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Ozet

Krizleri yonetebilmek ve kriz zamanlarinda hayatta kalabilmek isletmeler i¢in hi¢gbir zaman kolay olmamustir.
Ancak Covid-19 pandemisi daha 6nceki krizlerden farkli olarak hi¢ beklenmedik bir bigimde gelmis, neredeyse
tim sektorleri ve isletmeleri etkilemis, hem giindelik hayati hem de is diinyasini altiist etmistir. Bu kriz
ortaminda ve sonrasinda hangi stratejik adimlarin atilmasi gerekliligi ve bu krizden alinan derslerle gelecekte
neler yapilacagi suanda is diinyasinin en ¢ok kafa yordugu mevzulardan biridir. Pandemi siirecinde doniisen
ortama uyum saglamayi basaran ve degisen tiiketici istek ve ihtiyaclarini iyi analiz eden isletmelerin, dogru
stratejileri uygulamalar1 durumunda rekabet {stiinliigii kazanma ihtimalleri artacaktir. Bu arastirmanin amaci
Covid-19’un sebep oldugu krizin mevcut sektoér raporlari 1s1@inda isletmelerdeki makroekonomi agisindan
degerlendirilmesi, yasanan krizlerden kurtulmak ve yeni normal olarak ifade edilen yeni pazar sartlarinda etkin
rekabet edebilmek adina neler yapildigini/neler yapilmasi gerektigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda, ¢esitli
arastirmact ve strateji uzmanlarinin isletmelere yonelik Onerdikleri pazarlama strateji ve taktikleri ile yeni
normalde One c¢ikan tiiketici trenlerini incelenerek, isletmelerin dikkat etmeleri gereken ¢esitli hususlar ile

izlemeleri gereken gesitli yaklasimlar ele alinmaktadir.
Anahtar Kelimeler: COVID-19 Pandemisi, Pazarlama Stratejileri, Tiiketici Trendleri, Isletme Y®6netimi

THE INFLUENCE OF THE COVID-19 PANDEMIC ON MARKETING STRATEGIES AND
CONSUMER TRENDS

Abstract

Businesses have never found managing crises and surviving in times of crisis to be simple. Unlike earlier crises,
however, the Covid-19 pandemic struck without warning, hitting nearly all industries and businesses and
upending both daily life and the economic world. What strategic initiatives should be done during and after this
crisis, as well as what to do in the future with the lessons learnt from this crisis, is one of the most pressing
concerns facing the business community. Businesses that were able to successfully adjust to the changing

environment during the pandemic and understand the shifting consumer expectations and needs will have a
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greater chance of earning a competitive edge if they employ the appropriate methods. This research aims to
examine the crisis produced by Covid-19 in terms of macroeconomics in businesses in light of recent sector
reports, to eliminate the crises and to explain what has been done / what should be done to compete effectively
in the new market conditions referred to as the new normal. In this direction, the marketing strategies and tactics
provided by many researchers and strategists for businesses, as well as the newly significant consumer trends,

are investigated, and numerous concerns and approaches that businesses should consider are discussed.
Keywords: COVID-19 Pandemic, Marketing Strategies, Consumer Trends, Business Management
1. Giris

Covid-19 pandemisi tiim diinyanin iistline sanki bir atom bombasi1 diismiis gibi etki yapti. Covid-19 sadece
insan yasamini tehdit eden bir saglik salgini olmaktan 6te yaratmis oldugu ekonomik, sosyal ve toplumsal
etkileri itibariyle tiim tilkeleri ve ig diinyasini kokten etkileyerek alisilagelmis her seyin ve normal kabul edilen
bir¢ok seyin yeniden sorgulanmasina yol acti. Covid-19 sebebiyle insanlar zorunlu olarak evlere kapanmak
durumunda kaldilar ve isleri de dahil olmak {izere bir¢ok sey evden yapilir hale gelmeye basladi. Bu durum
ozellikle de kafe ve restoran gibi mekanlarin kapali olmalar1 sebebiyle insanlar1 eglence ve bos zaman aktivitesi
olarak yeni arayislara itmis bulunmaktadir. Tabi ki zorunlu kapanmanin insan hayatina getirdigi bir diger husus
ise dijitallesmedir. Dijital teknolojiler insan hayatina olagan hizindan ¢ok daha hizli bir sekilde girmis ve basta
egitim ve i§ yapis sekillerimiz olmak iizere toplumsal yasami ve sosyal iligkilerin yeniden sorgulanmasina yol
acmistir. Bununla birlikte, 6zellikle de “getir” tarzi dagitim hizmetlerinin gelismesi ve evlere servis olanaginin
nerdeyse 24 saat esasina gore calisiyor olmasi insanlarin satin alma tercihlerinde ve satin alma aligkanliklarinda
ciddi dontigsiimlere yol agmistir. Covid-19 baslangicindan bu yana e-ticaretin toplam ticaret i¢indeki paymin
hizla artmasinin 6tesinde tiiketiciler yeni online platformlar kesfetmeye baslamis, bu da fiziki magazalara olan
talebin diigmesine, hatta fiziki magazaciligin sonunun gelip gelmedigi gibi konularin tartisilmaya baslanmasina
sebep olmustur. Covid-19 ile birlikte toplumsal yasam ve is diinyasinin giindemine diisen bu yeniliklerin temeli
dijitallesmenin getirmis oldugu bir imkandir. Ancak isletmelerin cogu yukarida sayilan degisimleri, 6zellikle de
tilketici beklenti, istek ve deneyimlerine iliskin degisimleri, karsilama konusunda altyapi eksiklikleri ve dijital
dontislim siirecini tamamlamamis olmasi nedenleriyle yetersiz kalacak ve rekabette zorlanacaklardir. Bu zorluk
kendini bir “kriz” seklinde ortaya koyacaktir. Bu baglamda isletmeler, Covid-19 sonrasi ortaya ¢ikan krizlerle
basa cikabilmek icin ¢esitli stratejiler gelistirme ve yeni taktikler tasarlama yoluna gitmek zorundadirlar.
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2. Kavramsal Cerceve

2.1. Krizlerin Is Diinyasma Etkisi ve Pandeminin Isletmelerde Kriz Yoénetimi Baglaminda

Degerlendirilmesi

Kriz kelime olarak diizenli sekilde ilerleyen bir siirecin ¢esitli sebeplerle sekteye ugramasi veya rutin ilerleyisin
durmasi sonucu ortaya ¢ikan durum olarak tanimlanabilir. Krizler, i diinyasinin her zaman karsilasabilecegi
olaylardir. Isletmeler giinliik faaliyetlerini siirdiiriirken bazen igsel nedenlerden bazen de dissal nedenlerden
dolay1 kriz moduna girebilmekte veya kriz durumuyla kars1 karsiya kalabilmektedir. Ancak krizin biiyiikliigii,
kaynag1 ve siddeti ile kriz yonetimi konusundaki deneyim ve bagisiklik igletmelerin krizden zarar gorme

derecesini dogrudan belirlemektedir.

