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Oz

Kiiresellesmis bir diinyada ortaya ¢ikan bir krizin, kriz merkezinden
¢ok uzakta olsa bile sistemin i¢inde yer alan iilkeleri, isletmeleri ve
ya bireyleri etkilememesi diistiniilemez. Ekonomik istikrar durumuna
bagh olarak krizin ¢evre birimlerde yarattigi hasarin merkez {issiin-
den daha siddetli olmast da olduk¢a olasidir. Bu nedenle isletmeler
varliklarini koruyabilmek igin krizlerin olasi etkileri hakkinda bilgi
sahibi olmali ve kriz anlarinda bu bilgiler 1s181nda kisa siirede pek ¢ok
kararlar almak zorundalardir. Bu ¢alismada giiniimiiz diinyasinda ya-
sanmis ekonomik krizlerden edinilen deneyimler 1s18inda ve 6zellikle
de son yasanan pandemi krizi de goz oniinde tutularak isletmelerin
krizlerin etkilerini bertaraf edebilmek i¢in pazarlama stratejilerini na-
sil kullanabileceklerini gosteren kavramsal bir ¢alisma ortaya koymak
amaglanmistir. Kriz ve durgunluk dénemlerinin etkileri benzer olsa
da degisen sosyo-ekonomik kosullar ve sektorel farklar ortaya genel
kurallar koymay1 zorlagtirmaktadir. Ayrica karar vericilerin yaklasan
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veyahut da i¢inde olduklar1 krizden en az zararla ¢ikma hedeflerinin
yani sira kriz sonrasi donem i¢in de rekabet avantajlarini elde tutmak
veya farkli rekabet avantaji gelistirmeleri gerekliligini de géz oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Yine de ekonomik kriz ve durgunluk
donemlerinde isletmelerin maliyetlerini azaltmasi, iirin esnekligine
gitmesi, kaliteyi diisiirmemesi, tedarik zincirinin yerel ve kisa tutma-
s1, dagitim kanallarinda segici hale gelmesi ama hepsinden énemlisi
etkili ve verimli bir iletisim dili kullanmasi genel 6neriler arasinda yer
almaktadir. Bu kararlar dogrultusunda hareket edilirken tiiketicilerle
acgik ve diiriist bir sekilde iletisim kurulmasi, tiiketicilerin kendilerini
degerli hissetmelerini saglayacaktir. Ayrica tiiketicilerin kendilerine
adil davranilmadigi izlenimini verebilecek tiim etkilesimlerden kagi-
nilmasi da elzemdir. Maliyet azaltma g¢abalar1 igerisinde tutundurma
faaliyetlerinin biitceden aldig1 paym kisilmasi yapilan ¢aligmalarda
kisa vadeli bir nakit girisi konusunda rahatlama saglarken uzun vade-
de {iriin ile tiiketici arasindaki bagin zayiflamasina neden olmaktadir.
Ayrica iiriin veya markanm gorliniirligiiniin azalmasi da onarilmasi
zor giiven sorunlar1 yaratmaktadir.

Anahtar kelimeler: Ekonomik kriz, durgunluk, pazarlama stratejileri

Marketing Strategies Implemented By Businesses
during Economic Crisis and Recession:
A Conceptual Evaluation

Abstract

It is unthinkable that a crisis that occurs in a globalized world will
not affect the countries, businesses or individuals within the system,
even if it is far away from the crisis center. Depending on the state of
economic stability, it is quite possible that the damage caused by the
crisis in the peripheral units will be more severe than in the epicenter.
Therefore, in order to protect their assets, businesses must be informed
about the possible effects of crises and must make many decisions in
a short time in the light of this information in times of crisis. In this
study, it is aimed to present a conceptual study showing how business-
es can use marketing strategies to eliminate the effects of crises, in the
light of the experiences gained from the economic crises experienced
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in today’s world, and especially considering the recent pandemic cri-
sis. Although the effects of crisis and recession periods are similar,
changing socio-economic conditions and sectoral differences make it
difficult to establish general rules. In addition, decision makers need
to take into consideration the need to retain competitive advantages or
develop different competitive advantages for the post-crisis period, as
well as the aim of getting out of the upcoming or current crisis with
the least damage. However, during periods of economic crisis and re-
cession, general recommendations include that businesses reduce their
costs, increase product flexibility, do not reduce quality, keep the sup-
ply chain local and short, become selective in distribution channels,
but most importantly, use an effective and efficient communication
language. Communicating openly and honestly with consumers while
acting in line with these decisions will make consumers feel valued. It
is also essential to avoid any interactions that may give consumers the
impression that they are not being treated fairly. Reducing the share of
promotional activities in the budget within the cost reduction efforts
provides relief in terms of short-term cash inflow in the studies carried
out, but causes the bond between the product and the consumer to
weaken in the long term. In addition, the decrease in the visibility of
the product or brand creates trust problems that are difficult to repair.

Keywords: Economic Crisis, Recession, Marketing Strategies

Giris

Aymankuy (2001) kriz kavramini, aniden ve beklenmedik sekilde
ortaya ¢ikan, ortaya ciktiktan sonra da derin degisiklikleri de beraberin-
de getiren bir gerilim donemi olarak tanimlar. Yildiz ve Durgun (2010)
ekonomik anlamda krizi; tiikketim daralmasina bagl olarak ortaya ¢ikan
azalan talep karsisinda, liretim miktarinda gerilemeye ve daralmaya yol
acan ekonomik dengesizlik durumu ve istikrarsizlik siireci olarak tarif et-
mektedir. Uretim sektorii baglaminda iiretilen mal miktar1 sabit kalirken
talep edilen mal miktarinda yasanan azalma, iiretilen malin ne i¢ pazarda
ne de dis pazarlarda tiiketilememesi, iilkelerin GSMH’larinin diismesi,
igsizlik ve biliylime rakamlarinda olumsuz gelismeler krizlerin en yaygin
yan etkileridir. Isletmeler baglaminda azalan talebin canlandirilmast i¢in
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kriz silirecinin yonetilmesinde en énemli isletme fonksiyonlarindan biri
pazarlamadir.

Kotler ve Caslione (2009), kriz donemlerinde pazarlamanin amaci-
nin; isletmelerin hayatta kalmasini saglamaktan 6te, isletmelerin dinamik
yetenekleri ekseninde, yeni olugan kosullara uyum saglayarak, yaratilan
yeni is modelleri ve pazarlama stratejileri ile uzun vadeli bir plan ortaya
koymak oldugunu belirtmektedir. Nikbin vd. (2022) ise, bu eksenin te-
meline isletmenin i¢ goriisiinii ve miisterilerinin degisen taleplerinin yer
almasi gerektigini eklemektedir.

Kiiresellesen diinyada ortaya ¢ikan ekonomik krizlerden iilkelerin
ve isletmelerin kendilerini sakinmalarinin imkani bulunmamaktadir. Bu
nedenle kurumlara diisen, krizleri yonetebilmek i¢in mekanizmalar ge-
listirerek kriz esnasinda hangi araglar1 ne sekilde kullanabileceklerinin
bilincinde olmak, yonetsel anlamda belirsizliklere kars1 hangi tepkileri
vereceklerini proaktif bir sekilde tanimlamaktir.

Bu calismanin amaci; ekonomik kriz ve durgunluk donemlerinde
isletmelerin uygulayabilecekleri pazarlama stratejilerini literatiirde ya-
pilan ¢aligmalar baglaminda kavramsal olarak degerlendirilmektedir.
Bu kavramsallagtirmay1 yapmak i¢in ekonomik kriz (economical crisis),
durgunluk (recession) ve pazarlama (marketing) kelimeleri en genis veri
tabani olan Scopus (Khanfar vd. 2021) tarafindan indekslenen yayin-
larda Ingilizce ve Tiirkge olarak taranmistir. Cikan sonuglar dncelikle
son bes (2019-2023) y1l1 kapsayacak sekilde sinirlandirilmis ve sonra da
ilgili anahtar kelimelerin ¢alismanin bagliginda yer almasina gore tekrar
tarama yapilmistir. Yine gerek duyulmasi durumunda ilgili makaleler ve
makale iglerinde verilen referanslar taramaya konu edilmis ve ulagilan
calismalara bagvurulmustur.

Igili kriterlere gore ilk taramada 1162 sonugtan 592 (%51) si Covid
-19 salgiyla ilgili galigmalardir. Ikinci taramada ise calismalarin % 66’s1-
nin Covid -19 salgini ile iligkili ¢aligmalardir. Bu ¢alismanin yapildig:
zamanin Covid -19 salgin1 sonrasi olmasi ve yapilan benzer ¢alismalarda
da salgima oOzellikle genis sekilde yer verilmesi nedeniyle ¢alismadaki
ornekler ve agiklamalar bu yonde agirlikli olarak yer almaktadir.
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Ekonomik Kriz ve Durgunluk Kavramlar

Ekonomik krizler temel olarak iki kiimede incelenebilir. Bunlarin
ilki mal ve hizmet iiretim piyasalarinda yasanan krizler olup en énemli
yansimalari iggiicii piyasalarinda kendini gosterir. Reel sektor krizleri
de enflasyon ve durgunluk krizleri basliklar1 altinda incelenebilir. Diger
kiime ise finans sektoriinde gergeklesen krizler olup bankacilik, borsa
veya doviz krizi seklinde siniflandirilabilir. Finansal krizlerin en 6nemli
yan etkisi ddemeler dengesinin ve fiyat istikrarinin bozulmasidir. Egil-
mez (2009: 48) krizlerin ister reel kesim kaynakli olsun isterse de finansal
kaynakli olsun muhakkak diger sektorleri de etkiledigini belirtmektedir.

Enflasyon mevcut piyasa denkliginde talebin arzdan daha hizli bir
sekilde artmasi1 nedeniyle denkligin bozularak {iriin veya hizmet fiyat-
larmin ylikselmesi olarak ifade edilebilir. Berberoglu (1994: 213) ise
klasik iktisat bakis agisiyla enflasyonu; tedaviilde dolasimda olan var-
liklarin ilgili ekonomik ihtiyaglardan daha hizli sekilde artarak, varlik
kiymetlerinin diigsmesi neticesinde iiriin veya hizmet degerlerinin artmasi
olarak tanimlar. Enflasyon talep kaynakli ya da maliyet kaynakli olabi-
lir. Talep kaynakli enflasyon artan talebin {iretim miktar1 ile karsilana-
mamasi nedeniyle yasanan fiyat artis1 iken, maliyet kaynakli enflasyon
hammadde veya isgiicii maliyetleri gibi girdi maliyetlerin artmasi veya
emege ait marjinal verimliligin diismesi gibi nedenlerden kaynaklanan
fiyat artiglaridir.

