumluluk; firmanin iktisadi ve
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yasal sartlara, is ahlakina, kurum i¢i ve dis1 ve gruplarin ¢ikarlarina goére tasarlanmig bir ozellik
gostermesidir (Demir & Songiir, 1999, s. 151). Ozden’in (2008) ifadesine gére kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami kurum ve kuruluslarin toplum faktoriiniin sosyal, gevresel ve iktisadi
endiselerini, bilingli olarak faaliyetlerinin paydaslari ile olan tiim iletisimlerinde yansimasi ve tiim
hedef kitlesine ayrica toplumun degerleriyle ortiisebilecek etik ilkelere karsi duyarl: davranmasi ve
bu yonde karar alarak ayni1 zamanda bu kararlar1 uygulamasi siirecidir (s. 1).

Kurumsal sosyal sorumluluk modellerine bakildiginda yapilan farkli ¢aligmalar ve modellerle
aciklandig: gozlemlenmektedir. Bu modeller ekseninde incelemelere bakildiginda Carroll'un (1991)
modeli dikkat ¢ekmektedir. Bu modelde kurumsal sorumluluklar bir piramit seklindedir ve ayr1
katmanlara ayrilarak tanimlanmaktadir. Her bir katman farkl: bir alani temsil etmekte olup sirasiyla
ekonomik, yasal, ahlaki ve beseri sorumluluk alanlarindan gorislere yer verilmektedir. Kurumlar:
harekete geciren en biiyiik gii¢ kir elde etme beklentisidir. Diger bir ifadeyle firmalar kar amagh
kurum ve kuruluslardir. Toplum, kurum ve kuruluslarin hem kar marjin1 yitkkseltmelerine hem de
yasal ve hukuki alanlarda yapmis olduklar: faaliyetlere dikkat etmektedir. Ayrica ahlaki kurallara
yer verebilmeyi bagarabilmek de biiyiik énem tagimaktadir. Iktisadi yani ekonomik ve yasal
sorumluluklar bashginda ise seffaflik ve adalet gibi ahlaki olgular1 kapsamasidir, ahlaki sorumluluk
alaninda yapilan uygulamalar herhangi bir yazili prosediir olmamasina karsin toplum araciliiyla
kabul goren ya da gérmeyen bagliklar: da kapsamaktadir. Modelde son olarak ise insani sorumluluk
yer almaktadir. Burada ise, beseri refah olanaklarinin yukariya ¢ikarilmasi ayni zamanda da iyimser
bakis acisinin benimsendigi aksiyonlarr igermektedir. Kurumun iyi bir vatandas olabilmesi i¢in
toplumun beklentilerini karsilayan davraniglarini icermektedir (s. 41).

Sosyal sorumluluk alanlarini smirlandirmak miimkiin degildir. Caligmalar incelendiginde
goriilmektedir ki bazi ¢alismalarda sosyal sorumluluk faaliyet alani farkl kategorilere ayrilmaktadir.
Okay ve Okay’in (2007) ifadesine gore tesebbiis ya da diger bir ismiyle girisim; yatirimlarin artirilmasi
maksadiyla destek mekanizmasi gelistirmek, egitim sahasinda ise geng bireylerin hayatlarina yeni
boyut kazandirabilmeyi amaglamaktadir. Bunun yani sira sanat ve kiltiir alaninda ise sanatsal
faaliyetlere katki saglamak 6n plandadir. Son olarak, ¢evre alaninda yasam kalitesinin ve ¢evre

giivenliginin artirilmasina destek vermenin dnemi tizerinde durulmaktadir (s. 511).

Kurumlarin sosyal sorumluluk alaninda yapmis olduklar: faaliyetler (yaptiklari bagis ve
verdikleri destekler) yonetim bagarisini etkileyen dnemli kriterlerden biri haline gelmistir. Kurumsal
sosyal sorumluluk yonetimi performansinin, kurumsal yatirimcilarin yatirim kararlarini etkilemenin
yani sira, miisterilerin satin alma tercihleri, nitelikli ¢alisanlarin kurumu tercih etmesi, kurumun
olumlu algilanmasi ve kuruma baglilik gibi etkileri vardir (Gegikli, 2013, s. 165). Bu anlamda, sosyal
sorumluluk uygulamalarinda, planlama, Orgiitleme, yoneltme, koordinasyon, degerlendirme ve
kontrol etme gibi yonetim islevlerinin yerine getirilmesi beklenmektedir.

Kurumsal strateji, bir kurumun belli sanayi ve pazar alanlariyla nasil rekabet ettigini gostermekle
ve rekabetteki pazarlar/sektorler agisindan faaliyet alani olarak tanimlanmaktadir. Sadece kurumun
imaj1 degil, ayn1 zamanda hizmet yatirimi gerceklestirmek ya da tirtinleri satin almak i¢in miisterileri
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ikna etmeyi desteklemek adina planlanan pazarlama stratejilerinin bir bolimii olarak da ifade
edilmektedir. Bu anlamda alt1 stratejiden bahsetmek miimkiindiir:

1.Hedef destegi: Kurum, tiim biitiinlesik pazarlama caligmalarinin uzun siiregler sonucunda
ortaya koydugu hedefi desteklemek i¢in kullanilir. Hedef dogrudan toplumun yararina olacak sekilde
belirlenir ve bu dogrultuda yeni alt stratejiler diistintiliir.

2.Hedef iliskili pazarlama: Kurum, birlestirilen KSSnin ve pazarlama davraniglarinin bir pargas:
olarak 6zellikle toplumsal konularin {izerine daha fazla gider.

3.Kurumsal sosyal pazarlama: Reklam, iiriin ve servis ya da servisin satin alinmasinin 6tesinde
miisteri yogunlugu hedeflenen farkindaligin artisiyla birlestirilir.

4.Kurumsal hayirseverlik: Ozel iiriin destegi ile iliskisi olmayan bir pazarlama iletisimi stratejisi
olarak genel KSS davranisini ifade eder.

5. Toplum goniilliiliigii: Odaklanan noktanin, 6zel bir iiriin desteginden ziyade, bir kurumun KSS
davranisinin tizerine olmasi asil konudur.

6.Is uygulamasi olarak sosyal sorumluluk: Tyi bir kurumsal vatandas olarak toplumdaki, is
uygulamalari iizerine olan vurgunun genellikle kurumun davranislarina yonelik olmasidir (Vural &
Bat, 2015, s. 112).

Kurum ve kuruluglar, kurumsal sosyal sorumlulugu bir kalite kriteri olarak goérmelidir. Bu
anlamda misyon, vizyon ve hedefleri ile 6rtiisen bir uygulama stratejisi gelistirmeli ve kurumsal sosyal
sorumlulugu benimsemelidir. Bu strateji olustururken; kuruma 6zgii kurumsal sosyal sorumluluk
alanlar1 belirlenmeli ve kurumun fayda saglayan kurumsal sosyal sorumluluk hedefleri, ncelikleri
ve performans gostergeleri saptanmalidir.

Firmalarin imaj ve itibarlarini giiclendirmelerinde bir faktor olarak karsimiza ¢ikan kurumsal
sosyal sorumluluk anlayis1 bilhassa pandemi icerisinde firmalarin miicadele etme ¢abalarina yonelik
daha fazla tizerinde durmalar1 ve ¢6ziim {ireten birer mekanizma olarak karsilik vermeleri daha akilda
kalic1 ve dikkat ¢ekici bir hamle olmaktadir. Bu strateji beraberinde hem sosyal bir probleme karsin
¢6ztim olusturabilmenin yollarin: olustururken hem de firmalarin beklentilerinin gerceklesmesine
yardimcr olacaktir. Dolayisiyla firmalar ayakta kalabilmeyi basarabilecek, tiiketici ile uzun vadeli
iliskiler gelistirebilecek ve bunlarin yani sira rakiplerine karsin rekabet avantaji saglayabileceklerdir.