Is diinyas1 yazininda kriz yonetimi konularinda farkli éneriler veya yaklasimlar olsa da kriz ydnetiminin
Oziinde, Once krizin yaratmis oldugu sokun yavaglatilmasi veya durdurulmasina yonelik faaliyetlerin
gelistirilmesi, sonrasinda krizin yol actig1 kaotik ve dengesiz ortamin istikrarl hale getirilmesi ve ardindan da
kriz sonrasi yeni normal sartlarinda isletmenin performansinin artiritlmasi ve basarili olabilmesi i¢in gerekli olan
stratejik adimlarin gelistirilmesi yatmaktadir. Bu baglamda PcW’nin 6nerdigi model ii¢ adimdan olusmaktadir
(Butler & Rivera, 2020). Buna gore kriz yonetiminin ilk adimi krizin baglarinda harekete gecirme (mobilize
etme) adimi1 olup, bu adimda 6nemli olan husus isletme ¢alisanlarinin giivenliklerinin saglanmasi ve krize karsi
verilecek tepki ile izlenecek taktik planlarin olusturulmasidir. Ikinci adim, orta vadede krizin ortaya koydugu
yeni sartlarda diizenli ve istikrarli bir faaliyet i¢in ne tiir taktik tepkilerin verilecegi ve nasil davranilacagina
(stabilize) yonelik taktik tepkilerin gelistirildigi dengeleme veya istikrar olusturma adimidir. Son adim ise
olusan yeni normalde veya yeni sartlarda isletmenin uzun vadede daha basarili olabilmesi i¢in gerekli

stratejilerin tasarlanmasi (strategize) asamasidir.

Covid-19’un yayiliminin insanlarin yasam ve ¢alisma kosullarinda geri doniisii olmayacak bazi degisiklere yol
actig1 diistiniilmektedir. Covid-19 ile birlikte artik is diinyas1 evden-galisma sorunlari, kesintiye ugramis tedarik
zinciri, nakit akisi sikintilari, yasal diizenlemelerdeki belirsizlikler ve hiikiimetlerin krize karsi aldiklari
onlemlerin olast sonuglarini konusur olmaya baslamistir. Krizin sonuclarindan etkilenme sekline bakilmaksizin
hemen hemen tiim isletmeler kriz yonetimi uygulamalarini giindemlerine almis bulunmaktadir. Bu baglamda
kriz stratejileri olmayan isletmelerde en azindan taktik diizeyde bazi diizenlemeleri yapmak ve bazi tedbirleri

almak durumunda kalmustir.
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Covid-19’un yaratmis oldugu kriz hem 6lgegi, hem siddeti hem de sonuglart itibariyle belki de son yiizyilda esi
benzeri olmayan bir durumdur. Daha 6nce kiiresel 6lgekte yasanmis olan SARS krizinin maliyetinin 40 milyar
dolar oldugu hesap edilmektedir. Covid-19’un etkisinin bunun 3-4 katindan daha fazla olacagi ve etki agisindan
bolgesel veya yerel kalmayip gergek anlamda kiiresel bir kriz haline donistiigii distiniilmektedir. IMF
(Uluslararas1 Para Fonu) ve OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii) kiiresel biiyiime éngoriilerini yar1-
yariya diisiirme karar1 almistir. Bu sebepten is diinyas1 yOneticilerinin ve stratejistlerin kriz konusunda sahip
olduklar1 bilgi birikimi ve beceriler bu krizin ¢6zlimiine katki saglamaktan uzak kalmistir. PwC tarafindan
finansman yoneticileri tizerinde 2020 yili Mart ayinda yapilan bir kiiresel arastirmada yoneticilerin %77 sinin
kiiresel durgunluk korkusu iginde olduklarindan maliyetleri kontrol etmenin yollarin1 aradiklar1 ve %65’lik

kismui ise yatirimlari erteleme ve iptal etmeyi diistindiikleri ifade edilmektedir.

Kriz donemlerinde basari tamamen krize hazirlikli olmaktan ge¢gmektedir. Bu amagla PcW, isletmelerin yedi
hususta ¢esitli adimlar atmasi1 gerektigini 6ne siirmektedir (Butler & Rivera, 2020). Birincisi, ¢alisanlara yonelik
durumun tespiti ile ¢alisma sartlar1 ve calisanlarin krizden etkilenme durumlarina goére yeniden planlama,
seyahat diizenlemeleri ile ¢aligma kosullarina yonelik girisimlerin siirekli glincellenmesi ve gerekli adimlarin
atilmasidir. Boylece isin yiirlitiilmesini saglayan planlanan adimlarin ve taktiklerin hayata gecirilmesinin

teminati olacaktir.

Ikinci husus, kriz durumunun siirekli olarak izlenmesi ve islerin yiiriitiilebilmesi igin gerekli planlarin
giincellenmesi ve yeni sartlara gore davranilmasinin saglanmasi. Bazi durumlarda sartlar anlik olarak

degiskenlik gosterebilmekte ve alinan taktik kararlarin uygulanabilirligi ortadan kalkmaktadir

Ugiincii konu, kriz donemlerinde énemli olan sey isletme yonetiminin dogru veriler 1s13inda “gevik bir
yaklagimla” miimkiin oldugunca i¢inde bulunulan sartlarda en az zararla en yiiksek hasadin yapilmasina yonelik

taktik uygulamalarin hayata gecirilmesidir.

Doérdiincti husus ise tedarik zincirinde yasanacak en kiiciik yavaslama veya kesintinin igletmeyi hareketsiz
birakacag: gercegidir. Ozellikle de tedarik zincirinin uluslararasi paydaslari igeriyor olmasi isletmeleri tedarik
zinciri agisindan gesitlilige gitmeye zorlayacaktir. Uretim acisindan kritik 6neme sahip girdilerin tedarikinde

yasanabilecek olasi krizlerin ¢oziimiine yonelik uzun donemli stratejilerin olusturulmasi bir zorunluluktur.

Besinci 6nemli husus ise faaliyetlerin yiiriitiilmesi siirecinde dar bogaza veya basarisizliga yol agabilecek kisiler

veya takimlarin belirlenmesi ve olas1 bir durumda bunlarin yerine gecebilecek alternatiflerinin belirlenmesidir.
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Olas1 riskler karsisindan kritik dneme sahip bireylerin korunmasi ve islerini etkin ve verimli bir sekilde

yiiriitebilmesi i¢in gerekli teknik donanim ve altyapinin saglanmasi gerekmektedir.

Altinct husus, kriz donemlerinde etkin bir iletisimin siirdiiriilmesi i¢in gerekli altyapi, teknoloji ve beceri
gereklerinin saglanmasidir. Kriz donemlerinde yoneticilerin sahada olup bitenler hakkinda giincel ve dogru
bilgiye erismesi son derece dnemlidir. Yanlis bilgilendirme yanlis kararlara ve dolayisiyla da basarisizliga yol

acabilmektedir. Kriz donemlerinde iletisimde mesaj stirekliligi ve tutarlilig kritik 6nem arz etmektedir.