Mal, hizmet, isglicii hammadde gibi kaynaklara yonelik talebin azal-
mas1 durgunluk olarak tanimlanir. Talebin azalmasi ekonomideki faaliyet
hizin1 yavaslatarak bir daralmaya sebep olur. iktisadi anlamda durgun-
luk; GSMH en az iki ¢eyrek boyunca biiyiimemesi demektir. Durgunluk
igsizlikte yiikselis, kazang ve gelirlerde diisme olarak kendini gdsterir.

Stagflasyon ise enflasyon ve durgunlugun ayni zaman diliminde
yasanmasina verilen isimdir. Stagflasyon donemleri piyasada iiriin ve
hizmetlerin fiyatlarinin yiikselirken iiretim faktorlerinin kullaniminin
kapasitelerinin altinda olmasi dolayisiyla ekonomik biiylimemenin siir-
diiriilememe halidir.
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Ekonomik Kriz ve Durgunluk Déonemlerinde Uygulanan
Pazarlama Stratejileri

Krizlerin ilk yan etkisi enflasyon iken kriz sonrasi siirecin en yaygin
etkilerinden biri durgunluklardir. Krizlerin yan etkileri, diisen satislar,
artan stoklar, azalan kapasite kullanim oranlar1 olarak kendini gosterir.
Bu nedenle Kotler (1986), kriz ve durgunluk dénemlerinde isletmelerin
hedeflerinin yeni iirlin veya hizmet yaratmaktan ziyade, miisteri yarat-
mak yani talebi canli tutmak olmasi gerektigini belirtir.

Kriz ve durgunluk dénemlerinde bireylerin satin alma davraniglarin
degistigi pek cok caligmada (Notta ve Vlachvei, 2015; Sahani, 2020) or-
taya konmustur. Agrawal vd. (2021: 83), durgunlugun basta liiks {iriinleri
olmak ftizere tiim iirlinler i¢in satin alma davranigimi etkiledigini belirt-
mislerdir. Krizler; bireyler islerini kaybedebilecekleri i¢in igsizlige ve
gelirlerinde azalmaya neden olacak, bu da tiiketim davranislarini etkile-
yecektir (Kaytaz ve Giil, 2014). Halen calismakta olan bireyler icin de
isini kaybetme kaygisi tiiketim davranislarinin degisimini tetikleyecektir
(Calvo-Porral vd. 2016). Tiim bunlardan dolay1 bir durgunluk dénemin-
de sirketlerin iirlin ve hizmetlerine olan talepte, satislarda ve karlilikta
diisiis yasamalar1 kaginilmazdir (Jun vd. 2018). Dolayisiyla sirketlerin,
misterilerin yeni tercihlerine yanit vermek, talebi artirmak, miisterileri
harcamaya tesvik etmek ve pazar paylarini korumak i¢in genel olarak
pazarlama stratejilerini ve 6zel olarak da pazarlama karmas1 6gelerini
degistirerek siireci yonetmeleri gerekmektedir. Zhu, vd. (2020)’nin 995
adet Kiigiik ve Orta Biiyiikliikte Isletme ( KOBI) iizerinde yaptig1 aras-
tirmada, bir kriz aninda dogru tepkiyi verip dogru strateji izleyemeyen
isletmelerin %85’inin 6nce nakit akis1 ve operasyonel gelir sorunu yasa-
digin1 ve bu siirecin, isletmeleri iflasa kadar gotiirebilecegini belirtmek-
tedir.

Bu ¢aligmada ekonomik kriz ve durgunluk dénemlerinde uygulanan
pazarlama stratejileri iiriin, fiyat, dagitim ve iletisim baglaminda ele alin-
maktadir.

Uriin: Enflasyon; genel olarak fiyatlarin yiikselmesi demektir ve
tilketicilerin alim giiclerinin diismesiyle kendini gosterir. Karafakioglu
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(1993) enflasyonun tiiketicilerin {lizerindeki psikolojik etkisini; birey-
lerin bir yandan gelirlerini arttirmak i¢in daha fazla ¢alisirken, diger
yandan da gelecekte fiyatlarin daha da artacagi farkindaligi arasinda
sikistiklar: bir durum olarak ifade etmektedir. Durgunluk zamanlarinda
miisterilerdeki temel egilim daha az harcama yapmak ve se¢imlerinde
daha fiyat odakli olmaktir (Dursun ve Nakip 1995). Ayrica durgunluk
donemlerinde tiiketiciler yeni {iriin tedariki yerine eldeki iirlinii yiikselt-
meyi, daha aktif hale getirmeyi veya modernize etmeyi secerler. Sayet
yeni lirlin tedariki kaginilmaz ise de ikame ve daha uygun fiyatli iirtinlere
yoneleceklerdir. Yazarlar isletmelerin bu bakis agisina gore isletmele-
rin Uirlin portféylerini yeniden gézden gegirmelerini ve bu tespite gore
iiriin kaynaklarint glincellemelerini 6nermektedirler. Goneng ve Giildas
(2010), kriz zamanlarinda tiiketicilerin liikks tiiketim mallarindan kacin-
maya, daha uygun fiyath markalara ve market markali {iriinlere gecme-
ye, yabanci markalardan ziyade yerli mallara ve daha kiigiik ambalajh
tiriinlere yoneldiklerini belirtmislerdir. Kriz ve durgunluk dénemlerinde
isletmeler iirilin stratejilerinde iiriinii lirlin gamindan ¢ikarma, {iriin ¢esit-
ligini arttirma, ambalajlama, markalasma, lisans anlasmalari, arastirma
ve gelistirme (ar-ge), yeni iirlin gelistirme ve 6zel markali tirlinler gelis-
tirme gibi stratejiler uygulayabilirler. Bu konular kisaca asagida agiklan-
maktadir.

Uriin Gamindan Cikarma: Ureticiler agisindan girdi maliyetlerinin
satis fiyatlarindan daha hizli artmasi Giriinlerde daha diisiik karliliklar1 da
beraberinde getirmektedir. Bu durumda {irliniin fiyatlarinda esneklik bu-
lunmuyorsa veya iiriin karmasinda 6nemli bir yer tutmuyorsa ilgili {iriin-
lerin {iriin gaminda ¢ikarilmasi disiiniilebilir. Karafakioglu (1993)’da
iirlin yasam egrisinin sonuna gelmis, satig 0mriiniin sonuna yaklagsmis ve
firmaya tliretim maliyeti yiikleyen iirlinlerin {iretim asamasindan ¢ikaril-
masinin artan maliyet baskisin1 azaltabilecegini belirtmistir. Koksal ve
Ozgiir (2007)’de zayif ve karli olmayan iiriinleri geri gekmenin isletme-
lere mali yapidan gii¢ katacagini belirtirken, yapilacak AR-GE calisma-
lar1 ile de tiriin gaminin bos birakilmayip isletme degerine katki yapan
irtinlerin eklenmesi gerektigini belirtmektedir. Benzer bir sekilde {iriin
yasam egrisinin basinda olan fakat degisen piyasa kosullar1 nedeniyle
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satig beklentilerinin altinda kalma olasilig1 olan iirlinlerinde iiretiminin
durdurulmasinin da degerlendirilmesi gerekir.

Uriin Cegitliligi: Uriin gesitlendirmenin karlilikla dogru orantili ol-
madigi, lirtin gamindaki %25°lik azalmanin kisa vadeli karliliklar1 etki-
lemesine ragmen uzun vadeli karliliklarda zay1f bir etkisi vardir (Sloot
2006). Martin ve Ishii (1996)’de iirlin c¢esitliliginin tiiketici algisinda
olumlu etki yaratsa da, isletmeler i¢in fark edilmesi zor, tam olarak ta-
nimlanamayan dolayli maliyetler yarattigini belirtmektedir.

Uriin cesitlendirmesi ile ilgili bir diger dneri de, acil ihtiyaclara ce-
vap verebilmek i¢in tiretim hatlarinin esnetilmesidir Koronavirus salgini
krizi siiresince en ¢ok talep edilen iirlinlerden biri olan dezenfektanin
hammaddesi olan alkol, seker liretiminin bir yan iiriiniidiir. Seker liretimi
yapan Tirkseker fabrikalarmin salginin baslamasi ile hizli bir sekilde
hatlari diizenleyerek iiretimden elde ettigi metil alkolii dezenfektan
iretiminde kullanmaya baslamasi isletmenin rekabet avantajini arttir-
mistir. Benzer sekilde yasanan maske sikintisini agmak amaciyla pek
cok cerrahi giysi dikim atolyesi de cerrahi maske dikimine de baslayarak
tiretimlerini 24 saate ¢ikarmislardir.

Bir diger tercih de isletmelerin teknik ve teknolojik olarak farkli bir
iirlinlin imalatina yatkin olmasinin avantajini kullanarak kriz aninda ih-
tiya¢ duyulan bir iirlinii tiretmek i¢in iiretim araclarin1 yeniden diizenle-
mesidir. Medikal kitlerin iiretimi i¢in kurulan ve bu alanda uzmanlasan
Bioeksen firmasinin Kovid19 salgini esnasinda kullanmak tizere per tani
testi gelistirip pazara sunmasi veya Tofas firmasinin entiibasyon ekipma-
n1 liretmesi buna bir 6rnektir.

Ambalajlama: Uriin ve hizmetlerde arastirma faaliyetleri yaparak
sadelestirmeye gidilmesi de enflasyonun maliyet baskisiyla miicadele et-
mede yardimci olabilir. Bunlara ek olarak iirlinlerin ambalajlama sekille-
ri gbzden gegirilerek daha verimli hale getirilebilir. Yiicel (2013), Ingiliz
Hava Yollar’nin ugus ikramlarinda havali tepsiler yerine daha hafif ve
geri doniisiimlii ambalaj kullanarak hem yakit tasarrufu sagladigini hem
de sirketin karbon ayak izini azaltarak prestijini arttirdigini belirtmistir.
Fakat ambalaj tasarimi da krizden etkileme durumuna gore farkl talep
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yaratabilmektedir. Ang (2001)’da krizden daha az etkilenen kisilerin
daha biiyiik ambalajli tirlinler satin aldiklarini belirtirken krizden daha
fazla etkilenen tiiketicilerin ise azalan satin alma gii¢lerine paralel sekil-
de daha kiiciik ambalajli tirtinleri talep ettiklerini ortaya koymustur.