Siirdiiriilebilirlik Etkileri

Siirdiiriilebilirlik kavrami Diinya Dogay1 Koruma Birligi (IUCN) aracihigiyla ilk defa 1982de
tanimlanmustir. Kavram genel olarak incelendiginde, evrendeki kaynaklarin daha verimli titketimine
odaklanmaktadir. Siirdiiriilebilirlik gelecek nesillere birakilacak kaynaklarin analiz edilmesi son
derece onemli olan bilingli bir yonetim anlayis1 olarak ifade edilebilir (Kayik¢i, Armagan & Dal,
2019, s. 77). Sturdurilebilirlik kavrami 1984’te Hindistanda yasanan Bhopal felaketi, 1986 yasanan
Cernobil Niikleer Santral Kazas: ve son olarak 1987 senesinde yaganmis olan Exon-Valdez Tanker
Kazas1 sonucunda kiiresel giindem haline gelmistir. Yasanan tiim felaketlerin etkisi kiiresel boyutta
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ve esi benzeri gorillmemis bir sekilde gerceklesmistir. 1987 senesinde yayinlanan, Birlesmis Milletler
Cevre ve Kalkinma Komisyonu tarafindan hazirlanan Bruntland (Ortak Gelecegimiz) Raporunda
strdirtlebilir kalkinma “giintimiiz ihtiyaglarmin  gerektirdigi  kalkinmanin, gelecek kusaklarin
gereksinimlerini karsilama kabiliyetlerini ortadan kaldirmayacak sekilde gerceklesmesidir” tanimiyla
karsilik bulmaktadir. Uluslararasi Doga Koruma Birligi (IUCN), BM Cevre Programi (UNEP) ile
Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (WWF) tanimlamalarina gore ise stirdiiriilebilir kalkinma; “yasam
kalitesinin, cevredeki yasami destekleyici dogal sistemlerin tasima kapasitesi icerisinde kalacak sekilde
iyilestirilmesidir” (United Nations in Turkey, t.y.). Gliniimiizde pandemi sebebi ile yasam kalitesi
gerilemekte, cevre sorunlari ise maske ve hijyen atiklar: sebebi ile artmaktadir.

Birlesmis Milletler Kalkinma Programi tarafindan tanimlanan 17 kiiresel sorun biiytimektedir.
Siirdiiriilebilirlige dair bugiine kadar ii¢ yaklasim bulunmaktadir. {lk yaklagim statiikocu yaklagimdir.
Statiiko taraftarlari, degisimin gerekliliginin farkindadir fakat gevreyi ve toplumu asilmaz sorunlarla
kars1 karsiya gormemektedirler (Hopwood, Mellor & O’Brien 2005, s. 42). Bu anlayista titketim
ve yasam bi¢imi seviyelerinin korunmasi ve cevresel felaketler ya da sosyal krizlerle aksamamasi
amaglanmaktadir (Peattie & Collins, 2009, s. 109). Ikinci yaklagim reform yaklasimidir. Reform
yaklasimini benimseyenler; cogu isletmenin, devletin, toplumun degisik kesimlerinin politikalar1igin
kritik sorunlarin varligini kabul etmekle birlikte, ekolojik veya sosyal sistemlerde bir ¢okiis veya koklii
degisimin gerekliligini 5ngérmemektedirler (Hopwood vd., 2005, s. 43). Ugiincii yaklagim déniisiim
yaklagimidir. Dontistim yaklasimini benimseyenler ise toplumun temel 6zelliklerinden ve insanlarin
birbirleriyle ve dogayla iliskilerinden kaynakli belirgin sorunlar gérmektedirler. Gelecekte bir kriz
veya ¢okme yaganmamast i¢in toplum ve insan iliskilerinde bir doniisiim gerektigine inanmaktadirlar
(Hopwood vd., 2005, s. 45). Firmalari siirdiiriilebilir politika izlemelerine iten bazi gii¢ savaglarinin
oldugu asikardir. Aslinda bu giiglerin bazilar1 firmalarin ekonomik endiselerinden kaynaklanirken
bazilar1 da firmanin kendisini daha iyi bir pozisyona getirebilecekleri yoniinde bir kurumsal kimlik
olusumunda olmasi gereken bilhassa rekabetin bu kadar yogun yasandig1 giiniimiiz diinyasinda
sosyal sorumluluk duygusu icerigi tasimasidir. Dolayistyla firmalarin bazi sorumluluklarinin oldugu
konusunda kendilerini sorumlu hissetmeleri ve hizla degisen tiiketici satin alma davranislarini ya
da aligkanliklarini yeniden diizenlemeleri gerekmektedir. Boylece pazar sahasinda yenilik¢i bakig
agilariyla fark yaratabileceklerdir. Diger bir ifadeyle global 6lgekte gelisen bu hizli dongiide rakiplere
kars1 miicadele sergileniyor olmasi i¢in yapilan tim ¢aligmalarin asil amacina bakildiginda netice
olarak kar artigini artirma amach oldugu gercegi s6z konusudur (Kusat, 2012, s. 228).

Gliniimiizde pandemi kiiresel bir kriz yaratsa da bu krizin beklenmedik oldugunu séylemek
yanlis olacaktir. Cevresel atiklarin artmasi, hava kirliligi, su kirliligi, tiirlerin azalmasi, kiiresel 1sinma
gibi pek ¢ok problem diinya kaynaklarinin ve yasamin siirdiiriilebilirligi hakkinda uzun zamandir
alarm vermektedir. Bu noktada pandemi sadece siirdiiriilebilirlik hakkinda statiikocu ve reformcu
yaklagimlarin artik kabul edilebilir olmadigini, déniisiim yaklasiminin bir an énce devletler ve
firmalar tarafindan benimsenmesi gerektigini isaret etmektedir. Firmalarin pandemi siirecinde
aldiklar: kararlar, bu kararlar tiiketicileri ile paylastiklar iletisim stratejilerinin uzun soluklu ve
stirdiiriilebilir ¢oziimler icermesi gelecekte var olabilmeleri agisindan énem tasimaktadir. Burada
aslolan; ihtiyaglar1 karsilama, is yapma ve toplumu orgiitleme siireglerinde daha yeni ve anlamh
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stirdiirtilebilir yollar bulmaktir (Peattie & Collins, 2009, s. 109). Universum (2020) arastirmasina
gore ise pandemi sonrasi isveren markasmin onemi artmaktadir. Simon Barrow tarafindan
one siirillen bu kavram markalagma siirecinin insan kaynaklari i¢in gergeklestirilen bir bagka
versiyonudur. Temel amag fayda saglamak ve iyi hissettirmektir. Ayrica firma ¢alismalarinin da bu
algiy1 beslemesi gerekmektedir. Pandemi sonrasinda insanlarin hangi firma igin galistiklarina daha
fazla 6nem verecekleri, ¢alistiklar: firmanin kiiresel sorunlara sunduklar: ¢oziimlere ve sagladiklar:
faydalara daha fazla odaklanacaklar: tahmin edilmektedir. Bu durumda firmalarin stirdiiriilebilirlik
adina atacaklar1 her adimin hem diinyanin gelecegine hem de markalarin gelecegine atilmis bir adim
oldugu séylenebilir. Pandeminin sebep oldugu kriz ortamu siirdiiriilebilirligin 6neminin bir kez daha
vurgulanmasina ve tizerinde konusulmasina alan agmigstir.