Yedinci kritik husus ise olas1 senaryo analizlerinin durum analizi ve degerlendirmesi amaciyla kullanilmasidir.
Ozellikle de belirsizliklerin yiiksek oldugu dénemlere iliskin cesitli olasi senaryolarin kurgulanmasi, en iyi
senaryo ve en kotii senaryo gibi uygulamalarla isletmenin olasi durumlara hazir hale getirilmesi miimkiin
olabilmektedir. Tabi ki son olarak, sadece pandemi kaynakli riskler degil, bunun disinda is diinyas: kaynakli
krizler ile isletmenin i¢ yapisi kaynakli krizleri de goz ardi etmemek gerekmektedir. Unutulmamasi gereken
husus, krize karsi alinacak tedbirler ve onlemler aylar iginde gerceklesirken, krizden kurtulma ve yeniden
normale ge¢cme siireci yillar alabilmektedir. Bunun anlami ise kriz sonrasinda isletmelerin yeni normalde

ilerlemek i¢in zamana ihtiyaglari olacaktir.
2.2. Isletmelerde Tiiketici Deneyiminin Yeniden Tanimlanmasi

Covid-19 ile birlikte insanlar agirlikli olarak zorunlu karantina ve fiziksel mesafe zorunlulugu sebeplerinden
dijital-kanallar iizerinde etkilesime gegme mecburiyetinde kalmistir. Bu durum insanlar arasina sadece mesafe
koymakla kalmadi, insanlarla olan iletisim ve iliski sekli, evden is yapma, ve 1 yapma sekli lizerinde de ciddi
kalict etkiler birakmigstir. Dolayisiyla da insanlar sadece sosyal medya araglari ile degil, Zoom, Meet, vb. ¢esitli
canli yaymn platformlar iizerinden sohbet etme, is goriismesi yapma ve hatta egitimler alma yoluna gitmeye
baslamistir. Kisacasi insanlar, ¢ok hizli bir sekilde degisen, bilinmeyen ve emin olunmayan bir teknoloji
diinyasinin i¢ine diismek zorunda kaldi. Insan hayatina gérece yavas yavas girme egiliminde olan yeni dijital
teknolojiler, pandeminin etkisiyle bir anda biiyiik 6lgekte insan hayatina girdi, hatta istila etmeye basladi. Insan
iliskilerinin temelini olusturan en 6nemli unsurlarindan biri duygusal unsurdur. Bu durum sadece insan
iliskileriyle sinirli olmayip, insan-marka iliskisinde de s6z konusu olabilmektedir. Zaman iginde isletmelerin
miisterileriyle ziyaretler ve ticari iligkiler yoluyla olusturduklari fiziksel temaslar ve diger etkilesimlerle ortaya
cikan duygusal unsur, derin miisteri deneyimlerinin ortaya c¢ikmasina yol agmak ve tekrarli satin almalar

seklinde disa yansimaktadir.
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Pandemi doneminde ortaya cikan bu yeni durumda insanlarin ihtiyaclar1 kadar isteklerindeki oncelikler de
degismeye baslamistir. Saglik giivenligi, kolaylik ve etkin iletisim istekleri yeni bir miisteri deneyimlerinin
ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Dolayisiyla bu yeni normalde isletmeler agisindan rekabette, pazar pay1 kapma
yarisina soyunmaktan ziyade duygularinda eslik ettigi uzun donemli miisteri iligkilerinin saglanmasi
arzulaniyorsa, miisterinin yasamina nasil daha fazla anlam katarim ve onlarin duygularina da dokunan katkilar
saglayabilirim sorularma odaklanilmasi gerekmektedir. Covid-19 6ncesi donemde PwC tarafindan yapilan bir
kiiresel arastirmaya gore katilimcilarin %59’u firmalarin miisteri deneyimlerindeki temaslarinda insan unsurunu
unuttuklarini ve %75’inin otomatik makine konugmalar1 yerine bir insanla etkilesim i¢inde olmay1 tercih
ettiklerini ifade etmektedirler (Adams & Hart, 2020). Dolayisiyla insan iliskilerinde ve isletme-miisteri
etkilesimlerinde teknolojinin kullaniminda daha insancil bir ton ve insanlarin duygu durumlar1 da dikkate
alinarak tasarlanmasi gerekmektedir. Bu yondeki yapay zeka uygulamalarinda 6nemli adimlarin atildigir da

gozlenmektedir.

Covid-19 sadece isletmeler iizerinde etkili olmamistir. Tiiketiciler ve miisteriler iizerinde de etkili olmustur.
Isletmelerin sadece kendi biinyelerinde yasadiklar1 acil durumlarla basa ¢ikmakla kalmayip, dzellikle drgiitsel
miisterilerin krizden dolay1 degisen ve gelisen ihtiyaglarinin da farkina varmalar1 ve talepteki degisimleri
izlemeleri gerekmektedir. Orgiitsel miisteriler de kendi nihai miisterilerinin degisen istek ve beklentilerine
paralel olarak iirlin gamlarinda ve hizmet sunumlarinda degisiklik yapmak durumundadirlar. Miisteri
velinimettir mantig1 miisteri deneyimini etkileyen her tiirli unsurun dikkate alimmasini gerekli kilmaktadir.
Uzun soluklu misteri iligkileri i¢in isletmeler satig-yapma-odakli kafa yapis1 ve kiiltiir anlayisindan hizmet etme
kiiltiiri anlayisina evrilmek durumundadir (Acker, 2020). Pandemi siirecinde bir¢ok isletme ne kadar satig
yapildigindan ziyade miisteri etkilesiminin ne diizeyde oldugu ve miisteri ihtiyaglarinin karsilanma orani
iizerinde durma yoluna gitmislerdir. Ozellikle de miisteriler i¢in empati yapabilmek ve miisterinin basarisi i¢in
girisimlerde bulunmak miisteri bagliligi ve sadakat agisindan son derece kritik bir 6neme sahiptir. Schneider
Electric, FedEx ve Philips gibi B2B (Isletmeler arasi satis) veya B2B2C tarzinda g¢alisan birgok isletme
organizasyonel faaliyetlerinin miisteri verileri dogrultusunda tasarlayarak miisterilerle daha etkin bir etkilesim
ve daha iyi bir miisteri deneyiminin yagsanmasina yol agmaktadir. Miisteri verilerinin 6rgiit i¢inde paylagimi
sadece daha iyi miisteri memnuniyeti degil aynm1 zamanda miisteri ihtiyag ve isteklerinin daha iyi tatmin
edilmesine yonelik inovasyonlarin gelistirilmesine de katki saglamaktadir. Miisteri deneyimine yonelik yeni

inovasyonlar ise miisteri temas noktalar1 ve etkilesim ara ytizlerinin iyilestirilmesine yardime1 olacaktir.
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2.2. Isletmelerde Yeni Normalde Dijitallesen Tiiketici ve Firma Stratejileri

Pandemi nedeniyle uzun siiredir devam tiiketici aligkanliklar1 degismis ve tatil, eglence, ev dis1 hizmetler
(6rnegin sinema) gibi eskiden ¢cogunlukla yiiz yiize verilen hizmetlere ayrilan biit¢eler azalirken, ev malzemeleri
ve evde spor ile ilgili harcamalar yilikselmistir. Ancak en bariz biliylime gosteren sektorlerin basinda uzaktan
verilmesine alisik olunan ve mesafe kurallarini ihmal etmeyen dijital hizmetlerin geldigi goriilmektedir. Online
aligveris diinya ¢apinda neredeyse iki kat biiylimiis, dijital egitim ve dijital eglence/yayincilik gibi {irlin ve

hizmetlere olan talep artmistir (Remes ve digerleri, 2021).