Lisans Anlagmalari: Bir diger iirlin stratejisi de maliyetleri yiiksel-
ten lisans anlagsmalarini tekrar gozden gecirmek olabilir. Temelde lisans
anlagmalar1 teknoloji gelistirmek i¢in yeterli insan, bilgi, hammadde gibi
kisith kaynaklara sahip olmayan isletmelerin teknoloji transfer ederek
stireci hizlandirmasi icin 6nemli bir se¢enek olsa da lisans anlagmala-
rindaki bazi kisitlayict hiikiimler isletmelere dogrudan ve dolayl ¢esitli
maliyetler ylikleyebilmektedir. Tosun (2016) lisans anlagmalar1 dahilin-
de teknik servisler karsilig1 6denen ticretlerin yarattigi maliyetlerde fay-
da maliyet analizlerinin uygulanmasini tavsiye etmektedir. Ayrica yazar
lisans anlagmalarinin kisitlayict hiikiimleri ¢cergevesinde yer alan faaliyet
alan1 hiikiimlerinin ya da pazarlama alan1 kisitlayict hiikiimlerin de firsat
maliyeti yarattigini belirtmektedir. Girdilerin lisans anlagsmasi dahilinde
belirtilen noktalardan saglanma zorunlulugu da 6nemli bir maliyet kay-
nag1 olabilmektedir. Sonug olarak lisans anlagmalar1 kapsaminda edini-
len bilginin igsellestirilerek isletmenin kendi biinyesinde yeni teknoloji
gelistirme imkanlarinin yaratilma thtimali maliyetleri diisiirticii bir olast
etkiye sahip olabilir.

AR-GE Calismalari: Isletmeler hali hazirda prototip asamasinda
olan, gelistirilmesi i¢in fon ve zamana ihtiya¢ duymasina ragmen degi-
sen piyasa kosullarinda fikirlerini daha goriiniir kilmasi veya farkindalik
yaratmasi i¢in firsatlar da ortaya ¢ikarmaktadir. Covid-19 salgminin bi-
reyleri sosyal mesafe konusunda zorladigi ve insanlarin temastan kagtigi
bir ekosistemde insansiz teslim projelerinin kendilerini goriiniir kilarak
ilgi ve fon toplamasi i¢in oldukca gegerli bir firsat yaratmistir. Google’in
da sahibi olan Alphabet firmasi, insansiz hava araglar kargo tasimacilik
istiraki Wing ile Fedex adina ilk teslimatlarint salgin doneminde yap-
migtir. Benzer sekilde Bear Robotics adli robot AR-GE sirketi, salgin
sirasinda Japonya’da ilk robot otomasyonlu restoraninin agarak dikkat
¢cekmis ve 32 milyon dolarlik bir fon toplamistir (Albretch 2020).
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Hoekstra ve Leeflang (2020), kriz ve durgunluk zamanlarinda tii-
keticilerin yenilik algisinin daha degerli ve tiiketicilerin de yeniliklere
daha acik olduklarini belirtmektedir. Edeling ve Fisher (2016), yaptiklar:
calismada AR-GE calismalarinin sonuglarinin ve yatirimlar hakkindaki
kaliteli iletisimin tiim paydaslar nazarinda isletmenin degerinin yiiksel-
mesini sagladigini belirtmektedir.

Uriin Gelistirme: Yiikselen vd. (1990)’de tiiketicilerin durgunluk
donemlerinde daha kisitl harcama yapmaya meyilli olduklarin1 vurgula-
makta ve bunun 6zellikle piyasadaki yeni iiriin ve hizmetlere yansidigini
belirtmektedir. Yazar isletmelere {iriin gami igerisine daha uygun fiyath
ve daha fonksiyonel iirtinler eklenmesi gerektigini 6nermektedir. 1970
petrol krizinde ABD deki tiiketiciler ¢ok yakit tiikketen ABD menseili
araclardan ziyade daha az yakit tiiketen Japon araglarini tercih etmis, o
zamana kadar ABD pazarina giremeyen Japon arag tireticileri bu sekil-
de ABD pazarina girmislerdir. General Motors, Ford ve Chrysler gibi
ABD’l1 iireticiler bu krizle birlikte iirlin gamlarina daha ufak ve yakit
tasarruflu araclar eklemek zorunda kalmiglardir.

Ang (2001), Asya krizinin etkilerini Endonezya pazarinda inceledigi
calismasinda, kriz donemlerinde fonksiyonellik ve dayaniklilik kavram-
larinin 6ne ¢iktigini belirtmektedir. Buna 6rnek olarak da Endonezya’da
bir iireticinin tasarladig ¢ift tarafli rujlarin pazarda 6nemli bir paya sahip
olmasimi gostermektedir.

Kang vd. (2021), arastirma gelistirme boliimiiniin hedefinin miiste-
rilerin ihtiya¢ duydugu veya isteyebilecekleri ¢oziimler iiretmek tizerine
kurulu oldugunu ve bunun ya teknolojinin itmesi ya da pazarin ¢ekmesi
ile gerceklesecegini ifade etmektedir. Ayrica yazar pazar temelli degisim
ile var olan miisterilerin ihtiyaclarina daha iyi cevap veren ya da yeni
miisteriler ¢ekebilecek iyilestirmelerin isletmelerin nakit akiglarini artti-
rabilecegini belirtmektedir. Covid-19 krizi doneminde solunum cihazlar
en ihtiya¢ duyulan saglik ekipmanlarindan biri haline gelmistir. Bu ko-
nuda teknik birikimi olsa da pratik deneyimi olmayan Argelik markasi
Baykar ve Biosyt firmalarindan destek alarak hizli bir sekilde solunum
cthaz1 tretmistir (Turan 2020). Teknoloji itmesi ile gerceklesen kiril-
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malar ise var olmayan bir teknolojik gelisimin sagladig ilerlemelerdir.
Ornegin Birlesik Krallikta hastanelere olan fiziksel talebi azaltmak ama-
ciyla kronik rahatsizlig1 olan kisilere tibbi tani kitleri gonderilmis ve ilk
muayeneler bu kitler aracig ile kisilerin kendileri tarafindan ¢evrimigi
tibb1 destek ile yapilmaya baglanmistir (Hoeksma 2023).

Marka Stratejisi ve Ozel Markali Uriinler: Isletmelerin ikinci bir
iirlin gamin1 pazara sunmasi onemlidir. Boylelikle isletme, ayn1 pazarda
yer alan farkli bir tiiketici boliimiine hizmet sunulabilir. Ayrica her ne
kadar alt marka ana markanin bir parcasi olsa da, ikincil markada yap1-
lan maliyet/kalite denemeleri ana markaya zarar vermeyecektir (Goneng
ve Giildas, 2010). Gaziyeva (2010) benzer sekilde fiyat indirimlerinin
ana markaya zarar vereceginden Otiirii isletmelere daha uygun fiyath
markalar yaratmalarini tavsiye etmektedir. Kotler (1986)’de krizlerin tii-
keticilerin ekonomik girdilerinde diisiislere sebep oldugunu belirterek,
alim giicli diisen miisterilere yonelik ¢alismalarin yapilmasi gerektigini
belirtmistir.

Kilig (2006) 6zel markali iiriinleri; perakendecilerin kendi ad1 ile
piyasa siirdigii fakat iireticiden ziyade perakendeci tarafindan sahiple-
nilen, perakendeciler tarafindan farklilik yaratmasi amaglanan {irtinler
olarak tarif eder. Lamey vd. (2007), 6zel markal1 iiriinlerin kriz ve dur-
gunluk zamanlarinda ulusal ve uluslararas1 markali tiriinlere gore rekabet
avantaj1 kazandigini belirtmektedir. Ayrica yazarlar kriz sonrast donem-
de de ulusal ve uluslararasi markali tiriinlerin kriz 6ncesi satig rakamlari-
na ulagsmak i¢in olduk¢a yogun bir tutundurma faaliyetine gerek duyduk-
larin1 belirtmislerdir. Deleersnyder vd. (2009)’da reklam harcamalarinin
ekonominin dongiisel durumu ile dogru orantili oldugunu ve daralma za-
manlarinda azalan reklam harcamalarinin 6zel markali iiriinlerin pazarda
daha rahat alan bulmasina yardim ettigi ifade etmektedir.

Dijital doniistim ile pazarlamanin da fizikselden dijitale ge¢mesi,
iireticilerin iirlinlerini toptancilar veya aracilar olmadan pazara sunmasi
icin alan yaratmaktadir. Bylelikle iiretici ayn1 zamanda bir perakende-
ci haline gelirken kendi magaza markalarini da 6n plana ¢ikarmasi igin
onemli bir firsat sunmaktadir.
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Covid-19 salgiminin makro diizeydeki etkileri isletmeleri promosyon
ve indirimlerde kisintiya gitmeye zorlamistir. Ekonomik belirsizlik, dii-
sen alim giicli ve degisen ekosistemin tiiketicileri yeni alternatiflere agik
hale getirmesi 6zel markali tirtinleri daha gz 6niine ¢ikarmistir. Euromo-
nitor (2020), tiiketici egilimleri raporunda bu trendin Covid-19 krizinde
de gdzlendigini belirtmektedir. Ilgili raporda ingiltere’deki tiiketicilerin
% 67’s1 gida triinlerinde Amerikali kullanicilarin % 41° 1 kisisel bakim
tirtinlerinde 6zel markal1 irtinleri denemeye daha agik oldugunu belirt-
mistir. Rogers ve Cosgrove (2020), ekonomik ulasilabilirlik kavraminin
glinlimiizde pek cok iirlin i¢in sorun oldugunu bu nedenle de tiiketicilerin
0zel markali Uirtinleri denemeye daha agik olduklarini belirtmektedir

Fiyat: Krizler isletmelerin karliliklarimi diisiirmekten baslayarak
pek ¢ok soruna sebep olmakta ve bu temel sorunu azalan satig rakamlari
ve diisen pazar paylar takip etmektedir (Koksal ve Ozgiil, 2007). Eko-
nomik daralma sirasinda tiiketicilerin fiyat duyarliligi artmaktadir (Van
Heerde vd. 2013). Fiyat duyarliliginin ne 6l¢iide artacag: cesitli faktorle-
re baglidir. Bunlar {irliniin ne kadar benzersiz oldugu, iiriiniin tiiketiciler
icin ne kadar 6nemli oldugu, iriiniin kitlesel bir pazar m1 yoksa daha
kiiciik nis bir pazara m1 hitap ettigi gibi dzelliklere bagldir. Ornegin kit-
lesel pazara hitap eden ikamesi ¢ok olan bir iiriin, nis pazara hitap eden
ve ikamesi az olan bir {irline gore daha fazla fiyata duyarlidir. Hunneman
(2020), ekonomik daralma donemlerinde iirlin ve hizmet kalitesinde bir
art1s algis1 olmadan sadece fiyat1 artan triinlerde tiiketicilerin bu degi-
siklikten rahatsiz olacagini belirtmekte ve esas olanin tiiketiciye 6demis
oldugu bedelin karsiligin1 verdigini hissettiren {irlinler sunmak oldugunu
vurgulamaktadir.