Pandemi Déneminde Reklam, KSS ve Siirdiiriilebilirlik Degisimi: Tiirkiye'deki Temizlik
Sektoriine Iliskin Bir Analiz

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, pandemi sebebiyle ani bir biiyiime gosteren ve medya yatirimlari
artan temizlik sektoriiniin reklam, kurumsal sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik alanindaki
degisimlerinin analiz edilmesidir. Bu degisimlerin analizi 6nemlidir; ¢iinkii su anda yasanan 6rnek
olaylar, gelecekte yasanabilecek kriz anlari ve ani degisimler esnasinda kurulacak iletisim stratejileri
i¢in 6nemli ipuglar1 barindirmaktadir. Pandemi gibi 6nemli kiiresel krizlerde iletisimdeki degisim ilk
olarak reklam ile tiiketiciye aktarilmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk projesi ve stirdiirtilebilirlik
alanindaki ¢aligmalar ise daha koklii degisimlerdir. Bu degisimler ise kiiresel kriz sonras1 markanin
devamliligy agisindan kritiktir. Buradan hareketle ¢alismanin temel olarak asagidaki sorular
cevaplamasi beklenmektedir:

Al: Temizlik kategorisi markalarimin televizyon reklamlarinda, pandemi sonrasi nasil bir degisim
vardur?

A2: Temiczlik kategorisi markalarimin kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde, pandemi sonras:
nasil bir degisim vardir?

A3: Temizlik kategorisi markalarimin siirdiiriilebilirlik calismalarinda, pandemi sonrasi nasil bir
degisim vardir?

Bu baglamda, temizlik kategorisi markalarinin pandemi sonrasi iletisim ¢aligmalari tizerine olasi
degisimlerin ortaya konmasi bu ¢aligmanin kapsamini olusturmaktadar.

Arastirma Yontemi ve Modeli

Bu c¢alisma, nitel aragtirma yontemlerinden durum g¢alismasi desenine sahiptir. Durum
caligmasinin baglica 6zelligi bir ya da birkag durumun derinlemesine c¢alisilmasidir. Siiregleri ve
degisimleri anlamak igin desen ile belirlenen 6rnek olaylar biitiinciil bir yaklagimla degerlendirilir
(Naldirim & $imsek, 2016, s. 73). Calismanin amaci da pandemi sebebiyle ortaya ¢ikan degisimleri
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analiz etmek olmasi sebebi ile bu desen tercih edilmistir. Bu desen ile pandeminin temizlik sektoriinde
pazarlama iletisimi ¢alismalarina olan etkileri biitiinciil bir yaklasimla incelenmeye ¢alisiimistir.

Calismanin 6rneklemi segilirken amagli 6rneklem yontemlerinden 6lgiit 6rnekleme yontemi
tercih edilmigtir. Olgiit 6rneklem yonteminde olgiit aragtirmacilar tarafindan belirlenebilecegi
gibi daha onceki ¢aligmalarda faydalanilmis olgiitler de kullanilabilmektedir (Yildirim & $imsek,
2016, s. 122). Bu ¢alismada ise olgiitler arastirmanin amaci dogrultusunda aragtirmacilar tarafindan
belirlenmistir. Calisma igerisinde yararlanilan 6l¢iitler asagidaki gibidir:

«  Pandemi sebebi ile olugan kriz ortamini firsata gevirebilen ve biiylime yakalayan sektérler.

o Busektor icerisinde medya yatirimina devam eden ve bu alanda Tiirkiyede ilk beste yer alan
firmalar.

Bu 6lgiitler araliginda inceleme yapildiginda, Skala Medya arastirmasina gore sektorel biiytime
yasanan sektorlerin baginda %23 biiylime ile ev-temizlik kategorisi gelmektedir. Ayrica Tablo 1de
gorildigii gibi sektor medya yatirimlari igerisinde de %50 biiytime ile dérdiincii sirada yer almaktadir
(Goymen, 2021). Tablo 2’ye gore ise Tiirkiyenin medya yatirimi igerisinde ilk beste yer alan ev-
temizlik kategorisi firmalar1 ise P&G, Unilever ve Evyaptir. Bu firmalara ait temizlik kategorisinde
yer alan sekiz marka tespit edilmistir. Bu markalar Fairy, Ariel, Febreze, Domestos, Cif, Omo, Yumos
ve Activex'tir.

Tablo 1. Skala Medya Sektor Medya Yatirimlar: (Goymen, 2021)

2019 & 2020 Ocak-Kasim Yatinnmlan Ana Sektér Bazinda
Sira /Ana Sektér 2019 % 2020 % m

1 Kozmetik Ve Kisisel Bakim 184.148 15% 233.456 16% 27%
2 Gida 202.247 17% 221.339 15% 9%

3 Perakendecilik 107.335 9% 198.409 14% 85%
4 EvTemizlik Urunleri Ve Sirketler 80.590 7% 121.095 8% 50%
5 Finans 78.165 6% 90.568 6% 16%
6 lletisim 77.135 6% 89.799 6% 16%
7 Icecekler 92.871 8% 77.734 5% -16%
8 Mobilya, Ev Tekstili Ve Esyalan 63.012 5% 57.146 4% 9%
9 Elektronik Ev Esyalarn 39.839 3% 54.115 4% 36%
10 Optik-Saat-Aksesuar 33351 3% 44917 3% 35%
11 Saghk Medikal 16.768 1% 39.696 3% 137%
12 Yayincilik 33.023 3% 36.252 2% 10%
13 Insaat Ve Dekorasyon Hizmetleri 18.594 2% 31.954 2% 72%
14 Eglence, Kultur Sanat Ve Spor 25.808 2% 28.380 2% 10%
15 Tekstil 31.720 3% 28.004 2% -12%
- Diger 123.896 10% 100.933 % -19%

Toplam 1.208.500 | 100% 1.453.799) 100%
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Tablo 2. Skala Medya Reklamveren Bazinda 2019-2020 Kargilagtirmali Reklam Yatirimlar: (Goymen, 2021)

2019 & 2020 Ocak-Kasim Yatirnmlari Reklamveren Bazinda

Sira Reklamveren 2019 % 2020 %
1 P&G 53.044 4% 82.975 6% 56%
2 Unilever 59.493 5% 67.729 5% 14%
3 Coca Cola 51.880 4% 34,748 2% -33%
4 Evyap 21.501 2% 31.248 2% 45%
5 Hepsiburada.com 10.187 1% 31.230 2% 207%

6 Hayat Kimya 19.840 2% 30.922 2% 56%

7 Benckiser AS. 13.501 1% 29.910 2% 122%

8 Pepsico 31.581 3% 26.263 2% -17%

9 Eb 27.715 2% 25.707 2% 7%

10 Turkcell 26.100 2% 25.471 2% -2%

11 Henkel 17.762 1% 25.170 2% 42%

12 Ulker 23937 2% 24.788 2% 4%

13 Trendyol.com 0% 24,642 2%

14 Vodafone 15.931 1% 23.619 2% 48%

15 Arcelik 17.208 1% 20.685 1% 20%
Diger 818.821 68% 948.691 65% 16%
Toplam 1208500 | 100% 1.453.799 100% | 20% |

30" 20+ ABC1

Aragtirmanin tiim verileri nitel veri analiz yontemlerinden betimsel analiz yontemi ile analiz
edilmistir. Betimsel analizde amag, elde edilen bulgular: diizenlenmis ve yorumlanmis bir bigimde
okuyucuya sunmaktir. Bu sebeple betimsel analizde ilk olarak elde edilen veriler 6nce sistematik ve
acik bir bicimde betimlenir. Daha sonra yapilan bu betimlemeler agiklanir ve yorumlanir, neden-
sonuc iligkileri irdelenir ve birtakim sonuglara ulagilir (Yildirnm & Simsek, 2016, ss. 239-240).
Betimsel analiz yontemi goriigme ve gozlem gibi nitel veri analizlerinde tercih edildigi gibi pazarlama
iletisimi ve reklam gibi biitiinciil bir bakis agis1 gerektiren durum ¢aligmalarinda da kullanilmaktadir.