Pandemi, perakende sektdrii 6zelinde tiiketici davranislari bazilarini kalic1 olarak degistirmistir. Ozellikle
perakende sektoriinii alt iist ederek fiziksel magazalarin kapanmasini zorunlu kilmis ve magaza i¢i deneyimin
gelecegi icin belirsizlige neden olmustur. Bu ani degisimler, birgok perakendeciyi, miisterilere diger kanallardan
etkin bir sekilde hizmet vermek igin ¢abalamaya zorlamistir. Onceligi dijital olan ve ¢ok kanalli pazarlama
kullanan perakendeciler bu yeni ortama daha kolay uyum saglamis, ancak ¢ok kanalli stratejiler yerine fiziksel
magazalara ve yiiz ylize etkilesime Oncelik veren perakendeciler yanit vermekte zorlanmiglardir (Briedis et al.,

2020).

Yapilan gesitli arastirmalar bu doniisiimiin gecici degil kalict olacagim ortaya koymaktadir. Ornegin, ABD'li
tiiketiciler Covid-19 krizinden sonra bile online aligveris yapma niyetinde olduklarini belirtmektedirler. Online
aligveriste biiylimenin yiizde 35'1 astig1 kategoriler, regetesiz satilan (OTC) ilaclar, bakkaliye, ev gerecleri ve
kisisel bakim iiriinleri gibi temel 6gelerden olusmaktadir. Cilt bakim1 ve makyaj, giyim, taki ve aksesuarlar gibi
istege bagl kategoriler bile yiizde 15'ten fazla beklenen miisteri biiyiimesini gostermektedir. Ote yandan dijital
dontistime en yatkin grup olan Z kusaginin liderlik ettigi sektorlerde online giyim ve ayakkabi aligverisi, evde
eglence, dijital oyun ve yemek servisi/teslimi hizmetlerine olan taleplerin pandemi sonrasinda da artarak devam

etmesi beklenmektedir (Charm et al., 2020).

Tiketici giiveni geri dondiikge, bastirilmis talep serbest birakilirken, sektorleri kasip kavuran “intikam
aligverisi” ile harcamalar da artacaktir. Intikam alisverisi 6nceki tiim krizlerde daha 6nce yasanmistir. Ancak
daha 6nceki krizlerden en biiyiik fark pandemide 6zellikle hizmet sektoriiniin diger sektorlere kiyasla ¢ok fazla
darbe almis olmasidir. Bu nedenle, yeni normal muhtemelen hizmet isletmelerini, 6zellikle de restoranlar ve

eglence mekanlarini etkileyecek gibi goriinmektedir (Sneader & Singhal, 2021).
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2.3. lgili Literatiirde Yapilmis Arastirmalarin Degerlendirilmesi

Pandeminin doniistiirdiigii pazarlarda basarilt olmak igin isletmelerin su sorulari sormalari gerekmektedir

(Arora et al., 2020):

e Markanin vizyonu ve stratejisi, yiikselen trendlere ve miisteri taleplerine nasil uygulanmalidir?

e Miisterilerinizi anlamli bir segment diizeyinde ne kadar 1yi taniyorsunuz?

e Yalnizca firsatlar1 belirlemek icin degil, ayni zamanda hizla harekete gecmek i¢in hangi analitik
yeteneklere sahipsiniz?

e Yeniden tasarlanmig pazarlamanin isletme i¢in gercek bir bliylime saglamasi icin CMO'nun CEO, CIO,
CFO ve C-suite'in geri kalaniyla ne tiir calisma iliskileri kurmasi gerekecek?

e Kisisellestirme, giderek sinirsizlasan bir ortamda (ev, magazalar, yerel, kiiresel, hizmetler) bir sonraki
miisteri deneyimi sirasini nasil yonlendirebilir?

e Karar yolculuklar1 boyunca tiiketicilere ulasmak ve onlar1 etkilemek icin en etkili kanallar ve mesajlar
hangileridir?

e Fiyatlar, Uiriinler ve hizmetler degisen ihtiyaclara gore nasil 6zellestirilebilir?

e Organizasyon ve isletim modelinizin tiiketicilerle olacaklar1 yerde bulusacak kadar hizli ve esnek olmasi

icin nasil degigsmesi gerekecek?

Bu sorulara cevap mahiyetinde bir¢ok arastirmaci ve stratejist Covid- 19’un sebep oldugu yeni normalde
isletmelerin nasil davranmalar1 gerektigi, nelere dikkat edilmesi, hangi hususlara odaklanilmasi ve stratejilerin
hayata gecirilmesinde iizerinde durulmasi gereken hususlarin neler olduguna iliskin ¢esitli Onerilerde

bulunmugtur. Bunlardan bazilar1 asagida 6zetlenmeye calisilmaktadir.

Boudet et al. (2020) yeni normalde isletmelerin pazarlama felsefesinde koklii degisikliklere ihtiyaglarinin
olacagmi ifade etmektedir. Pazarlama liderleri ve yoneticilerinin yeni normale hazir olmak i¢in mevcut
pazarlama modellerini, yaklasimlarimi ve araglarini nasil yeniden tasarlayacaklarin1 asagidaki unsurlar

baglaminda yeniden diisiinmeleri gerektigine vurgu yapmaktadirlar:

o Stratejileri ve medya planlarinin yeniden diisiiniilmesi: Pazarlama liderlerinin sirketlerinin
tiiketicilere sundugu deger teklifini yeniden diisiinebilmesi, bu deger teklifini en iyi hangi iirlin ve
hizmetlerin sunulabileceginin yeniden degerlendirilmesi ve her bir cografyaya nasil sunulacaginin

yeniden tasarlanabilmesi i¢in yeni bir bakis acisina ihtiya¢ vardir. Kisacas1 miisteri merkezli bir mantikla
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miisterinin “tam da istedigim gibi” yorumunu yapacagi {iriin ve hizmetlerin miisteriye sunulabilmesinin
temin edilmesi i¢in proaktif bir yaklagim sergilenmesi gerekmektedir.

e Marka bilinirligi savasimin kazanilmasi: Pazarlamacilar, markalarinin miisteriler i¢cin ne anlama
geldigini yeniden gozden gegirmeye baslamalidir. Tipik olarak performans pazarlamasina odaklanan
cevik pazarlama uygulamalarinin, siirekli iyilestirme dongiilerinde test, 0grenme ve iyilestirme
dongiilerinde hizla yonetilen iletisimlerle birlikte marka olusturma diizeyinde benimsenmesi
gerekecektir. Ozellikle de miisteri deneyiminin giderek daha fazla dijital unsurlar1 biinyesinde
barindirtyor olmaya basladigi bir donemde yenilik¢i ve yaratici inovasyonlarin hayata gegirilmesine
oncelik verilmesi gerekmektedir.

e Miisteri sadakatinin yeniden tammmlamasi: Gec¢mis yillardaki sadakati artiran program avantajlari,
promosyonlar ve diger tesviklerin gelecekte gecerli olmasi pek olasi goriilmemektedir. Deger verdikleri
seyler degismis olabileceginden, markalardan ve sirketlerden ne goérmeyi beklediklerini anlamak igin

sadik miisterilerin ihtiyaclarini anlamak yeniden 6nemli hale gelmistir.