Gaziyeva (2010) enflasyonist ortamlarda marka degeri yiiksek islet-
melere fiyata daha az duyarli segmentlere giris yapmasini 6nermektedir.
Bunun i¢in isletmelere kar ve marka degeri daha yiiksek tirtinlere yone-
lerek iiriin ve hizmetlerde tasarim, farklilik ve fonksiyonelligi 6ne ¢ikar-
malarini tavsiye etmektedir. Koksal ve Ozgiil (2007)de Apple 6rnegini
vererek, isletmenin enflasyonist kriz ortamlarina ragmen yeni modelle-
rini planlanan sekilde pazara sundugunu, akilli telefon pazarinda fonk-
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siyonellige ve farkliliga oncelik vererek hareket ettigini ve akill telefon
pazar liderligini marka degeri ve pazar pay1 veya sirket toplam degeri
acisindan agik ara siirdiirdiigiinii belirtmektedirler.

Sezgin (2012), kaliteyi degistirmeden fiyat indirimi veya fiyati sabit
tutan isletmelerin kriz sonrasinda pazar pay1 kazandiklarin1 vurgulamak-
tadir. Qurania ve Aspasia (2015) ise fiyat indirimi yapilacaksa tiiketici-
nin daha uygun fiyath iirlin daha kalitesiz olur algis1 ile savagilmasi ge-
rektigini belirtmektedir. Gaziyeva (2010)’de rakiplerle fiyat rekabetine
girerek fiyat indiren igletmelerin tiiketicilerin goziinde daha onceki fiyat
kararmin adil olmadigin1 ve kendilerini aldatilmis hissedebilecegi dola-
yistyla bu durumun marka imajina zarar verebilecegini belirtmektedir.

Enflasyonist ortamda izlenebilecek bir diger alternatif fiyat strateji-
si de lirlinle birlikte bedelsiz olarak sunulan birtakim donanimlar1 veya
servisleri fiyatlandirarak miisterilere sunmaktir. Tiirk Hava Yollarmin iki
saatten daha kisa yurti¢i ucuslarda ikramlarin seg¢eneklerini azaltmasi
veya tamamen ticretli hale getirmesi buna bir 6rnektir.

Kriz donemlerinde iiriinlerin satig1 esnasinda uygulanan nakit veya
miktar indirimi azaltilabilir veya tamamen kaldirilabilir. Vadeli satilan
tiriinlerde kredi maliyetlerinden tistlenmemek adina nakit satisa yonle-
nebilir. Belirsizliklerin riskini almamak i¢in uzun vadeli sabit fiyatl soz-
lesmelerden de kaginilmasi gerekir (Karafakioglu 1993). Sahin (2014)
ise 2008 krizinin etkilerini Diizce ihracatci firmalari evreninde inceledigi
calismasinda bu bulguya zit olarak firmalarin krizde olan miisterilerini
desteklemek adina stokta olan mallarin vadelerini agtiklarini, artan ma-
liyetlere ragmen fiyat artisinda bulunmadiklarin1 ve miisteri portfoyiine
sahip ¢iktiklarini ve bu portf6yii kriz sonras1 donem igin elde tuttuklarini
gostermistir. Hatta yeni saticilar i¢in maliyetleri tistlenerek fiyat indirim-
lerinde bulunarak onlari tesvik ettiklerini gdzlemlemistir.

Ekonomik etkinligin yavasladigi durgunluk ortamlarinda fiyatlan-
dirma stratejisini belirlemek oldukca giictiir. Kriz dis1 zamanlarda fiyat-
lamada ana etken talep ve rekabet kosullar1 iken durgunluk evrelerinde
maliyet odakli fiyatlandirma yapmakta fayda vardir (Tiim 2013). Go6-
ziitok (2012), isletmelere verimlilik kavramina ve maliyet diisiirmeye
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odaklanmalarini 6nermekte ve ¢alismasinda tekstil isletmelerinin bu ko-
nudaki ¢6ziimlerinin imalatlarinit Anadolu’ya tasimalari oldugunu belirt-
mektedir.

Shama (1993), krizleri izleyen durgunluk siireglerinde isletmele-
rin fiyatlama stratejilerini belirlerken ¢ok dikkatli olmalar1 gerektigini
belirtmektedir. Yazar igletmelerin durgunluk siiresince takip edecekleri
fiyat stratejisinde fiyata m1 yoksa degere mi odaklayacaklari net bir
sekilde belirlemeleri gerektigini ifade etmektedir. Nilgiin ve Kiigiikus-
ta (2013), hali hazirda yiiksek fiyat ve yiiksek marka imaj1 takip eden
isletmeler i¢in fiyat stratejilerinde degisiklik yapmanin, isletmenin al-
gilanan imajinda degisime neden olabileceginden dolay: bu igletmele-
rin fiyat kavramindan ziyade deger kavramina odaklanmalarini tavsiye
etmektedir. Goneng ve Giildas (2010), tiiketicilerin kriz zamanlarinda
fiyat odaginin attigini belirtmekte, fakat ayn1 zamanda fiyat azaltilmasi
ile saglanan satis yiikselmesinin rakipler tarafindan kisa siirede kopyala-
narak etkinliginin azalacagi konusuna da dikkat cekmekte ve isletmeleri
fiyat indirimlerinden ziyade deger ylikseltme operasyonlarinin daha ve-
rimli olacagini belirtmektedir. Ornegin binek arag pazarinda asag1 yonlii
bir fiyat giincellemesi diger tedarikgiler tarafindan da kolayca kopyala-
nabilir olmasina ragmen daha diisiik faizli finansman kaynagi saglamak,
ticretsiz bakim olanagi sunmak, garanti siirelerini yukar1 yonlii revize
etmek gibi promosyonlar daha zor kopyalanabilir olmasinin yani sira
ayn1 zamanda yaratilan maliyetleri daha genis bir zaman dilimine yay-
maktadir. Benzer bir 6rnek de Soughtwest hava yollarindan verilebilir.
Soughtwest Havayollar1 2009 raporuna gore sirket 2008 kriz doneminde
“on time” ve “bagajlar eve licretsiz doner” programlari baslatmistir. Bu
uygulama miisteri talebini arttirirken deger kavramini da ytikseltmistir.
Ayrica Soughtwest Hava Yollar1 ugak ici internet ve evcil hayvan tasima
programlari gibi uygulamalarla hizmet kalitesini arttirirken gelirlerini de
yukseltmistir.

Alonso ve Bremser (2013) isletmelerin kriz zamanlarinda kalite ve
miisteri sadakat programlarina giivenebileceklerini belirterek yeni miis-
teriler bulmanin var olan miisteri portfdyiindeki miisterileri hareketlen-
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dirmekten daha pahaliya geldigini belirtmistir. Yazarlar var olan miisteri-
lere tek bir {irlin degil tamamlayic1 tirtinlerin de bir paket olarak satilarak
(6rnegin otel konaklama satin alan kisiye ucak bileti ya da transfer tek-
liflerinde bulunmak vb.) kriz zamanlarindaki fiyat baskisini azaltilabile-
cegini ifade etmislerdir. Ayrica fiyat rekabetinin ¢ok makul bir alternatif
olmadigini, uzun vadede diisen fiyatlarin toplanamayacagini ve kalitenin
asag1 yonlii hareket edecegini belirtmislerdir.

Tletisim: Isletmelerin ticari varliklarim siirdiirmeleri igin, tim pay-
daslariin ihtiyag¢ ve dnceliklerini anlayip bunlar arasinda bir denge kur-
mas1 onemlidir. Miisteriler, tedarik¢iler, calisanlar, yatirnmcilar ve top-
lumun diger unsurlar ile olan iletisim kanallarinin acik ve etkin olmasi
kriz anlarin1 yonetebilmek icin en 6nemli unsulardan biridir. Etkin bir
iletisim kanali, bireyleri kendi rollerinden soyutlanarak devam eden sis-
temin bir pargasi olarak gérmeleri, hassasiyetlerinin 6nemsendigini ve
deger gordiiklerini hissetmelerini saglar. Bu da paydaslar1 agisindan ken-
dilerinin de bu krizle miicadelede 6nemli bir paydas olarak gérmelerine
neden olur.

Calisanlarla Iletisim: Narayandas (2020), calisanlarin daha fazla
cevrimigi toplanti yapmasi, daha fazla evden c¢alismasi nedeniyle bir-
birlerini giindelik giysilerle gérmenin, ev ortaminda aile bireyleri veya
evcil hayvanlarinin ses veya goriintiilerinin gelmesinin ¢alisanlarin bir-
birlerinin insani taraflarin1 daha fazla gérerek daha fazla empati kurabil-
diklerini bunun da biitiinliik ve ekip hissini pekistirdigini ortaya koymus-
tur. Kurulan bu ekip hissi, i¢sel pazarlamada tiim paydaslar i¢in oldukga
onemlidir.

Tiiketicilerle Iletigim: Pazarlamada iletisimin varlik amaci, miisteri
ihtiyac ve isteklerine odaklanmay1, miisterinin ihtiyaclarini karsilamak
icin iirtinlerin Uiretimi ve tanitimi dahil olmak iizere kurulus faaliyetle-
rini entegre etmeyi ve miisteriyi tatmin ederek kurulus i¢in uzun vadeli
hedeflere ulasmay1 icerir (Sariyer 2017). Krizlerin tetikledigi degisimler,
misterilerin ihtiyag ve isteklerinde de bazi degisimler gerceklestirmistir.
Giliniimiizde isletmelerin varliklarini siirdiirmek i¢in miisterilerinin te-
mel ihtiyaclarina yanit vermelerini gerekir.
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Isletmeler kriz zamanlarinda tiiketicilerin fiziki ve ekonomik tedir-
ginliklerinin ve 6zel ihtiyaglarinin farkinda olmali, sagladiklari hizmet-
lerin tiiketicilerin giivenlik hissi tizerindeki etkisini hafife almamalidir.
Isletmeler, bu farkindalig: tiiketicilerinin dnceliklerine deger verdiklerini
iletmeye yonlendirmelidirler. Isletmeler, iletisim kanallarii kullanarak
tiikketicilerin ihtiyag¢ duyduklar iirtinleri veya hizmetleri tedarik ederken,
birinci onceliklerinin kar etmek degil, tiiketicilerinin ihtiyaglarini tatmin
etmek oldugunu acik¢a belirtmelidirler. Bu amacla, miisteriler hakkin-
da daha kisisel ve hassas bilgilere ihtiya¢ duyulabilir, ancak tiiketiciler
ve isletme arasinda yeterli gliven saglanmissa bu tiir bilgileri isletme ile
paylasabilir ve bu bilgiler de isletmelerin tiiketicilerini daha iyi taniyip
onlarla daha saglikli iletisim kurmalarini saglayabilir.