Betimsel analizde arastirmaci literatiirden elde ettigi temalar1 kullanarak analiz yapabilecegi gibi
verilerin analizlerinden elde edilen ve sonradan olusturulan temalara da yer verebilmektedir. Bu
caligma igerisinde betimsel analiz pandemi 6ncesi ve sonrasi degisimi anlamay: ve yorumlamayi
hedefledigi i¢in veriler asagidaki temalara ayrilarak incelenmistir:

o Pazarlama iletigimi tiirti (reklam, kurumsal sosyal sorumluluk, stirdiirtilebilirlik)
o Pandemi 6ncesi / Pandemi sonrasi

Aragtirmanin modeli asagida Sekil 1 ile aktarilmistir:
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Orneklem segme:
incelenecek ev-temizlik sektérii markalarinin belirlenmesi

v

Analiz biriminin belirlenmesi:
Markalara ait pandemi 6ncesi ve sonrasi reklam filmleri,
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, stirdtrtlebilirlik

faaliyetleri
|

v

Kategorilerin belirlenmesi:
Literatur ve kodlayici tarafindan

v

Verilerin analizi ve yorumlanmasi:
Pandemi éncesi ve sonrasi degisimin karsilastirmali yorumu

Sekil 1. Betimsel Analiz Islem Basamaklar1

Calismanin birtakim sinirhiliklar1 da bulunmaktadir. Calisma icerisine sadece televizyon
reklamlar1 ve markalarin resmi web sitelerinde yer alan kurumsal sosyal sorumluluk ve
stirdiiriilebilirlik ¢caligmalar1 dahil edilmistir. Arastirmacilar tarafindan pandemi siirecinde medya
yatirimi en ¢ok artan medya araci televizyondur ve bu sebeple tercih edilmistir (Deloitte, 2020, s. 6).
Markalarin web siteleri ise birincil kaynak olmalar sebebi ile tercih edilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu boliimde oncelikle 6lgiit 6rneklem yontemi ile belirlenen P&G, Unilever ve Evyap firmalari
hakkinda bilgi verilmekte, pandemi 6ncesi galigmalari incelenerek firmalarin kurumsal sosyal
sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik yaklagimlar: anlagilmaya ¢aligilmaktadir. Daha sonrasinda ise P&G,
Unilever ve Evyap firmalarina ait temizlik sektorii marka reklamlari incelenmekte ve pandemi
oncesi reklamlar1 ile karsilastirilmaktadir. Arastirma verileri kurumsal sosyal sorumluluk ve
stirdiirtilebilirlik projeleri ile reklam filmlerinden olusmaktadur.

P&G Firmasi ve Alt Markalar1

Procter & Gamble firmas1 181 yildir varligini oturma odasi, mutfak, camagirhane ve banyo
temizligi alaninda devam ettiren koklii bir ana markadir. Altinda yarattig1 ve iglerinde Alo, Ariel,
Orkid, Gillette, Head&Shoulders, Fairy ve Febreze gibi 19 farkli marka ile ev-temizlik sekt6riinde
hizmet vermektedir. Pandemi siirecinde de Genglik ve Spor Bakanlig: tarafindan gerceklestirilen ¢agr1
dogrultusunda yurt disindan gelen vatandaslarin karantina siireglerini gegirdikleri yurtlara ihtiyag
duyulan hijyen malzemelerinin tedarik agsamasinda gorev almistir. Burada yola ¢ikis mottolarinin
“Evinizdeki temizlik ve hijyen konseptini karantina yurtlarina tasiyoruz” oldugu belirtilmektedir (Fatos
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Karahasan'la Bakis A¢ilari, 2020a). Arastirma kapsaminda kisisel bakim markalari ayristirilmis ve ev
temizlik markalar1 olan Fairy, Ariel ve Febreze incelenmistir.

Fairy
Tablo 3. Fairy Incelemesi
Pandemi
Ana Marka | Alt Marka | Oncesi Pandemi Sonrasi Slogan | KSS Projesi | Siirdiiriilebilirlik Caligmalar1
Slogan
Dolu Tabaklara Sahip Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir
P&G Fairy Yag Yok Cikmak Sizden, Bos Giday1 Boga | Kalkinma Hedefleri: Aclikla
Zorluk Yok | Tabaklar: Tertemiz Harcama Miicadele
Yapmak Bizden Is Birligi: Gida Kurtarma Dernegi
REKLAM iINCELEMESI

Yeni Fairy ne kadar gii¢lii? Gelin kiigiik bir deneyle test edelim. Funda yag kaldirma teknolojisi
Reklam fgerigi | ile yeni Fairy’i Defne ise rakip markay test edecek. Hazir. Calkala. Fairy'nin en biiyiik yeniligi yag
Pandemi Oncesi | kaldirma teknolojisi. Sadece calkaladiginizda bile harikalar yaratiyorsa bir de bulagik yikarken
diisiiniin. Yeni Fairy yag yok zorluk yok.

Biiyiiklerimiz tek bir lokmayz bile ziyan etmemeyi 6gretmisti bize. Arta kalani yarina ayirmay,
sadece yetecek kadarini masaya koymay: unuttuk. Bir lokma ekmege kiyamazken, milyonlarca
ekmegi ¢ope atar olduk. Sofrada kalan ekmek ertesi giin gorbaya, kofteye katik olurdu mesela.
Reklam fcerigi | Bize 6gretilenleri, her lokmanin ardindaki emegi unutmustuk ama artik hatirliyoruz. Bugiinler
Pandemi Sonras1 | gegip tekrar kalabalik sofralara oturdugumuzda ziyan etmememiz gerektigini biliyoruz. Fairy'nin
10. yilinda dolu tabaklara sahip ¢tkmak sizden, bos tabaklari tertemiz yapmak bizden. Fairy, Gida
Kurtarma Dernegi isbirligi ile kurtarilan gidalari ihtiyag sahipleri ile bulusturuyor, gidalar: ziyan
etmiyor. Gelecegimiz i¢in gelin hicbir seyi bosa harcamayalim.

Fairy markasi tarafindan pandemi oncesi tirtin faydasina odaklanan iletisim ¢aligmalar:
yapildig1 ve rakiplerden iistiin yonlerin vurgulandig: gortilmektedir. Fairy'nin stirdiiriilebilirlik ve
kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 da pandemi 6ncesi baglamustir. Fairy ile Ramazan ayinda
baslatilan bir proje ile Birlegsmis Milletler’in Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri arasinda yer alan
aclikla miicadeleye odaklanilmakta ve Gida Kurtarma Dernegi ile calismalar gerceklestirilmektedir.
Fairy Tiirkiye destegi ile 8 ilde 10 bin aileye erzak paketi géndererek ihtiya¢ sahibi ailelere destek
olunmugtur. Projenin ikinci agamasi olarak Gida Kurtarma Dernegi icin gida kurtarma araci ve
bunlarin donanimlarinin finanse edilmesi planlanmaktadir (Gida Kurtarma Dernegi, t.y.).