Firmalar dijital deneyimleri gelistirerek, "fijital"(phygital)e yatirnm yaparak ve tiiketici giivenini tiim
yasamlarinin merkezine koyarak yeni dijital tiiketicilere tutunmaya c¢aligmalidirlar. “Yeni normalde” gelismis
kullanict deneyimleri, daha iyi deger teklifleri, yiiksek giivenlik ve gizlilik ve fiziksel uzmanlik gibi unsurlara
ozellikle onem vermelidir. Dijital hizmetlerdeki yenilikler, dijital kanallara daha fazla niifuz etmenin ve
sirketlerin girmis oldugu kanallarda rekabet¢i kalmanin anahtari olabilir. Ayrica dijital hizmetler sunulurken

edinilen miisteri verilerinin islenmesi tatmini arttirabilecektir (Hajro et al., 2021).

Benzer sekilde Hajro et al. (2021)’de pandemi sonrasi yeni normalde isletmelerin yogunlasan rekabet
sartlarinda daha etkin olabilmek ve ayakta kalabilmeyi saglamak adina asagidaki stratejileri uygulamalarim

onermistir:
Isletmelerde Dijital Hizmetler ve Deneyimlerin Tyilestirilmesi:

e Gizlilik ve giivenligi artirarak dijital hizmetlere olan giiveni artirilmasi dnemlidir.

e Kullanic1 arayiizlerini (UX/UI) rafine ederek ve bir insan araciyr igerebilen fiziksel etkilesimler
olusturarak dijital kanallardaki kullanic1 deneyiminin gelistirilmesi gerekmektedir.

e Tiim lriin ve hizmetleri dijital olarak kullanima sunarak, satis sonras1 hizmetleri gelistirerek ve dijital
kanallarda daha iy1 fiyatlar ve firsatlar sunarak uctan uca tiiketici deneyimini iyilestirilmesi rekabete

yonelik direnci artiracaktir.
9
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Tiiketici Giiveninin Kazanilmasi:

e Arastirmalar dijital tiiketicilerin yaklasik %44'liniin dijital hizmetlere tam olarak giivenmediklerini
gostermektedir. Glivenin olmadigi veya eksik oldugu durumlarda marka sadakati ve tekrarl satiglarin
olmas1 beklenemez; dolayisiyla da isletmenin gelecek nakit akisi risk altina girmis olacaktir.

e Giiven artiric1 faaliyetlerden bir digeri ise 6ddeme sistemleri konusudur. Ozellikle de online ticaret
konusunda tiiketicilerin Covid-19 oncesi giivensizligi Covid-19 sonrasinda zorunluluk ve kullanma
deneyimi neticesinde azalmaya baslamistir. Bu sebepten olusan bu olumlu havanin desteklenmesi adina
isletmeler gilivenli 6deme yoOntemlerinde ¢esitlendirme ve oOdeme giivenligi tam anlamiyla
gerceklestirilmelidir.

e lade sistemlerinin gelistirilmesi, fazla iicret alinmamas1 ve teslim edilmeyen hizmetlerde geri 6deme

yapilmasi gibi giiven saglayici unsurlar goz 6niinde bulundurulmalidir.

Tiiketicilerin Dijital Deneyimlerinin Uc¢tan Uca Yonlendirilmesi:

e Tiiketicilerin ¢ogu, kullanici deneyimini iyilestirmenin en iyi yolunun, satis sonrast sunulan hizmetler de
dahil olmak iizere, ugtan uca dijital hizmetler sunmak oldugunu belirtmektedir.

e Satis sonrasi hizmetleri gelistirmek yoluyla tiiketici deneyimini zenginlestirmek de bu yolda atilacak
onemli adimlar arasindadir.

e Daha fazla 6deme seceneginin sunulmasi da tiiketiciye secenek sunulmasi olarak algilanabileceginden
giiven konusunda olumlu etkileri de olabilir.

e Tiiketicilere indirimli fiyatlara daha iyi tirlin ve hizmet teklifleri sunmak da firmanin miisteriye deger

sunma niyetine isaret edeceginden pozitif etkisi olabilecektir.

Arora et al. (2020) ise dijital mecralarda uygulanan stratejiler, dijital ortamlardan gelen yeni ve ¢ok biiylik
miktarda verinin nasil yonetilecegi ve daha da daralan miisteri segmentlerine yonelik teklifleri ve mesajlar1 daha
iyi Kisisellestirmek igin verilerin nasil kullanilacagmin disiiniilmesi gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Yeni
normalde veri analitiginin yalnizca tiiketici tercihlerini ve davraniglarini ayrintili bir sekilde izlemesi degil, aym
zamanda firsatlara veya tehditlere hizli yanit vermede de temel bir rol oynamasi gerekmektedir. Ozellikle
mevcut analitik modeller, yeni normaldeki davranislari tahmin ederken yeterince basarili olmayabilir. Isletme
calisanlarinin yeni davranigsal verilerin en iyi sekilde nasil kullanilacagi konusunda hizla egitilme ihtiyaglar

dogmustur.
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Atmar et al. (2020) yeni normalde Tlizerinde durulmasi gereken ©6nemli konulardan birinin isletmenin
belirleyecegi rekabet pozisyonu olduguna vurgu yapmaktadir. Pandemiden en ¢ok etkilenen sektorlerin basinda
gelen perakendecilikte yeni stratejilere karar vermeden Once isletmeler yeni normaldeki rekabet pozisyonlarina
karar vermelidirler. Yeni normal, biiyiik 6l¢tide, davraniglar ve harcama aligkanliklar1 dahil olmak {izere temel
tilketici segmentlerinin Covid-19'dan nasil etkilendigine bagli olacaktir. Biiyiime alanlari bugiin nerede ve
gelecekte nerede olacaklar? Tiiketiciler nerede para harciyor- hangi kategoriler ve/veya kanallar? Zevkleri,
tercihleri veya endiseleri nasil degisti, farklilasma i¢in ne gibi yeni firsatlar yaratti veya yeni aliskanliklari
sekillendirdi? Bu baglamda, dnceki rekabet avantajlart nasil degisti ve ne gibi yeni avantajlar ortaya ¢ikt1?

Sorularinin cevabi belirlenen stratejilerin basarili olmasini saglayabilecektir.

Bir bagka calismada Sneader ve Singhal (2020), perakende sektorii 6zelinde, yeni normalde degisen pazar
dinamikleri ve pazar konteksine iliskin hususlarin dikkate alinmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Covid-
19°un sebep oldugu yeni normal ile basa ¢ikma hususunda isletme yoneticilerinin, 6zellikle de perakendecilerin,

g0z Oniine almalar1 gereken hususlar asagidaki gibi 6zetlenmektedir:

e Mesafenin geri gelisi,

e Degisen dayaniklilik ve verimlilik parametreleri,

e Temassiz ekonominin ytikselisi,

e Ekonomide daha fazla hiikiimet miidahalelerinin olmasi,

e Isletmelerle ilgili daha fazla sorgulama,

e Degisen sektor yapilar, tiikketici davranislari, pazar konumlari ve sektor ¢ekicilikleri,

e Inovasyon konusunda yeni umut 1siklarmnin bulunmast.