Bir kriz sirasinda insanlar gida ve giivenlik gibi temel ihtiya¢larimni
saglamaya dogru hareket etme egilimindedir. Bu durum miisteri davra-
niglarinin degismesine neden olur; bu nedenle, miisterilerin dinlenmesini
ve hizli hareket edilmesini gerektirir. Miisterinin goriisleri ve sorunlari
hakkinda kisisel olarak konugsmalar1 ve pazarlamacilarin, onlarin duygu-
larin1 anlayarak, ihtiyag¢larini tanimlamalar1 gerekir. Duygusal tiiketicile-
rin zor zamanlarinda 6nemsendigini hissetmeleri markalarla yakinlagsma
ve iriinle kisiler arasinda baglilik saglayacaktir. Isletmeler daha fazla
sadakat olusturmak ve olumsuz etkiyi azaltmaya yardimci olmak i¢in
markalarda degere, 6zgiinllige, sosyal farkindaliga odaklanarak ve sos-
yal konularda proaktif olarak bu bagi kuvvetlendirebilirler (Hasrul vd.
2022).

Hoekstra vd (1999) tiiketicilerle tutundurma faaliyetinin Otesinde,
tiiketici merkezli bir iletisim kurulmasi gerektigini belirtir ve bunun igin
de iki farkli yol dnermektedir. Bunlarin ilki “size nasil yardimer olabi-
lirim” temelli yaklasimdir. Bu yaklasimda tiiketicilere karsilastiklar1 so-
runlar1 temele alarak onlara yardimci olma firsati1 sunar. Bir diger yak-
lasim olan “sizin i¢in buradayiz” yaklasimidir. Bu da tiiketicilere 6zel
¢oziimler sunuldugu ve stirdiiriilebilir oldugu 6l¢iide etkin oldugunu be-
lirtir. Bu yaklagimlarin etkili olabilmesi i¢in miisteri merkezli bir yap1
olmasi gerektigini vurgulamaktadir.
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Rollins vd. (2014), kriz ve durgunluk siire¢lerinde firmalarin uygun
pazarlama programlarin1 benimsemeleri gerektigini, bunun temelinde is-
letmelerin ge¢mis giiclii yonlerinin degil de degisen miisteri ihtiya¢ ve
isteklerini belirleyerek ve miisterilere yeni degerler sunarak, yenilik¢i
tirtin ve hizmetler gelistirerek ilerlemesi gerektigini belirtmekte ve mer-
keze miisteri temelli bir iletisim protokoliinii yerlestirmelidir.

Pantano (2020), kriz zaman1 diisen alim giicli ve ylikselen fiyatlar
deneniyle bazi tiiketicilerin kaybedilecegini ama kriz sonrasi kendini fi-
yat olarak aldatilmis ve markay1 samimiyetsiz bulan miisterilerin marka-
ya geri donmezken, bu algiya sahip olmayan miisterilerin markaya bagli-
liklarinin devam edecegini belirtmektedir. Bu da ancak tiiketicilerle agik
ve samimi bir iletisim kanalinin varligi ile saglanabilir. Ayrica yazar bir
ornek olarak da Ingiltere’de bazi ¢evrimici marketlerin toplumsal olarak
dezavantajli kisilere, saglik ¢alisanlarina 6ncelik verdigini bunu da diger
misterileri ile paylagsmasinin miisterilerde olumlu alg1 yarattigini belirt-
mektedir.

Pantano (2020), liiks tiikketim markalarinin degisen tiiketici aliskan-
liklar1 nedeniyle krizlerden en fazla etkilenen iirtinler oldugunu belirte-
rek, markalarin yapacaklar iletisim faaliyetlerinin de tiiketiciden kopuk
ve Onceliklerine ilgisiz olarak algilanma olasiligimin yiiksek oldugunu
belirmistir. Bu nedenle yazar kriz zamanlarinda tiiketicilerin gercek on-
celiklerini belirleyip markalar1 ile uyumlu sekilde bir iletisim faaliyeti
yiiriitmeleri gerektigini belirtmektedir. Ornegin Covid19 salgin siiresin-
ce Gucci’nin tibb1 maske iiretimine baglamasi, Burbarry ve Prada’nin
medikal onliik ve ekipman tiretmesi, Ferrari ve Dyson’un da solunum
cihazi ve diger teknik techizat tiretmesi ve bunlar1 bedelsiz olarak sag-
lik kuruluslarina bagislamasi bunun da miisterilerle bir iletisim unsuru
olarak kullanilmas1 Pantono (2020)’nun onerisini destekleyen bir 6rnek
olarak degerlendirilebilir.

Diger Paydaslarla Iletisim: Isletmeler, bir krizde dis paydaslariyla
ortak paydada bulugmalidirlar. Olas1 krizler, isletmelerin tedarikgileri,
distribtitorleri ve misterileriyle olan iligkilerine zarar vermis olabilir. Bu
iligkiler, firmalarin pazara dayali varliklar olmalarina ve uzun vadeli pa-
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zarlama cabalariyla inga edilmis olmalarina ragmen, isletmeler bu iliski-
leri uygun sekilde siirdiirmekte basarisiz olursa, isletmeler krizden sonra
varliklarin siirdiiremeyebilirler (Cetinkaya 2019). Ahbab (2022)’de bu
konuya vurgu yaparak kriz zamanlarinda sadece digsal miisterilerle olan
iligkilere yogunlasmanin eksik bir yaklagim olacagini, i¢sel miisterilerin
de unutulmamasi gerektigini belirtmektedir. Covid-19 salgini baglamin-
da Sheth (2020), salgin sonras: ticaretin; degis tokus temelli bir eylem-
den ziyade iligki temelli bir eylem olarak tekrar tanimlandigini, {iriin ve
markadan ziyade tiiketicilerle ve paydaslarla kurulan iligskinin en 6nemli
rekabet avantaji haline geldigini belirtmistir.

Kisisel Satis: Enflasyonist fiyat artisi baskisi altinda kisisel satis,
reklam ve tutundurma igin farkl stratejiler belirlenebilir. Kisisel satis
ekibi de ayn1 zamanda birer tiiketici olduklari i¢in daha 6nce bahsedilen
gelirlerinin goreceli azalmasi ve giderlerinin artmasi arasinda sikismis
bir psikolojide olacaklardir. Bu nedenle de daha fazla gayret gosterme-
lerini ve bu yolla 6zellikle komisyonla ¢alisan elemanlarin daha fazla
kazanmalarim1 saglamak, bu siliregte uygulanabilecek bir tutundurma
stratejisidir.

Sahin (2014) enflasyonist kriz donemlerinde firma {ist yonetimi ta-
rafindan yapilan miisteri ziyaretlerinin hem pazarlama ekibininim moti-
vasyonunu arttirarak isletmeyi daha fazla sahiplenmesini saglayacagini,
hem de miisteriler agisindan olumlu karsilanacagini belirtmistir. Ayrica
yazar, miisterilerin firmaya davet edilerek agirlanmasi ile {iriinlerin na-
sil ve hangi standartlarda tiretildigine dair bilgilendirmelerin de 6nemli
tutundurma faaliyetleri arasinda yer aldigini belirtmektedir. Ayrica satig
personelinin enflasyon nedeniyle artan fiyatlar1 miisterilere izah edebi-
lecek kapasitede olmalar1 isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle
calisanlara bu konuda egitim verilmesi maliyetlerin arttirmasina ragmen
tavsiye edilmektedir. Burada amag talebi korumak ve arttirmaktir. Satis
ekibinden performansi diisiik olan ¢alisanlarin ve miisterilerden karlilik-
larinin diisiik olanlarin elenmesi de tavsiye edilmektedir.

Kotler (1998), kisisel satisin ve satis aginin en pahali pazarlama
araclar1 oldugunu, telefonla satis, cevrimigi satis gibi kanallarin sicak
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satis ekibinin bir alternatifi olarak degerlendirilmesi gerektigini belirt-
mektedir. Kabatas (2000), kriz zamanlariin piyasa ve miisteri algisinda
dalgalanmalar olusturdugunu, bu nedenle de isletmelerin pazarlama ka-
nallarin1 kullanarak miisterilerinin kaygilarinin giderilmesinin gerektigi-
ni ifade etmektedir.

Reklam: Kriz zamanlarinda isletmeler i¢in en 6nemli sorunlarin ba-
sinda diisen satig rakamlari ile toplam gelirlerinin toplam maliyetlerin-
den az olmasi1 gelir. Karagor (2015), bu durumda maliyetleri azaltmak
amaciyla yapilan en biiylik hatanin pazarlama ve reklam biit¢elerinde
kisintilar yapmak oldugunu ifade etmektedir. Bunun sebebi olarak da
pazarlama alanindan olmayan yoneticilerin, reklam faaliyetlerini kar ya-
ratmaktan ziyade sayginlik ve savunma mekanizmasi olarak algilamala-
rindan kaynaklandigini belirtmektedir.

Karaca (2015), reklam harcamalarinda kisintiya giden sirketlerin
piyasa paylarinda diigme yasadiklarini ve kriz sonrasi donemlerde eski
pazar payini saglamakta daha uzun zamana ve yatirima ihtiya¢ duy-
duklarin1 veya hi¢ yakalayamadiklarini belirtmistir. Amissah ve Mo-
ney (2015)’de benzer sekilde pazarlama biitgesinde yapila kismtilarin
kisa vadede finansal rahatlamalar saglasa da uzun vade de pazar payi
kaybetme ve miisterilerden uzaklagsma gibi risklere neden oldugunu be-
lirtmektedir. Yazarlar tiiketicilerin algisinda reklam hizimi diislirmenin
rekabet edemeyerek pazari terk etmek olarak algilandigini belirtmek-
tedir. Sahin (2014), kriz sonrasi bir agama olan durgunlugun gecici bir
diizelme donemi oldugunu vurgulayarak durgunlugu geniglemenin takip
edecegini belirtmektedir. Srinavasan vd (2005) de durgunluk ve kriz or-
tamlarinda dahi isletmelerin tutundurma faaliyetlerini arttirarak finansal
performanslarini arttirabileceklerini ve tutundurma faaliyetlerine sanki
durgunluk yokmus gibi devam edilmesini 6nermektedir. Quelch (2008),
kriz zamanlarinda iktisadi varligin siirdiiremeyen isletmelerin arttigini,
bu yiizden de reklam piyasasinda rekabetin azalarak yapilan tutundurma
faaliyetlerinin daha goriiniir oldugunu belirtmektedir.