Pandemi siiresince Fairy markasi aglikla miicadele ¢aligmalarini ve iletisimini devam ettirmistir.
Reklam filminde ise “Bugiinler gecip tekrar kalabalik sofralara oturdugumuzda ziyan etmememiz
gerektigini biliyoruz” cimlesi ile pandemi sebebi ile ortaya ¢ikan kisitlamalara direkt atif yapilmaktadr.
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Ariel
Tablo 4. Ariel Incelemesi
Ana Marka | Alt Marka Pandemi Oncesi Pandemi Sonrasi Slogan KSS Projesi Sirdiiriilebilirlik
Slogan Calismalari
) e Yeni Ariel Oxi Giicii Etkili ile
P&G Ariel Sabit bir slogan1 yok. Biyiik Temizlik! Yok Yok
REKLAM iINCELEMESI

Yeni Ariel Oxi giicii etkilinin bityiik temizlik hareketini balattik. Cépleri bir bir topladik ve ormani
Reklam Icerigi temizledik. Kuruyan leke dolu ¢arsafi ikiye boliip Ariel Oxi ve diger siradan ¢ok satan deterjan ile
Pandemi Oncesi | kiyasladik. Cok satan deterjanin ¢ikaramadigi kurumus zorlu lekeleri yeni Ariel Oxi tek yikamada
cikardu. Siz de deneyin. Farki gérmezseniz paraniz iade.

Reklam fcerigi Yok
Pandemi Sonrasi

Camagir ytkama kategorisinde yer alan Ariel markasinin Mart 2020 tarihinde bir temizlik hareketi
baslatarak ormandaki ¢opleri topladiklarini dile getiren bir reklam filmi yayinlanmigtir. Burada yer
alan orman temizleme projesinin reklam 6zelinde gergeklestigi goriilmekte, reklamda projeye dair
baska bir bilgi yer almamaktadir. Reklam filmi toplanan orman ¢oplerinin biraktig: lekelerin Ariel
ile gikarilmasi sonucu son bulmakta, marka projeye degil tirtiniin faydasina odaklandig: bir iletisimi
tercih etmektedir. Pandemi siirecinde markanin bagka bir iletisim calismas yayinlanmamustir.

Febreze

Tablo 5. Febreze Incelemesi

AnaMarka | AltMarka | Pandemi Oncesi Slogan Pandemi Sonrast KSS Projesi Sirdiiriilebilirlik
Slogan Calismalar1
P&G Febreze Febreze mutlu bir nefes Febrez;er;lelsltlu bir Yok Yok

Febreze kotii koku onleyici oda spreyi olarak pandemi dncesi ve sonrasi reklam filmi yayinlasa
da iletisim stratejisini degistirmemistir. Sadece reklamda yer alan inlil yiziini degistirmis aym
konu ve konsepte yeni reklam filmi ile “Febreze Mutlu Bir Nefes” mesajin1 yinelemistir. Ayrica
markanin bilinen bir kurumsal sosyal sorumluluk projesi ya da siirdiiriilebilirlik alaninda ¢alismasi
bulunmamaktadir.

Unilever Firmasi ve Alt Markalar:

Unilever firmas: icerisinde Cif, Domestos, Lipton, Omo, Yumos markalarinin da bulundugu
20 alt markadan olugsmaktadir. Unilever 2010 yilindan beri siirdiiriilebilir yagam i¢in ¢aligmalar
gerceklestirmektedir. Bu ¢alismalar asagida listelenmektedir (Unilever Tiirkiye, t.y.):

o Uretimde kullanilan su miktarinin %50 azaltilmasi;

o Kadinlar i¢in is firsatlarinin yaratilmas: i¢in yonetimde kadin oranin %51 ulagtirilmasi;
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o Sera gazi emisyonlarinin %65 azaltilmasi ve iiretim faaliyetlerinin %100’iin{in yenilenebilir

sebeke elektrigi ile saglanmasi;
I yerinde adil yaklagim anlayist ile adil iicret politikasinin benimsenmesi;

o Kap sayisi sirket baghg: ile ortak calisilan kiigiik Olcekli perakendecilerin gelirinin

iyilestirilmesine katki saglamak;

o Atik ve ambalajlama alaninda atiklarin ve plastik kullaniminin azaltilmast igin ¢aligmalar

gerceklestirmek;

o  Sirdiriilebilir kaynak kullanimi i¢in tarimsal ham maddelerin %62’sinin siirdiiriilebilir

kaynaklardan elde edilmesi;
o Saglikve hijyen alaninda 1,3 milyar insanin saglik ve hijyenini iyilestirmesine katki saglamak;

o Beslenme alaninda daha az seker, tuz, doymus yag ve kalori igeren yiyeceklerin pazara

sunulmasi.

Unilever siirdiiriilebilirlik alaninda ¢alisirken Birlesmis Milletler Stirdiiriilebilir Kalkinma
Hedefleri dogrultusunda ¢alismalarina yon vermektedir. Diger firmalara stirdirilebilirlik alaninda
ornek olma amaci giidden Unilever’in pandemi siiresince gerceklestirdigi ¢calismalar: incelendiginde

ise agagidaki bilgilerle karsilasiimaktadur.

Pandemi doéneminde Unilever saglik hizmetlerinde caliganlar icin bagista bulunmugtur.
Domestos markas ise pandemi doneminde tiiketici talebi en ¢ok artan alt marka olmustur. Raflarda
azalan Domestos riinlerine yetismek yerine marka 230 ton Domestosun Saglik Bakanlig1 is birligi
ile hastanelere ulagtirilmasini saglamistir. Bu ¢alisma Unilever tarihindeki en biiyiik bagis olmustur
(Fatog Karahasan’la Bakis Agilari, 2020b). Unilever ayrintilarini paylagsmasa da bagka markalar ile
gesitli desteklerde bulunuldugunu belirtmektedir. Bir diger vurgulanan nokta ise tedarik zincirinde
aksama yasamadan tiiketiciler ile iirtinleri bulusturarak pandemi kaynakli bir aksakligin yaganmasina
izin vermemek olarak dile getirilmektedir. Unilever markasi pandemi sebebi ile tiim alt markalarinin
iletisim stratejilerini degistirmek yerine ilgili markalarda inovasyonlara yonelerek pazardaki talebi
kargilamaya yonelik caligmalar gerceklestirmistir. Kolonya ihtiyacinin artmasi sebebi ile Pure
Line markast ile kolonya iiretimine baslanmistir. Bir bagka inovasyon ¢aligmast ise Omo deterjan
markasinin “Omo Hijyen Serisi ile Kusursuz Hijyen” slogani ile Domestos etkili deterjan tiretmesidir.
Domestos ve Cif markas: dezenfektan gorevi gorecek ylizey spreyleri {iretmistir. Unilever ayrica

cinsiyet esitligi ve aile i¢i siddet konularinda kurumsal dl¢ekte caligmalar gerceklestirmektedir.