Yine yeni normalde faaliyet gosterecek isletmelerin 6zellikle de omnichannel tiiketici deneyimi sunulmasinin
onemine vurgu yapmak amaciyla Briedis et al. (2020) cesitli hususlarin perakendeciler tarafinda dikkate
almmast gerektigini ifade etmektedir. Yeni normale adapte olabilmesi i¢in perakendecilerin asagidaki

omnichannel stratejileri benimsemesi dnerilmektedir:

e Perakendeciler, online satin alma yatirimlarimi artirarak fiziksel magazalarda azalan yaya trafigini
kismen dengeleyebilir. Bu sayede dijital kanal varlig1 ve dijital etkilesim gelistirebilir. Bu ¢aba, fonlarin
cevrimdist medyadan dijital kanallara yeniden tahsis edilmesini gerektirecektir.

e Dijjital deneyimin gercekten "sifir siirtiinme" oldugundan emin olmak gereklidir. Internet sitesinin ya da

uygulamanin baglanti hizi, siireklilik ve teslimat siireleri gibi onlemlerle birlikte dijital kanallar i¢in
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miisteri beklentileri artmaktadir. Perakendeciler buna ayak uydurmak icin dijital aligveris i¢in optimize
edilmis web sayfalar1 tasarlamalidirlar.

e Dijital deneyime magaza i¢i ortam hissi yatirilmalidir. Miisterilere fiziksel bir ortamda miisteri deneyimi
sunma imkaninin olmamasi bazi perakendecileri magaza i¢i deneyimi daha fazla online hale getirmeye
zorlamaktadir. Bu sebeple fiziksel magazalar1 oncelikle tercih eden tiiketiciler i¢in online deneyimsel

fiziksel deneyimlere benzetilmelidir.

Yukarida verilen onerilere kisaca bakildiginda goriilecektir ki igletmeler yeni normalde basarili olabilmek i¢in
proaktif bir yaklagimla tiiketici merkezli deneyimlerinin gerceklestirilmesi ve degisen tiiketici istek ve
beklentilerinin saglanmasi i¢in dijitallesmenin destegiyle uzun soluklu miisteri iliskilerinin saglanmasindan

gectigini sOylemek miimkiindiir.

Pandemi oOncesi ve sonrasinda degisen tiiketici trendleri kisminda ise diinyanin 6nde gelen pazarlama
arastirmasi firmalarindan olan Mintel (Mintel Global Consumer Trends Report, 2018; 2019; 2020; 2021) ve
Euromonitor (Euromonitor Global Consumer Trends Report, 2018; 2019; 2020; 2021) tarafindan her yil
yayinlanan “tiiketici trend” raporlart 2018-2021 yillar1 i¢in degerlendirilmistir. Boylece 2018 yilindan,
pandeminin basladigr 2020 yili ve giliniimiize kadar kiiresel tiiketici trendlerindeki degisimler ele alinarak

pandeminin tiiketici davraniglari tizerindeki etkilerinin trendler lizerinde analiz edilmesi amaglanmistir.

Mintel, 1972 yilindan beri tiiketiciler, pazarlar, yeni iirlinler ve rekabet ortamlarina iliskin analizleri kiiresel ve
yerel ekonomiler i¢in hazirlamakta ve yayinlamaktadir. Sunulan raporlarla tahmine dayali analitikler ve uzman
tavsiyeleri ile yoneticilerin daha dogru ve hizli kararlar almalarina yardimeci olmaktadir. 2018 tiiketici trendleri
degerlendirildiginde tiiketicilerin temiz, gilivenilir ve siirdiiriilebilir {riinlere ve markalara yoneldikleri
gozlenmektedir. Tiiketici bilinglenmesinin yaninda yasa yapicilarin ve politika belirleyici resmi kurumlarinda
denizler basta olmak iizere ¢evre korumaya yonelik diizenlemelere 6nem verdikleri anlagilmaktadir.
Tiiketicilerin kisisel bilgilerini paylastiklar1 isletmelerin bu bilgileri muhafaza etmeleri konusunda endise
duyduklar1 arastirma bulgularina yansimistir. Diger yandan markalarin ¢evrimi¢i sunumlarinda tasarruf etme,
indirim ve kisisellestirilmis teklifler s6z konusu oldugunda, tiiketiciler veri aligverisine acik olduklarini
belirtmislerdir. Geng tiiketicilerin igsizlik oranlarinin yiiksekligi nedeni ile umutsuzluk yasadiklari, diger yandan
cevrimi¢i ortamlarda gecirilen zamanin arttigi, bu ortamlarda genglerin miikemmel goriinme konusunda
kendilerini baski altinda hissettikleri ve bu durumun genglerde anksiyete gibi problemlere yol agtigi, bu

problemlerin ortadan kaldirilmasi icin 6zel saglik kuruluslarina yonelik talebin arttigi ifade edilmistir. Ayrica
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tilketicilerin hiikkiimetlere, medyaya ve igletmelere duyduklar1 giiven azalmaktadir. Bu kapsamda isletmeler
tedarik ve iiretim siireglerini miisterileri i¢in daha seffaf ve izlenebilir hale getirmeye ¢abalamak zorunda

hissetmektedirler.

2019 yilinda ¢evre konusundaki hassasiyet ve bilinglenmenin artarak devam ettigi, 6zellikle plastik kullanimi1 ve
plastik kirliligin 6nlenmesinin 6nem kazandig1 goriilmektedir. Diger yandan ¢evresel bozulma ve kotii gidisatin
insanlarin bedenleri ve viicut sagliklar1 iizerindeki olumsuz etkileri konusunda bir bilinglenme oldugu ve

tiikketicilerin sagliklarini koruma konusunda ¢6ziim arayisina girdikleri gozlenmektedir.

Pandeminin basladig1 2020 yilinda, kiiresel olarak, kolektif bir kedere neden olan Covid-19’un bireysel “iyi
olma” hissi lizerinde kalic1 etkileri olacagi beklenmektedir. Mintel bu siirecin, ruh sagligina yonelik tutumlar
degistirecegini Ongoérmektedir. Bu kapsamda, ruh sagligi kosullarina yonelik destek c¢abalarinin saglik
sisteminin 6énemli bir parcast haline gelecegi tahmin edilmektedir. Covid-19, giiglii ruh sagligin1 da igeren
saglikli bir bagisiklik sistemine sahip olmanin énemini pekistirmis gortinmektedir. Bu kapsamda, bagisikligi
arttirict irilinlerin, tliketicilerin kendilerini ikinci bir dalgadan korumak isteyecegi icin artis gostermesi
beklenmektedir. Diger yandan Covid-19 korkusunun; stres giderici, sakinlestirici ve rahatlatici {irlinlere talebi
arttiracagl tahmin edilmektedir. Mintel, tiikketicilerin "normal"e doniis basladiginda nelerin geri donmeye deger
oldugunu belirlemek icin, kendilerini ve Onceliklerini yeni bir bakis agis1 ile degerlendireceklerini

ongormektedir.