Goneng ve Giildas (2010), tanitim faaliyetlerinin yapilmasini des-
teklerken, bunlarin iiriinlin imajindan ziyade icerigi hakkinda bilgi veren
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reklamlara yonelmeleri gerektigini ¢iinkii kriz donemlerinde tiiketicile-
rin daha rasyonel davranmaya calistiklarini ifade etmektedir. Isletmelerin
durgunluk dénemlerinde uygulayacag tutundurma faaliyetlerinde {iriin-
lerinin alternatif iirlinlere veya diger marka tirlinlere gére daha avantajli
oldugunu vurgulamalari gerekmektedir. Ornegin bir gamasir deterjaninin
daha diisiik sicaklikta performans gostermesi ile elektrik tasarrufu sagla-
mas1 ya da nitelikli yakitlar ile araglarin daha fazla km yaptiklarina dair
reklamlar bunlara 6rnektir. Ang (2001)’da reklamlarin imajdan ziyade
iiriinii emsallerinden ayiran 6zelliklerinin verilerek neden ilgili {iriiniin
tercih edilmesi gerektigine dair reklamlarin tercih edilmesi gerektigini
belirtirken, Endonezya’da yaptig1 calismada, bilgi igerikli reklamlarin
tiiketiciler tarafindan daha olumlu karsilandigini, imaj temelli reklam
yapan markalarin tiiketicilerin bulundugu durumu umursamadiklarini
algis1 yaratarak itici bulunduklarini ortaya koymustur.

Satig Gelistirme: Ang vd. (2000), kriz ve durgunluk donemlerinde
rasyonel tiiketici bilincinin artmasi ile bedava iiriin verilmesi, promos-
yon uygulamalar1 veya sans ¢ekilisleri gibi tutundurma faaliyetlerine tii-
keticiler daha mesafeli yaklagmakta ve bu nedenle de bu uygulamalarin
etkinliklerini azalttigini, bu uygulamalara alternatif olarak miisteri sada-
kati programi temelli indirim veya puan biriktirme gibi uygulamalarin
yiirlirlige konulabilecegini 6nermektedir. Kriz donemlerinde kamuoyu-
nun ilgisi olan konularin da tutundurma faaliyetleri icerisinde kullanila-
bilecegini belirtmektedir.

Halkla Iliskiler: Temelde ydnetimsel bir fonksiyon olan halkla ilis-
kiler; sosyoloji, psikoloji, iletisim, ekonomi, yonetim gibi pek ¢ok di-
siplinden beslenen, disiplinler arasi bir uygulamadir. Bu nedenledir ki
isletmeler i¢in kriz zamanlarinda kullanilabilecek en dogru uygulama
halkla iligkilerdir. Fakat Lawniczak (2009)’1n de belirttigi lizere giinii-
miizde halkla iligkiler, isletmelerin ¢ikar alanlarin1 diger paydaslarin za-
rarina olsa dahi genisletme zihniyetine gore hareket eden bir propaganda
mekanizmasina dontigsmiistiir. Oysaki Siilli (2010)’un da belirttigi gibi
halkla iligkilerin yer almas1 gereken nokta paydaslarin dogru zamanda
dogru sekilde bilgilendirilmesi olmalidir. Kurum i¢i ve kurum dis1 hedef
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kitle, yapilan iletisim faaliyetlerinin diiriist ve samimi olarak yapilmasi
ve hissedilmesi durumunda tedirginlik ortaminin engellenmesine yardim
etmektedir (Giiven 2018). Isletme veya marka i¢in tiiketicilerle kurulan
saglikli iletisim kanallarinin varliklarimi siirdiirmesinin temelinde halk-
la iligkiler faaliyetleri yer almaktadir. Bunun sebebi de halkla iliskilerin
paydaslarin talep ve isteklerini anlayip isletmenin paydaslarina kendini
anlatabilme cabasidir. Ozellikle kriz dénemlerinde paydaslarin dogru ve
zamaninda bilgilendirilmesi 6nem tagimaktadir.

Sosyal Medya Ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim: Bir baska aktif
tutundurma faaliyeti de sosyal aglar ile yapilan uygulamalardir. Cevri-
mici canli yaymn akiglart araciligiyla yapilan tanitim ve tutundurma faa-
liyeti de olduke¢a etkindir. Yayin sirasinda izleyicilerden alinan geri bil-
dirim ve sorular da yayin esnasinda cevaplanabilerek etkilesim miktarini
arttirilmaktadir. Bu imkan da fiziksel bir yakinlik gerektirmeden sosyal
olarak yakinlig1 saglayarak zaman ve mekandan bagimsiz hareket ede-
bilme yetenegi saglamaktadir. Fakat bu uygulamada giiven tesisi sorunu
yasanabilir. Fakat yine i¢inde bulunulan sosyal medya kanaat 6nderleri
kullanilarak gerekli glivenin tesisi edilebilmesi olasidir. Bu ¢6ziim yolu
kullanilacaksa kanaat onderi kesinle {iriin, firma ve marka hakkinda ye-
terli bilgiye sahip olmasi ve kanaat 6nderi ile markanin birbirlerini ta-
mamlamasi1 gerekmektedir (Sheth, 2022).

Salgin ve sonrasinda insanlarin sosyal aglarda gecirdigi vaktin art-
masindan dolay1 viral pazarlama da 6nemli bir alternatif haline gelmistir.
Gerek maliyetinin daha diislik olmas1 gerekse de insanlarin farkli kulla-
nicilarin yorumlarini daha giivenilir bulmasindan dolay1 bu yol oldukca
etkilidir. Pazarlamacilar viral pazarlama etkinliklerine giivenilirlikleriy-
le birlikte ¢esitli gorsel eklentiler, hap seklinde bilgiler ekleme yaparak
daha da ilgi ¢ekici ve bilgilendirici hale getirebilirler (Hasrul 2022) ve
bdylece bu iletisim yonteminden en iyi sekilde yararlanabilirler.

Dagitim: Ekonomik kriz zamanlarinda tiiketicilerin satin alma dav-
ranislar1 degismektedir. isletmeler agisindan miisteri sayisinin, miisteri
satin alma sikliginin ve satin alma miktarmin azalmasi degisen tiiketici
davraniglarinda en belirgin olanlaridir. Enflasyonist baski altinda tiike-
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ticiler ihtiyaglarin1 daha uygun maliyetle tedarik etmek isteyecekler, bu
nedenle de isletmelerde farkli dagitim kanali stratejileri izleyerek, dagi-
tim maliyetlerinde makul oranda tasarrufa gidilmesini saglayacaklardir.
Bunun i¢in de dagitim kanallarinin gii¢lii ve zayif yonleri lizerine deger-
lendirmeler yapilarak, verimsiz kanallarin kapatilmasinda fayda vardir.
Ayrica dagitim kanallarinda olasi maliyetlerin araci ve miisterilere akta-
rilmasi bir bagka oneri olabilir (Ang 2001). Buna karsit olarak Tiirkoglu
(2008), maliyetlerin isletme i¢inde azaltilmasi yerine tedarik¢i, bayi ya
da miisterilere aktarmanin yanlis olacagini belirtmektedir.

Misteri memnuniyetini yiikseltmek i¢in yapilan ama enflasyonist
ortamda maliyetlere yansitilmasi kagimilmaz olan (licretsiz kargo, iicret-
siz servis, licretsiz egitim vb.) tamamlayicilar tekrar gézden gecirilebilir.
Tirport Insights (2023) raporuna gore tasima maliyetleri son bir yilda
Avrupa’da %40 Tirkiye’de %117 oraninda artmistir. Tasima sektorii
enerji bagiml bir sektér olmasi nedeniyle enerji fiyatlarindaki artiglara
kars1 olduk¢a duyarlidir. Bu da kriz donemlerinde artan enerji fiyatlari is-
letmeler i¢in tasima maliyetlerini daha 6ngoriilemez hale getirmektedir.

Dagitim Kanallari: Kriz donemlerinde yasanan talep daralmasina
kars1 igletmeler dagitim kanallarinda da degisiklikler yapmalidirlar. Asi-
r1 uzun ve karmasik dagitim aglar1 sadelestirilerek isletmelerin tiiketi-
cilerini daha dolaysiz yollardan ulasarak maliyetlerini diisirmeleri, bu
maliyet avantajin1 miisterilerine aktararak satis rakamlarini korumalari
ve hatta arttirmalar1 miimkiindiir. Sahin (2014), dagitim kanallarinda sa-
delesmenin maliyet avantaji saglayacagini belirirken, isletmeleri de za-
man igerisinde kendilerini kisith dagitim kanali ile ¢alisir halde bulup,
hem kendileri i¢in bir tehdit hem de pazarda daha az misteriye ulasir
halde bulabileceklerini vurgulamistir. Anashkina (2000), Rus ecza pa-
zar1 lizerinde yaptig1 calismada, kriz esnasinda dagitim kanallarini sade-
lestirmeye ¢alisan sektoriin tiim kiiciik 6lgekli dagitim kanallarinin iflas
etmesine sebep olarak, Rus ilag dagitim sektoriiniin sadece dort tekelin
eline kalmasina neden oldugunu belirtmektedir. Yilmaz vd. (2019)’da
esas yapilmasi gerekenin; iiriin farklilasmasi ve yeni pazarlar olusturul-
masi1 oldugunu, bunun da ancak dagitim aginin genisletilerek miimkiin
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olabilecegini belirtmektedirler. Shama (1978)’da benzer sekilde dagitim
kanallarinin azaltilmasindan ziyade agin daha da arttirilmasi, dagitim ka-
nal1 Giyelerinin ilgili tiriinlere kars1 daha istekli olmalarinin saglanmasi,
tiriinlerin pazarda yayilmasini saglamak i¢in gerekli ¢caligsmalarin yapil-
masi gerektigini belirtmektedir. Bunun i¢in de daha uzun aglardan olu-
san dagitim kanalindan ziyade daha genis alana yayilan kisa ve verimli
aglar1 onermektedir. Bu baglamda online dagitim aglari 6nemli bir alter-
natif olarak degerlendirilmektedir.

a- Online dagitim: Kriz zamanlarinda miisterilerin istek ve ihtiyacla-
11 kisa slirede degisim gostermekte, isletmelerin bu degisim ve talepleri
hizla cevaplamasi ve bunun i¢in de degisimin tanimlanmas1 gerekmek-
tedir. Bu noktada teknolojik kanallarin, 6zellikle de online iletisim ka-
nallarinin kullanilmas1 énemlidir (Quelch, 2008). Bilotkach ve Pejcino-
vska, (2012), internetin bir dagitim kanali olarak kesinlikle kullanilmasi
gerektigini belirtirken hava yolu tagimaciliginda dagitim kanalinin ¢ok
kisa zamanda seyahat acentelerinden ¢evrimici satis kanallarina gectigi-
ni belirtmektedir. Shama (1993)’da iiriinlerle tiiketicileri dogrudan bu-
lusturmanin dagitim agini kisaltip sadelestirdigini ve miisteri geri bildiri-
mini daha etkin hale getirecegi ifade etmektedir. Sheth (2022), ¢cevrimigi
kanallarin 6nemini vurgularken dijital doniisiim yeniliginin de es ge¢il-
memesi gerektigini, kullanicilara rahat edecekleri bir arayiiz sunulmasi
gerektigin belirtmektedir.