Arastirma kapsaminda kisisel bakim markalar1 ayristirilmis ve ev temizlik markalar1 olan

Domestos, Cif, Omo ve Yumos markalar: incelenmistir.
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Domestos
Tablo 6. Domestos Incelemesi
Ana Marka | Alt Marka Pandemi Oncesi Pandemi Sonrasi KSS Projesi Siirdiiriilebilirlik
Slogan Slogan Calismalari
Domestos ile okul
Unilever Domestos Domestos Domestos tuvaletleri tertemiz / Yok
Durdurulamaz Durdurulamaz Okullara Domestos
bagist
REKLAM INCELEMESI
Domestos'u durdurulamaz yapan nedir? Mikroplar: 6ldiirmekteki kararlihigi! Yogun kivaml
Reklam fcerigi | giiclii formiilii ile uzun sire hijyen saglamasi! Domestos hijyenini 14 bin okula, 72 sehir ve 4,5

Pandemi Oncesi

milyon dgrenciye ulagtirmig ve daha fazlast olmasi igin durmadan galistyor olmast! Iste bu yiizden
#DomestosDurdurulamaz

Reklam Igerigi
Pandemi Sonrasi

Domestos pratik yiizey spreyini durdurulamaz yapan nedir? Siklikla temas edilen yiizeylerde yiiksek
alkollii formiiliiyle hijyen saglar. Sprey giiciiyle her noktay1 derinlemesine temizler iz birakmaz.
Domestos evde, ofiste her yerde her zaman yanimizda. Domestos Durdurulamaz

Domestos markas: pandemi Oncesinde baglattigi “Domestos ile Okul Tuvaletleri Tertemiz”

projesi ile okullara Domestos bagist baslatmustir. Bu projenin duyurulmast i¢in ise pandemi 6ncesi

“Domestos Durdurulamaz” slogani ile baglattiklar: bir reklam filmi yayinlamistir. Burada Domestosu

durdurulamaz yapan ozellikler markanin tilkenin her yerinde pek ¢ok kisiye ulagmasi olarak ifade

edilmistir. Pandemi sonras1 markanin slogani degismezken yeni reklam filminde vurgu pandemi

sebebi ile iiretilen yeni yiizey spreyine kaydirilmistir. Bu sefer Domestos'u durdurulamaz yapan

ozellik ise giicti ve sagladig1 hijyen ile her yerde kullanilabilmesi olarak belirtilmistir. Reklam filmi

pandemi etkileri tasisa da direkt pandemiye dair bir gonderme ya da ¢agr1 barindirmamaktadir.

Marka tarafindan stirdiiriilebilirlik alaninda yapilan bir ¢aliyma bulunmamaktadur.

Cif
Tablo 7. Cif incelemesi
AnaMarka | Alt Marka Pandemi Oncesi | Pandemi Sonrast KSS Projesi Siirdiiriilebilirlik
Slogan Slogan Calismalari
Temizken Giizel projesi:
. . R ... | Cifile sehirlerimizde
Unilever Cif Merhaba Gizellik | Merhaba Gizellik | =, ~ "> "~ Yok
evimiz gibi temiz
Ortaklik: IBB
REKLAM iINCELEMESI
Reklam icerii Iste burast mutlu oldugun yer evin. O temiz olunca hayatta giizellesir. Ciinkii evin seni yansitir.
Pandemi Oncesi Merhaba giizellik. Ama bir sey eksik degil mi? Evet iste simdi tamam. Tabii ki hayat: birlikte
giizellestiriyoruz. Cif. Giile giile kirler. Merhaba giizellik.
Reklam fcerigi Yeni Cif Ultra Hijyen Alkol Bazli Sprey, %80 alkol bazh igerigiyle evinizde ve disarida temas
Pandemi Sonrasi ettiginiz tiim yiizeylerde derinlemesine hijyen saglar. %100 Cif Giicii ile Giile Gile Kirler,
Merhaba Giizellik.

Cif markas: tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk alaninda “Cif ile sehirlerimizde evimiz

gibi temiz” projesi hayata gecirilmis, proje kapsaminda belediye is birlikleri ile bazi alt gegitler, park

alanlar1 yenilenmis ve denizdeki atiklar1 toplayan ¢op toplayicilar yerlestirilmistir. Pandemi 6ncesi
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baglayan proje hala devam etmekte, iletisim ¢alismalar1 ve imza kampanyalar: ile de tiiketiciler
paydaslar olarak siirece dahil edilmektedir. Cif’in pandemi 6ncesi reklam filmi incelendiginde
Mehmet Aslantug ve Arzum Onan cifti ile gekilen filmde “Merhaba Giizellik” slogani ve evin
esler tarafindan “birlikte” temizlenmesi vurgusu dikkat ¢ekmektedir. Pandemi sonrasinda slogan
degistirilmese de reklam igeriginin bastaki stratejiden uzaklastig1 ve pandeminin dogurdugu yeni
ihtiyaglar sonucunda ortaya ¢ikarilan yeni riiniin tanittimina kaydirildig: gortilmektedir. Burada
vurgu {irtiniin derinlemesine hijyen saglamasidir.

Omo
Tablo 8. Omo Incelemesi
Pandemi Oncesi | **ndemi Siirdiiriilebilirlik
AnaMarka |AltMarka | c¢ St | Sonrasi KSS Projesi urcurtie
Slogan Calismalar1
Slogan
Okul Disarida Giinii /
. Kirlenmek Yine kirlen Dogamizda Oyun var
Unilever Omo Giizeldir yine temizleriz | (gbirligi: Aktif Yasam Yok
Dernegi)
REKLAM INCELEMESI
Reklam Igerigi Hadi ¢ocugunu igindeki ¢ocuk ile tanistir. Unutulmaz anilar biriktir. Omo kirlenmek giizeldir.
Pandemi Oncesi
Lo, [k sutta istedigin gibi vuramayabilirsin. Ik siiriiste diigebilirsin. Ik denemede yapamayabilirsin.
Reklam Igerigi . e .
Pandemi Sonrast Ama ilk yikamada ¢ikarirsin. Clinkii 0 Omo. Omo sivi en zorlu lekeleri ilk yikamada ¢ikarir.
Ciinkii Omo Sivi leke ¢ikarmada Omo Toz giiciinde. Yine kirlen yine temizleriz.

Omo “Kirlenmek Giizeldir” sloganini uzun yillardir kullanmaktadir. Iletisim stratejisini bu
slogan ¢ercevesinde ilerleten markanin kurumsal sosyal sorumluluk projesi ise markanin “disar:
¢ik, kos, eglen, kirlen, biz temizleriz” séylemini destekleyecek nitelikte uluslararasi ortaklar: olan bir
projedir. Bu proje ile 6grenciler belirlenen etkinlik giinlerinde doga ile i¢ i¢e ders yapmaktadir. Proje
pandemi sebebi ile doniisiim gegirmek zorunda kalmistir. Okullarin kapali oldugu ve kalabaliklarin
risk barmdirdig1 bu dénemde proje dogamizda oyun var slogani ile disarida gergeklestirilen bazi
aktivitelerin ¢ocuklarin evlerinde doga malzemeleri ile yapmasina olanak saglamigtir.

Pandemi oncesi ve sonrast reklam filmleri incelendiginde ise markanin pandemi vurgusu
yapmasa da hijyene verilen 6nemin artmasi sebebi ile “Kirlenmek Giizeldir” slogani yerine “Yine
Kirlen Yine Temizleriz” sloganini tercih ettigi fark edilmektedir.

Yumos
Tablo 9. Yumos Incelemesi
Ana Marka | Alt Marka Pandemi Oncesi Pandemi Sonrasi Slogan KSS Projesi Siirdiirilebilirlik
Slogan Calismalari
Unilever Yumos Sabit bir slogan G1y51ler1.n askina / Giysilerin Yok Yok
yok. Renkleri Capcanli

Yumos markasinin kurumsal sosyal sorumluluk ya da siirdiiriilebilirlik alaninda bir ¢aligmasi
bulunmamaktadir. Markanin ge¢misten giiniimiize devam eden bir slogani yer almamaktadir.
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Pandemi sonrasi yaymlanan reklamlarinda ise markanm yeni bir “marka imaj” inga ettigi
gorilmektedir. Yillardir marka maskotu olarak kullandigi Yumos Ayrnin beyaz renginden
uzaklagilmakta, rengarenk ve daha hareketli bir Yumos ay1 ile markanin yeni 6zellikleri ve tiriinleri
tanitilmaktadir. Reklam filmlerinde dans eden sokakta kosan gengler ise pandemi giindeminden ¢ok
uzak bir tablo ¢izmektedir.