Covid-19 pandemisi etkilerinin en iist diizeyde hissedildigi 2021 yilinda tiiketicilerin zihninde ve markalarin
tepkilerinde hemen gozlenemeyen, ancak derin degisimleri yansitan trendlerde tabloda sunuldugu gibi “iyi
hissetme” duygusuna yonelik kisisel arzu ilk sirada yer almaktadir. Bu kapsamda miisteriler, markalardan ilham
veren, ruh saghigint olumlu etkileyen kisisel mesajlar beklemektedir. Covid-19’un insanlarin ruhsal saglig
tizerindeki etkileri de diisiiniildiigiinde bu alandaki saglik uzmanlarindan destek alinarak daha basarili mesaj

icerikleri olusturmak miimkiin gériinmektedir.

Dijital yeteneklerin, 2021 sonrasinda da toplumun isleyisinde ¢ok 6nemli rol oynayacagi ongdriilmektedir.
Ancak tiiketiciler, gézetim teknolojilerine ve hatali/yasal olmayan veri toplamaya karsi temkinli davranarak
'etik' teknoloji konusunda bilinglenmektedir. Bu kapsamda, teknolojinin roliinii sorgulayan bir yaklasim

icindedirler.
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Pandemi stireci, tliketicilerin “deger” algisin1 yeniden gézden gecirmelerine neden olmustur. Artik daha somut
ve Olgiilebilir faydalar aramaktadirlar. Ekonomik belirsizlikler ve kirilganliklar neyin 6nemli oldugu
konusundaki siralamalar1 degistirmistir. Harcamalarin1 daha yakindan takip etmelerini ve asir1 tiiketimden
kacinmalarin1 saglayan kitlik zihniyetini benimsemektedirler. Tiiketiciler kendileri i¢in dnemli olan seyleri
ararken, sadece satin almabilirligi ve rahathigi degil, ayn1t zamanda mallarin giivenligini, korunmasini ve
dayanikliligim1 da aramaktadirlar. Dayaniklilik, kullanim esnekligi ve fayda maksimizasyonu arayan sonug

odakl1 bir bakis agis1 6n plana ¢ikmig goriinmektedir.

Covid-19 pandemisi, aidiyet ve birliktelik duygularini arttirmasina ragmen izolasyon ve yalnizlik bir zorunluluk
olmustur. Tiiketiciler boyle alisilmadik zamanlarda birbirlerine yardim eli uzatmak ve destek olmak i¢in sanal
ortamlarda bir araya gelip topluluklar olusturmaya yonelmislerdir. Bu topluluklar, ortak bir amagla kurulan bag
ile her tiirlii sosyal farkliliklarin iistesinden gelmek, olumlu bir etki yaratmak ve dolayisiyla dayanisma ve birlik
duygularin1 uyandirmaya ¢aligmaktadir. Tiiketiciler, ortak bir ilgi veya amaca sahip bir grubun parcasi olarak,
ait olma arzusuyla hareket ederler. Bu kapsamda, sosyal mesafe Onlemleri, yerel ve ulusal ¢apta ¢evrimigi

topluluklara duyulan ihtiyaci yogunlastirmistir.

Artik 'deneyimsel' sadece bir pazarlama araci veya bir heves degil, tiiketicilere farkli sunumlar gelistirme
becerisi saglayan, markalarla giiclii duygusal baglar kurma firsat1 sunan bir stratejidir. Teknoloji, deneyimleri
kitlelerin kullanimina sunmakta ve tiiketicilerin konfor alanlarindan ¢iktiklarini hissetmeleri i¢in bir ara¢ gorevi

gormektedir. Tiiketicilerin “heyecan” duymalarini saglayacak sunumlar gelistirme imkéni1 sunar.

E-Ticaret ve ¢evrimici islemler, norm haline gelme ve norm olarak kalma potansiyeline sahiptir. Bu nedenle
markalar, tiiketicilerin ihtiyaclarini1 ongorerek dijital yetenekler gelistirmeye ve daha da 6nemlisi, daha giivenilir
ve tutarli bir deneyim sunmak i¢in ¢evrimici ve ¢evrimdist diinyalar arasindaki boslugu ustalikla kapatmaya

cabalamaktadir.

Euromonitor Tiketici Trendleri raporlari incelendiginde ise genel olarak 2018, tiiketicilerin ‘“deger”
onceliklerinin ne oldugunu diistindiikleri ve satin alma kararlarin1 sorgulamaya devam ettikleri, bu kapsamda
markalarla ve kendileri i¢in 6nemli olan konularla olan baglarin1 gozden gecirdikleri bir yil olmustur. Artirilmig
gercekligin  2018'de ana akim haline gelmesi, dijital ve gergekligin birlesmesini saglamistir. Dijital
teknolojilerdeki gelismeler tiiketime iligkin farkli konularda tiiketici tutumlarinda degisimlere neden olmaktadir.
Internet, 6zellikle kiiresel sorunlara iligskin farkindahig: artirarak, tiiketicilere daha fazla sosyal sorumluluk

pesinde kosmalari i¢in ilham vermistir. Ozellikle geng tiiketicilerde bu degisimi gdzlemlemek daha miimkiin
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olmustur. Gengler; kendilerine, baskalarina ve g¢evrelerine zarar vermeyen “temiz” yasam tarzlarini tercih
etmeye baslamiglardir. Siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk hakkinda konusmak artik yeterli degildir ve
2018'de tiiketiciler markalardan daha radikal seffaflik istemislerdir. Miilkiyet sorgulanmaya baglanmustir.
Tiiketiciler giyimden ev esyalarina ve evcil hayvanlardan arabalara ve yasam alanlarina kadar her seyi
paylasirken esnek, minimalist yasam popiilerlik kazanmigtir. Diger yandan benzersizlik ve gercek 6zgiin olma
arzusu, tiiketicilerin 2018'de yaraticiliklarin1 beslemis, iiretim siirecine dahil olmalar ile kisisellestirmeyi yeni

bir seviyeye tagimistir.

2019 wyilmi bir ciimle ile Ozetlemek gerekirse, “diinya kontrolden ¢ikmis gibi hissetmektedir”. Gelismis
pazarlarda ¢ok fazla siyasi ¢alkanti ve gelismekte olan ekonomilerde hizli, tamamen benzeri goriilmemis bir
degisim s6z konusu olmustur. Bireyler daha fazla temsil edilme ve kendi kaderini belirleme hakki
istediklerinden, biiyiik siyasi hareketler icin 'kontrolii geri almak' slogan olmustur. 2019 kiiresel tiiketici
egilimleri genel olarak kontrolii geri almak ve kisilerin kendilerini ifade etmeleri ile iligkilidir. Tiiketiciler satin
almak istedikleri her ne ise veya hizmeti sorunsuz ve kolay bir sekilde elde etmek istemektedir. Satin alma karar
siirecinde daha ¢ok diisiinerek elde edilecek muhtemel sonuglarla diinyada bir fark yaratmak hedeflenmektedir.
Teknolojik gelismeler sayesinde tiiketiciler bilginin dizginlerini ellerine almak ve pazarlama iletisimini her
zamankinden daha fazla yonlendirme egilimine girmislerdir. Bu onlarin kendilerini daha gii¢lii hissetmelerini

saglamaktadir.