Cevrimigi ve ¢evrimdist satis kanallarini koordineli bir sekilde kul-
lanabilen isletmelerin sadece ¢cevrimdisi veya sadece ¢evrimigi kanallari
kullanan isletmelere kiyasla toplam ciroda daha iyi performans goster-
mektedir (Pauwels ve Neslin, 2015). Hoekstra ve Leeflang (2020), salgi-
nin da etkisi ile ¢evrimigi isletmelerin daha 6ne ¢iktiklarini belirtmekte
ve bu isletmelerin de dagitim kanalinda sikint1 yagadiklarini bildirmekte-
dir. Yazar Hollanda’da bir magaza olan HEMA’nin salgin krizi ile ¢evri-
mici satiglarinin ii¢ katina ¢iktigini, sehir merkezindeki yirmi magazasi-
n1 dagitim merkezine ¢evirmek zorunda kaldigini belirtmektedir. Benzer
bir uygulama da Rituals adli kozmetik sirketinde yasanmistir. Isletme
magazalarin1 dagitim noktasina ¢evirmekle kalmamis, isletmenin siirdii-
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rilebilirlik programi ¢ercevesinde personeline de bisikletli teslimat ile
dagitim yaptirmaktadir (Wabeke 2021).

Covid-19 salgint ile online satis ve pazarlamanin kullaniminin daha
da hizlanmasi ile firmalarin bu kanallar1 kullanirken daha agresif ve cii-
retkar olmalarinin da 6niinti agilmigtir. Bunun bir 6rnegi de Cin Halk
Cumhuriyeti uzay sanayiinde hizmet veren Expace sirketinin 1 Nisan
2020 giinii diinyanin en biiylik online satis sitesi Taobao araciligiyla agik
arttirma ile algak yoriingeye uydu tasimakta kullanilan bir KZ-1A roke-
tinin satilmasi olmustur. Spacenews haber ajansinin verilerine gére 800
kisinin katildig1 agik arttirmayi, 2 milyon kisi canli izlemis ve agik arttir-
ma ismi agiklanmayan bir kisi tarafindan kazanilmis, satis da Cin Uzay
Ajansi tarafindan onaylanip dogrulanmistir (Jones 2020). 2017 yilinda
da yine ayni sitede agik arttirma yontemiyle 2 adet Boing 747 Jumbo Jet
satilmistir (Jenkins 2017).

b- Diger dagitim kanallari: Odabas1 (1982) tiiketicilere kriz donem-
lerinde daha uygun fiyatl olduklarii diistindiikleri toptan marketler veya
zincir ucuzluk marketlerini bir satis kanali olarak kullanmasini 6nermek-
tedir. Kriz donemlerinde kitlesel tiretim yapan sirketler ve indirim maga-
zalar liiks tiikketim mallari iireten ve satan magazalara gére avantaj elde
edeceklerdir. Ekonomideki daralma, tiikketicilerin fabrika satig magazala-
11, indirimli market tiriinleri gibi pazarlara yonelmelerini saglayacak olsa
da tiiketicilerin dustik fiyatl tedarikgiler ile ¢galismalarinin 6niinde olusa-
bilecek giiven engellerinin (Pirtini ve T1gli 2004) kaldirilmasi 6nemlidir.

Kriz zamanlarinda finansal kaynak yaratma ¢aligsmalarinda yeni pa-
zar arayislar1 da distiniilebilir (Odabas1 1982). Akat (2001), 1980°1i yil-
larda ABD’de yasanan durgunluk esnasinda ABD pazarinda olan ve bu
pazara girmeye calisan arag ireticileri ciddi sikintilar yasarken, Avrupa
pazarina agilan arag iireticilerinin ise karliliklarinin arttigini belirtmek-
tedir. Benzer bir sekilde Kapiki (2012), turizm sektdriinde yaptigi calis-
mada Yunanistan turizminin 2008 krizinden daha az etkilenme sebebi
olarak sektoriin hizli bir sekilde farkli pazarlara yonelip, farkli turizm
tiirlerini ortaya koyabilmesi oldugunu ifade etmektedir.
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Tedarik Zinciri: Tedarik zinciri kavrami iiriinlerin tiretildigi kaynak-
lardan teslim alinarak, depolarda muhafaza edilmesi, stoklanmast, {iriin-
lerin siparis edilen yerlere siparis edildigi adetlerde teslim edilmesi ve
biitiin bu hizmetlerin planli, verimli ve hizli bir sekilde yapilmasi (Cevik
ve Kaya, 2010) olarak tanimlanabilir. Cekerol ve Yilmaz (2014) ise, te-
darik zinciri kavraminin yedi ana unsur iizerinde var oldugunu belirterek
bunlarn; éiriin, miktar, sartlar, yer, zaman, tiiketici ve fiyat olarak belirler
ki ekonomik kriz ortamlarinda bu yedi unsurun yedisi de degisimlere
tepki vermektedir.

Kriz donemlerinde operasyonel etkinlikte hareketlilik, hammadde
sikintis1 ve fiyatlarda dalgalanmalar olmas1 olduk¢a normaldir. Blome ve
Schoenherr (2011), oldukca karmasik bir yapida olan kiiresel otomotiv
endiistrisinin tedarik zincirinde, 2007 yilinda 70 kritik kilitlenme yasan-
misken, kriz donemi olan 2009’da bu rakamin 225 oldugunu belirtmistir.
Bu da isletmelere kriz ve durgunluk donemlerinde tedarik zincirinin ne
kadar kritik oldugunu gostermektedir. Duclos vd. (2003), yasanan kriz-
ler nedeniyle son yarim yiizyilda kullanilan ve istikrar modelleri tizerine
kurulu olan tedarik zinciri modellerinden artik vazgecilmesi, yerine daha
esnek modeller kullanilmasi gerektigini ¢linkii rekabetin firmalar arasin-
da olmaktan ¢ikip tedarik zincirlerinin giicii arasinda gerceklestigini be-
lirtmektedir.

KPMG (2020) Raporu’na gore kriz zamanlarinda isletmelerin lojis-
tik anlaminda sikint1 yagama sebeplerini igletmelerin hammadde veya
yart mamul kaynagi olarak yurtdisi kaynaklara bagimli olmasi, tedarik
zincirlerindeki her oyuncunun uzun vadeli planlamalar dahilinde ilerle-
mesi, kriz anlarinin bu planlamalarin vadelerinden ¢ok daha kisa siireler-
de reaksiyon verilmesini gerektirmesi, tedarik zincirinin pek ¢cok oyun-
cudan olugmast ve kriz anlarinda bu oyuncularin birbirlerinden farkli
reaksiyon verecek olmasi seklinde siralanmistir.

Belirsizlik ve dalgalanmalarda, isletmeler kriz stratejilerinin basari-
11 olmasi i¢in {irlin tedarik zincirlerinin devamliligina ve giivenilirligine
onem verirler. Oysaki belirsizlik; planlanan lojistik operasyonlarinin ru-
tinlerinde degisiklikleri mecburi kilarken, iiretimde kesinti, satis kayba,
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tirtin iadesi gibi ekonomik performans diisiikliigiinii tetikleyen olaylara
sebebiyet verebilmektedir (Ivanov vd. 2018). Bunun 6niine gegilebilmek
icin yazar, isletmelerin kendi i¢inde lojistik yatirimlarini arttirmalarini
ve alternatif tedarik zinciri kanallar1 olusturmalarini 6nermektedir.

a- Yerel ve kisa tedarik zinciri: Brakman ve Marrewijk (2019) 2008
krizini ve etkilerini inceledikleri ¢calismada, tilkeler kiiresel tedarik zinci-
rine ne kadar bagl ise, krizlerden o 6lciide etkilendiklerini ve durgunluk
donemlerinden ¢ikmalarimin o denli uzun siirdiigiinii gézlemlemistir. Al-
tomonte vd (2012), her ne kadar kiiresel tedarik sistemlerinin ekonomik
kriz dis1 zamanlarda avantaj saglasa da, hem soklarin hem de ekonomik
tyilesmelerin envanter etkisi nedeniyle zincir boyunca etkisini arttirarak
ilerledigini belirtmektedir (kirbag etkisi). Bu nedenle yazar dalgalanmalar
dis1 zamanlarda tedarik zincirlerinin kisaltilmasinin maliyet dezavantaji
yaratmasina karsin, olas1 dalgalanmalarda krizlerin etkilerini daha kisa
zamanda hafifleterek, oniine ge¢ilmesine imkan verecegini belirtmektedir.

Brakman ve Marrewijk (2019), 2008 krizi sonras1 durgunlugun etki-
lerini {ilkeler ve tedarik zincirlerinin uzunlugu baglaminda incelemis ve
uzun tedarik zincirlerinin gerek makro diizeyde riskten kaginmak ama-
ctyla olsun, gerekse de uzun vadeli kredi kosullar1 sebebiyle olsun, iireti-
min degisen talep kosullarina uyum saglamasini zorlastirmakta oldugu-
nu belirtmistir. Ayrica yazarlar ¢alismada tedarik zincirinin karmasikli-
g1 ve uzunlugu ile durgunluktan ¢ikis siireleri arasinda dogru yonlii bir
iliski gozlemlemistir. Escaith (2009)’da durgunluk dénemlerinde artan
issizligin arkasinda, uzun vadeli yatirimlarin yeterli kalitede olmamasi-
nin yattigin1 belirtirken, bunun da sebebinin gereksiz uzayan tedarik zin-
cirleri olup olmadiginin degerlendirilmesini 6nermektedir. Ayrica yazar
giliniimiizde yasanan ekonomik dalgalanmalarin sadece finansal kanal-
lardan degil, ticari kanal ile de yayildigin1 vurgulayarak makroekonomik
soklarin etkisini azaltmak i¢in tedarik zincirlerinin yerellestirilmesini ve
bunun reaktif olarak degil proaktif olarak krizlerden korunmak i¢in bir
plan ¢ercevesinde yapilmasini 6nermektedir.