Evyap Firmasi ve Alt Markalar1

Evyap markas1 1927 yilinda kurulan bir Tiirk markasidir. Gintimiizde igerisinde kisisel temizlik
kategorisinde Activex, Duru, Fax; hijyen kategorisinde Evy Baby; tirag kategorisinde Arko ve Gibbs
gibi markalarin bulundugu 12 markaya ev sahipligi yapmaktadir (Evyap, t.y.a).

Evyap markas: tarafindan topluma katki olarak adlandirilan caligmalarin dort kategoriye
ayrildigr gorilmektedir. Bu kategoriler kalici katkilar; dogrudan dokunulanlar, destek projeleri ve
is birlikleri olarak ayrilmistir (Evyap, t.y.b.). Kalic1 katkilar icerisinde ¢esitli illerde okullara yapilan
yardim ve iyilestirmeler yer almaktadir. Dogrudan dokunduklarimiz kategorisinde ise Evyap
calisanlarinin goniilliiliik ile gerceklestirdikleri yardim projeleri yer almaktadir. Okul ziyaretleri,
soylesiler, kdy okullarnin ihtiyaglarinin karsilanmasi gibi cesitli konular burada yer almaktadir.
Destek projeleri incelendiginde ise “Activex’le Saglikli Eller, Mutlu Cocuklar” projesi; “Suya Sabuna

1

Dokunun! Hastaliklardan Korunun!” projesi gibi giincel projelerin yani sira “Baba Beni Okula
Gonder Kampanyas:” ve “Tema ile El Koyun” gibi uzun siiredir devam eden projelerin desteklendigi
goriilmektedir. Is birligi kategorisinde ise Temel Thtiya¢ Dernegi ile gerceklestirilen “Gida Bankaciligt

Projesi” yer almaktadur.

Arastirma kapsaminda kisisel bakim markalar1 ayristirilmis ve ev temizlik markasi olan Activex

incelenmistir.

Tablo 10. Activex Incelemesi

Ana Marka | Alt Marka Pandemi Oncesi Pandemi Sonrasi Slogan KSS Projesi Sirdiriilebilirlik
Slogan Calismalar1

Activex’ten sagmayin, risk
Evyap Activex Hijyen elinde almayin./ Activex ile Gistiin Yok Yok
hijyen tam koruma

REKLAM INCELEMESI

Giin boyunca dokundugumuz yerlerden pek gok bakteri bulasabiliyor. Mesela toplu tagimalar.
(Hapsirma)-Saglikli yasayin. Yiirtiyen merdivenler. Bu bantlardaki bakterileri iyi ki goziimiizle
Reklam fcerigi | gormiiyoruz. Korkutmak istemem ama oyun alanlar1 tam bir bakteri yuvast olabiliyor. Bakalim
Pandemi Oncesi | elimize bulasan bakterilere karst diger stvi sabunlar m1 yoksa Activex mi daha etkili. Yedi etkili
formiili ile activex gordiigiimiiz gibi Activex bakterilerin %99.9’unu yok ediyor. Ustiin hijyen
sagliyor. Activex bakterilere kars1 hijyen elinde

Giin boyunca riskli birgok yere dokunuyoruz ama ellerimizi her an ytkama imkanimiz olmaz. Ancak
hastaliklara neden olan bakteriler dokundugumuz her yerdeler. Activex'ten yepyeni el temizleme
jeli. Yitksek oranda alkol i¢eren formiilii ile bakterin %99.9’unu yok eder. Ustelik nemlendirici igerir.
Hizl kurur. Yapigkan his birakmaz. Activex’ten sagmayn, risk almayin. Activex ile tistiin hijyen tam
koruma

Reklam fcerigi
Pandemi Sonrasi
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Activex markas1 uzun yillardir bakterilere kars: etkili koruma sagladigi sdylemi ile sabun ve
1islak mendil kategorilerinde {iiriin tiretmektedir. Pandemi oncesinde reklaminda ise yine ayni
vurgunun devam ettirildigi Activex’in bakterilerin %99.9’unu yok ederek istiin hijyen sagladig:
belirtilmektedir. Pandemi sonras1 Activex yeni bir el temizleme jeli ¢ikararak bu iirtinii tanitici reklam
calismasi baslatmigtir. Marka iletisim stratejisinde farklilasmaya gidilmeyen reklamda séylemler
incelendiginde tirtintin alkol icermesi, nemlendirici 6zellige sahip olmast, hizli kurumasi ve yapiskan
his birakmamasi vurgulanmaktadir. Reklamda vurgulanan tirtin 6zelliklerinin pandemi sebebi ile 6n
plana ¢iktig1 ve bazi el dezenfektan tiriinlerinin yapiskan his, 1slaklik, kuruluk gibi sikayetlere sebep
oldugu bilinmektedir. Marka bu reklam filmi ile rakip iirlinlere de meydan okumaktadir. Ayrica
pandemi Oncesi reklam filminde ifade edilen “Korkutmak istemem ama” ile baglayan ve her yerin
bakteri yuvasi oldugu belirtilen ifadeye yer verilmemistir. Marka ile iligkilendirilmis kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyasi ya da siirdiiriilebilirlik alaninda bir ¢alisma bulunmamaktadir.

Bulgularin Analizi ve Yorumlanmasi

Tablo 11. Genel Tablo

Marka KSS SP REKLAM KSS SP REKLAM
Fairy VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Ariel - - VAR - - -

Febreze - - VAR - - VAR
Domestos ‘g | VAR - VAR z VAR - VAR

Cif & [VAR - VAR & VAR - VAR
Omo ‘2 |VAR - VAR 2 VAR - VAR
Yumos ! VAR 2 VAR
Activex < VAR & VAR

Ev-temizlik kategorisindeki dokuz markanin genel tablosu incelendiginde reklam ¢alismalariin
devam ettirildigi, reklam igeriklerinin pandemi sartlarina uygun olarak giincellendigi goriilmektedir.
Bu giincellemeler igerisinde slogan degisiklikleri (Omo - Yine Kirlen Yine Temizleriz), reklamlardaki
soylem degisiklikleri (Domestos, Activex) pandemi sebebi ile hedef kitlelerde olusan hassasiyetlere
yonelik kiiciik diizeltmeler olarak goriilmektedir. Pandemi sonrasi reklam filmlerinde ise vurgunun
yeni tiriine ve iiriintin sundugu avantajlara odaklandig: fark edilmektedir (“Nemlendirici igerir. Hizli
kurur. Yapiskan his birakmaz”; “Tiim ylizeylerde derinlemesine hijyen saglar”; “Sprey giiciiyle her

noktay1 derinlemesine temizler iz birakmaz”).

Kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinin firmalar 6zelinde daha kapsamli gerceklestirildigi
Unilever ve P&G incelemelerinde anlasiimaktadir. Marka boyutunda kurumsal sosyal sorumluluk
¢aligmalarina Fairy, Domestos, Cif ve Omonun yer verdigi goriilmektedir. Bu ¢aligmalarin tiriin ile
iligkili bir konu hakkinda gelistirilmis olmasina dikkat edilmektedir (Fairy-Gida Kurtarma Dernegi;
Domestos - Okul ve hastane temizligi). Arastirma kapsaminda pandeminin kurumsal sosyal
sorumluluk ¢aliymalarinda bir degisim yaratmadigi, faaliyet gosteren markalarin faaliyetlerine
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devam ederken gostermeyenlerin de harekete ge¢medikleri goriilmektedir. Benzer bir durum
stirdiiriilebilirlik konusunda da gecerlidir.

Strdirtlebilir projeler yaratmak diinyanin gelecegi, marka imaji ve gelecekte markanin var
olabilmesi noktalarinda biiyitk 6nem arz etmektedir. Pandemi kit kaynaklarin tilkenme tehlikesini
ve ani gelisebilecek krizlerin etkilerini herkes i¢in goriiniir kilmistir. Buna ragmen incelenen dokuz
markadan yalnizca birinin (Fairy) Avrupa Stirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri dogrultusunda aghik ile
miicadele ettigi goriilmektedir.

Stirdriilebilirlik alaninda firma boyutunda ise Unilever’in kapsaml bir ¢aligmasinin oldugu
fakat bunun marka bazinda iletisim ¢alismalarina yansitilmadigi, hedef kitlesi ile aktif bir bilgi
paylasimina yer vermedigi goriilmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin ya da firmalarin imaj ve itibarini yiikseltebilen ve
onlar1 daha giigli bir konuma getirebilmek icin destekleyen bir iletisim stratejisidir. Bu 6zelligi ile
on plana ¢ikan kurumsal sosyal sorumluluk 6zellikle COVID-19 siirecinde firmalarin pandemi
ile miicadele etmesinde ve ¢6ziim odakli yaklasim sergilemelerinde yardimci olmaktadir. Bunun
yani sira markalarin akilda kalicilligini artirmalarina olanak saglayabilmektedir. Dolayisiyla yapilan
tim caligmalar sosyal bir konuyu ¢oziimlemeye yardimci olurken ayni zamanda firmanin asi
amagclarindan biri olan kar elde etmesine ve devamlilik gostermesine imkan tanimaktadir. Sonug
olarak, kar elde eden ve hayatta kalan firma, miisterileri ile daha uzun iligkiler elde edebilmekte ve
miisteri sadakati yaratabilmektedir. Tiim bu bilgiler 1s181nda firmalar rakiplerinden siyrilarak rekabet
avantaji saglayabilmektedir.

Ozellikle firmalarin miisterilerinin yaninda olduklarini hissettirmeleri pandemi siirecinde bityiik
6nem arz etmektedir. Ciinkii bu dénemde isletmelerin temel amaglarindan biri olan kar elde etme
amacindan ziyade hayatta kalmaya odaklanmalar1 gerekmektedir. Kriz ortamlar1 yanlis yonetildigi
takdirde markalar i¢in felaket getirebilmektedir. Bu noktada firmalarin diinyanin gelecegine yatirim
yapmalari; hedef kitlede olusabilecek hassasiyetleri iyi analiz etmeleri ve aksiyon alirken bunu
dikkate almalar1 gerekmektedir. Bunu bagarabilen markalar imaj ve itibarini ileri tagiyan kurumlar
olarak devamliliklarini saglayabileceklerdir.

Yapilan bu ¢alismada da pandemi siirecinde markalarin iletisim siireclerine yansiyan kapsamli
bir dontsimil saglayabilmis olup olmadiklar: incelenmigtir. Kurumsal sosyal sorumluluk,
strdiiriilebilirlik ve reklam agilarindan tiiketicileri harekete gegiren giidiileri ve onlarin duygusal
durumlarini iyi analiz edebilmek Onemlidir. Kriz anlarinda tiiketicilerin markayla iletisime
gecebilmelerini kolaylagtiracak yeni olanaklar gelistirebilmek, iletisimde siirdiirebilirligi saglamak,
gerektiginde ddiillendirmek, hem iyi hem de zor sartlarda markaya yatirim yapmaya 6nem vermek
gibi 6zellikler markalarin gelecegini sekillendirmektedir.

Pandemi sebebi ile olugan kriz ortamini firsata gevirebilen ve bitylime yakalayan sektorlerin, bu
stirecte de marka iletisim ¢alismalarina yatirim yapmaya devam ettikleri ve bu anlamda kurumsal
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imaj ve itibarlarina olumlu anlamda katkida bulunduklar1 ifade edilebilir. incelenen ¢alismalarda
pandemi stirecini direkt konu edinen ve vurgu yapan bir reklam ¢alismas: yapilmadig, yalnizca
Fairy ve Activex markalarinin “bu giinler gececek”, “Activex’ten sasmayin, risk almayin” sdylemleri ile
stirece yonelik atiflar1 bulunmaktadir. Stirdiiriilebilirlik alaninda Birlesmis Milletler Stirdiiriilebilir
Kalkinma Hedefleri dogrultusunda aglikla miicadele eden Fairy disinda diger markalarin
stirdiiriilebilirlik alaninda iletisim ¢alismalarina tasidiklar: bir projeleri bulunmamaktadir. Firmalar
ozelinde P&G ve Unilever ana markalarimin bu alanda tiim markalarini kapsayict ¢alismalar: yer
almakta ve bu ¢alismalarin ayrintilar1 web sitelerinde acgiklanmaktadir. Pandemi sonrasinda her
alanda strdirilebilirlik 6n plana ¢ikmaktadir. Markalarin reklamlarina bu alandaki ¢aligmalar
yansitmamalari sasirticidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda markalarin konumlandirmas: ve imaji dogrultusunda
uzun yillardir devam eden projelerin varligi mevcuttur. Bu noktada Evyap firmasinin diger firmalar
yaninda zayif kaldig1 soylenebilir. Markanin bir kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi ve projesi
bulunmamakta, farkl farkli projelere destek olarak alanda varligini siirdéirmektedir.

Pandemi siireci gelecegi belirsizlestirmektedir. Siirecin ne zaman ortadan kalkacagi, normal
giindelik yasantiya doniiliip doniilemeyecegi konular1 hila birer merak konusudur. Bu siiregte ev-
temizlik markalarina olusan yogun talebi karsilamaya ¢aligan markalarin pandemi sonrasinda da
yollarina devam edebilmek i¢in reklamlarda pandemi vurgusundan kaginmalari, olumsuz bir durum
ile anilmamaya caligmalar: fark edilmektedir. Uriin faydasini 6n plana ¢ikaran reklamlar ile yeni
drinlerine vurgu yapmalar: anlagilabilirdir. Kriz yonetimi ile markalar siireci zararsiz atlatmaya
calismakta, yillardir olusturduklar: marka imajindan sapmamaya ¢aligmaktadir.

Calisma pandemiden olumsuz etkilenen sektorler yerine biiylime gosteren bir sektdri ele
aldig1 i¢in arastirma ileride diger sektorleri de kapsayacak sekilde genisletilebilir. Ayrica marka
tarafindan gerceklestirilen pazarlama iletisimi faaliyetlerinin analizinden olusan bu ¢aligma, tiiketici
perspektifinden de incelenebilir. Béylece markalarin soylem degisikliklerinin tiiketici tarafindan
fark edilip edilmedigi test edilebilir. Son olarak, markalara dair tiiketici algilar1 ¢alisilarak kurumsal
sosyal sorumluluk ve stirdiiriilebilirligin titketici algisina etkisi; pandemide aksiyon almanin tiiketici
algisina etkisi ¢alismalar da ayrica ortaya konabilir.
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