Euoromonitor’un 2020 yili tiiketici trendlerine iligkin tahminleri ile ilgili iki rapor yayinlamistir. Bu durumun
nedeni ilk raporun bilinen Covid-19 salginindan 6nceki verileri kapsiyor olmasidir. ikinci raporda ise Covid-19
ile ilgili en son bilgiler ve hizl1 tiikketim iirtinleri sektorlerindeki talebi nasil etkilemesi beklenecegi konularinda
okuyuculara siirekli giincellenen stratejik analizlere dayanan ve diizenli giincellemeleri bir link {izerinden sunan
bir rapor hazirlanmistir. Sunulan ilk rapor incelendiginde su ii¢ climle ile 6zetlenebilir: “Degisim kacginilmazdir.
Rekabet siddetlidir. Yenilik gereklidir.” Tiketiciler i¢in 6n plana c¢ikan egilimlerde tiiketicilerin artik
demografik dzellikler olarak bilinen siniflandirmalara uymadiklar1 gdzlenmistir. Ornegin; Baby boomer'lar, Y
kusag1 ve geng nesillerin degerleri ve oncelikleri ile daha fazla ortak noktaya sahiptir ve gelecekte daha ¢ok
baglar kurmalart muhtemel goriilmektedir. Diger yandan tiiketiciler bireyselliklerini ifade etmelerine olanak
tantyan Ozgiin, farklilastirilmig iirlinler ve deneyimler aramaktadir. Gelismis ekonomilerdeki tiiketiciler, agik
materyalizmden basitlik, 0Ozgilinlik ve bireysellige gecerek harcama aligkanliklarin1  yeniden
degerlendirmektedir. Yiikselen ekonomiler daha da gelistikge, ayn1 modelin ortaya ¢ikmasi muhtemeldir.

Yiiksek hizli internet, 6zellikle de mobil internetin hizlanmasi, ¢evrimici canli etkilesimli deneyimleri tesvik
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etmektedir. Teknoloji sundugu dijital platformlar ile aninda isbirligini kolaylastirmaktadir. Teknolojik
yetenekler ve bunlar1 kullanma imkanlar1 arttik¢a, dijital olarak yapabilecek pazar sunumu alternatiflerinin

artmasi beklenmektedir.
Sonug¢ ve Oneriler

Covid-19 pandemisinin yol agmis oldugu degisimler ile kendini gésteren yeni normal denen sartlarda hem
tiiketicinin hem de is diinyasinin karsi karsiya kaldigi zorluklar yanina ortaya ¢ikan yeni durumun isletmeler
acisindan ne ifade etmesi gerektigi hususlar1 incelenmeye calisilmistir. Yazinda yer alan goriisler, arastirma ve
danismanlik sirketlerinin degisen pazar dinamiklerine yonelik arastirma, bulgu ve onerileri dogrultusunda yeni
normalde yasanan krizin ¢oziimiinde isletmelerin nelere dikkat etmeleri gerektigi hususunda one ¢ikan en
onemli kavramin degisen sartlara adapte olabilme ve yeni normalin kurallarina gore rekabet etmenin gerekliligi
olmustur. Ancak bunun basarmanin yolu ise yeni normalin temel tetikleyicilerinden olan dijital doniisiimiin en
etkin bir sekilde gerceklestirilmesi ve tiiketici deneyimlerinin dijitallesme 1ile zenginlestirilmesinden
gecmektedir. Bu dogrultuda tiiketicinin ne satin alacaginin tespitine yonelik gayretlere agirlik verilmesi yerine
tiikketicilerin nasil daha iyi ve unutulmaz bir tiilketim deneyimi yasayabilecekleri iizerine odaklanilmasi
gereklidir. Dolayisiyla, yeni normalde tiiketiciye nasil daha kolay veya daha fazla satariz sorularina odaklanmak
yerine tiiketicinin tiim tiiketim silirecinde onemsedigi hususlarin da neler oldugunun belirlenmesi ve isletme
yonetimlerin sadece satis ve pazarlama faaliyetleri ile degil, isletmenin bir biitiin olarak tiim faaliyetlerinin
toplum ve tiiketici nezdinde nasil bir imaj olusturdugu konularia dncelik vermesi gerekmektedir. Yeni normal,

tiiketici kralliginin anlam buldugu ve hayata gegmeye basladigi yerdir.

2020'de Covid -19 pandemisi tiim diinyayr etkisine alarak yarattigi kosullar kapsaminda tiiketicilerin
aligkanliklarini ve tiiketim kaliplarini degistirmistir. As1 uygulamasinin yayginlagsmasi ile insanlar artik yasami
daha giivenli ve daha iyi hale getirmenin yollarin1 arama ¢abasina girmislerdir. Kaygi ve kargasanin ortasinda
biitiinsel, esnek ¢oziimler, daha bilingli tiiketim ve ¢ogu zaman miicadele etmenin yollar1 aranmaktadir.
Euromonitor 2021 rapaoruna gore esneklik ve uyarlanabilirlik 2021'deki en biiyiik kiiresel tiiketici egilimlerinin
arkasindaki itici giiclerdir. 2020 yilinda yasanan zorluklara ragmen tiiketiciler vazge¢memistir. Seslerini

duyurmaya ve daha iyi bir yarin i¢in ¢aba harcamaya devam etmektedirler.

Bu kapsamada isletmeler ve markalari tiiketicileri memnun etmek icin katma degeri yiiksek {irtinler ve hizmetler
sunarak cok islevli ve uygun fiyathh ¢oziim alternatifleri sunmalidir. Fiziksel mekanda faaliyet gosteren

magazalar ve restoranlar, fiziksel alanlarin1 hem ¢evrimici sipariglerin yerine getirilmesini saglamak hem de
)
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miisterileri gilivenli bir sekilde geri getirmek i¢in agik hava bilesenlerini kullanarak yeniden tasarlamalidir.
Teknoloji sayesinde tasarlanan sanal deneyimler, miisteri etkilesimlerini yonlendirmekte, ¢evrimici ve kisisel
miisteri baglantilarin1 kolaylastirmaktadir. Isletmelerin uzaktan etkilesimlerle mobil tiiketiciler etrafinda
stratejilerini yeniden tasarlamasi gerekmektedir. Kaygilarin yarattigt toplumsal huzursuzlugun ortasinda
tilketiciler iyi hissetmek i¢in markalarin harekete ge¢gmesini beklemektedir. Sefkatle iletisim kurmak ve ruhsal
saglig1 desteklemek, marka sadakatini artirmak icin kritik nitelikler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Esneklik,
ceviklik, seffaflik ve teknolojinin “iyi olusa” giden yolu agmasi beklenmektedir. Diinyay1 yeniden sekillendiren
bu belirsiz ortamdan ¢ikmak icin igletmeler, daha parlak bir gelecegi tesvik etmek {izere tiiketici, ¢cevre ve

giivenlik ihtiyaclarina oncelik vermeli ve bunlari gii¢lendirmelidir.
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