Stadtler ve Kilger (2008) de tedarik zincirleri uzadikga her bir bile-
senin minimum da olsa bir stok tuttugunu, ara mal tedarik¢ilerinin ise ara
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mal stoku tutmak zorunda oldugunu belirtmektedir. Bir kriz aninda tiim
unsurlarin elindeki stoku bosaltma yoniinde tepki verdiginden zaten da-
ralan talep karsisinda zor durumda kalan iireticinin mecburen zincirdeki
unsurlarin stoklarinin tiikkenmesini de beklemek zorunda kaldigini ifade
etmektedir. Bu siiregte de igsizlik ve durgunlugun daha da derinlestigini
belirtmektedir. Dvorak (2009), 2008 krizinde tiiketici elektronigi talebi-
nin ABD’ de %8 diiserken, bitmis {iriin sevkiyat talebinin %10, bu {iriin-
lerde kullanilan cip talebinin de %20 oraninda diisiigiinii, bunun da 2000
krizinin rakamlarinin ¢ok daha 6tesinde oldugunu belirtmekte ve buna
sebep olarak da uzayan tedarik zinciri unsurlarini géstermektedir. Uc-
hida ve Inomata (2009), Japonya’nin 2000-2006 yillar1 arasinda tedarik
zincirleri araciliiyla kriz ihracatgis1 oldugunu, ¢linkii 6nemli bir ara mal
tedarik¢isi oldugunu, Malezya ve Tayland’in krizlerin en agir hissedil-
digi yer oldugunu c¢iinkii yerli ara mal tiretiminin olmadig1 ve tamamen
ithal ara mala bagli oldugunu belirtmektedir. 2006 ve sonrasinda ise Cin
Halk Cumbhuriyeti’nin uluslararasi tedarik zincirleri araciligiyla bir kriz
ithracatcisi haline geldigini fakat krizlerden daha az etkilendigini ¢iinkii
ara mali bagimliliginin yerel ve tedarik zincirlerinin de kisa oldugunu
one stirmektedir.

Aliiftekin vd. (2009), krizlerin Tiirk tekstil sektoriine etkileri lizerine
yaptig1 caligmada krizlerden ¢ikis modeli olarak kiimelenme modelini
Onermis ve bu yolla ihracat pazarina ulagsmadaki tedarik zincirini kisalta-
masa da sektorel olarak ara mal veya liretim araglar1 konusunda tedarik
zincirini kisaltarak ciddi maliyet avantajlar1 saglayarak rekabet {istiinlii-
gii elde edilecegini belirtmektedir.

b- Cevresel etkileri: Hertwich ve Peters (2009) ise, tedarik zincirine
farkli bir agidan yaklasarak diinya karbon emisyonun %5,5’inin {irlin-
lerin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasi i¢in salindigini, kisalan tedarik
zincirinin Uretim kaynakli dalgalanmalara karsi isletmeleri korumanin
yani sira olasi bir iklim krizi ile tetiklenebilecek finansal krizin de 6niine
gecilecegini One siirmektedir. Yazarlar ayrica kisalan tedarik zinciri ne-
deniyle {iriin tedarik maliyetinin goreceli olarak artsa bile, tedarik zinciri
boyunca saglanan karbon salinimini iyilestirmelerinin tutundurma faa-
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liyetlerinde kullanilabilecegini ¢iinkii bu konuda kamuoyu hassasiyeti
oldugunu belirtmistir.

Tedarik zincirleri enerji bagimli bir sektordiir. Kriz zamanlarinda
yiikselen fiyatlara ilk tepki enerji hammaddelerinden gelirken bu da ma-
liyetlerini kontrol altina almak zorunda olan isletmelere ekstra maliyet
olarak geri donecektir. Ayrica enflasyonist kriz ortamlarinda 6ne ¢ekilen
talep de tasima isletmelerine talep ve fiyatlarda yilikselme olarak islet-
me maliyetlerine yansiyacaktir (Oztiirk vd. 2018). Hendricks ve Sing-
hal (2003)’da tedarik zincirlerinin kisaltilsa ve yerellesse bile her zaman
var olacagina bu yiizden de verimliligi iizerine ¢alisilmast gerektigini
onermektedir. Yazarlar calismasinda, isletmelerin tedarik zinciri riskinin
isletme degerinde %10’a varan kayiplar yaratabilecegini ortaya koymus-
ladir.

Bireysel tiiketiciler i¢cin de durum benzerdir. Covid19 salgini ile hiz
kazanan saglikli beslenme trendi tiiketicilerin yerel tirlinler ve iireticile-
ri ile daha fazla duygusal bag kurmasini saglamistir (Accenture 2020).
Bu da yerel tiretici ve tiiketicilerin bulusturularak daha siirdiiriilebilir bir
kalkinma modeli ortaya konulmasini saglayabilir. Tiiketiciler maliyetleri
daha yiiksek olsa da, daha yerelden tiiketim yapmak arzusundalardir. Ak-
bas (2010), tiiketiciler kullandiklart markalarin toplum igin ¢alisma ige-
rinde olduklarinda, daha fazla baglilik sergilediklerini ortaya koymustur.
Isletmeler de hammaddelerini daha yerelden tedarik ederek hem tedarik
zinciri risklerini azaltabilir hem de toplum destegi saglayabilirler.

Genel Degerlendirme ve Sonu¢

Krizler, pazar, tiiketici davranislari ve isletmelerin stratejileri iizerin-
de ciddi degisimlere neden olmaktadir. Sosyal ve ekonomik belirsizligin
ve bunun yarattig1 korkunun en biiyiik etken oldugu kriz zamanlarinda,
karar vericiler sadece isletmelerin varliklarini siirdiirmeleri i¢in degil,
ayn1 zamanda kriz ve durgunluk sonras1 donemde rekabet avantaji sagla-
mak icin de uygun pazarlama stratejileri uygulamalilardir. Bu ¢aligmada,
isletmelere kriz ve durgunluk 6nemlerinde uygulayabilecekleri pazarla-
ma stratejileri hakkinda onerilerde bulunulmaktadir. Bu amagla kiiresel
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diinyanin daha 6nce yasadig1 ekonomik krizlerin etkileri incelenerek ge-
lecekte gerceklesmesi olasi krizler i¢in bazi ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Bunlarin ilki isletmelerin maliyetlerini kontrol altina almasidir. Fa-
kat bu amag dogrultusunda uzun vadede isletmeye zarar verecek adimlar
atilmamalidir. Isletmeler {iriin gamlarinda verimliligi diisiik veya degi-
sen ekonomik ortamda talebi diisecek tiriinlerini portfdylerinden ¢ikara-
bilirler. Fakat piyasa sartlarinin getirdigi yeni ihtiyaclar dogrultusunda
da hizli bir AR-GE faaliyeti yaparak yeni iiriinler eklemelidirler. Ayrica
miisterilerinin talepleri dogrultunda iiriinlerin fonksiyonellik ve perfor-
manst tekrar gdzden gecirilmelidir.

Maliyet ve fiyat baskis1 altinda kalan isletmeler ka¢inilmaz olarak
fiyat artislarinda bulunacaklardir. Lakin bu siiregte tiiketicilerin kendi-
lerine adil davranilmadigini diistinmelerini saglayacak her tiirlii etkile-
simden kaginmaya 6zen gosterilmelidir. Isletmelerin fiyat artis1 yaninda
iirlin veya hizmetlerine ait deger algisini da yiikseltmeye ¢aligsmalari fiyat
baskis1 konusunda azda olsa rahatlamalarina yardimei olacaktir. Isletme-
ler ayrica tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere kriz donemlerinde daha acik
fikirli olduklarinin farkinda olmalari, ulusal markalarin kriz zamaninda
gii¢c kaybettiklerinin bilincinde olarak {iriin gamlarin1 bu sekilde revize
etmeleri de uzun vadede isletmelere bir rekabet avantaji saglayacaktir.

Ozellikle Covid-19 krizinde gériilmiistiir ki isletmeler olduk¢a uzun
ve karmasik iirlin tedarik zincirlerine bagimlidirlar. Herhangi bir kriz es-
nasinda bu kirillgan ve uzun zincirlerin kesintiye ugramasi oldukc¢a ko-
laydir. Bunun yani sira krizlerin tedarik aglar1 boyunca siddetinin artarak
ilerledigi ve zincirin basindaki lireticiye kiyasla zincirin sonundaki son
tiiketiciye etkisinin ¢ok daha kuvvetli hissedildigi gozlemlenmistir. Bu
nedenle isletmeler, tedarik zincirlerini daha sadelestirmeli ve tedarik zin-
cirlerinin daha hizli hareket kabiliyetine sahip olmalarini saglamalidirlar.
Her ne kadar zinciri kisaltarak isletmeler baz1 maliyet avantajlarindan
vazgecmis olsalar da, tedarik zinciri risk analizleri ile uzun vadede daha
biiylik ekonomik kayiplarin engellenmesi olasidir.

Kriz ve durgunluklarda azalan satin alma giicii isletmelere talep da-
ralmasi olarak yansimaktadir. Isletmeler bu daralan talebi canlandirmak
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icin dagitim aglarin1 daha genis bir alana yayarak daha genis bir miisteri
kitlesine ulasmay1 hedeflerken, diger taraftan da tutundurma faaliyetle-
rine devam etmelilerdir. Krizlerde yapilan en biiyiik hata igletmelerin
tutundurma faaliyetlerinde kisintiya giderek maliyetlerini azaltmaya ca-
lismasidir ki uzun vadede isletmelere en fazla zarari bu yaklasimin ver-
digi gbzlemlenmistir.

Isletmelerdeki tiim degisimlerin temelinde miisteriler yer almak-
tadir. Kriz yonetiminde de bu ger¢gek degismemektedir. Krizle birlikte
degisen miisteri talep ve istekleri saglikli bir sekilde takip edilmeli ve
bu degisimlere gerekli tepkiler verilmelidir. Temelde miisteri ve degisim
oldugu i¢in miisterilerle olan iletisim kanallarmin giicliiliigii, etkinligi
kriz zamanlarinda normal zamankinden daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Bunun nedeni de tanindig1 diistiniilen miisterinin her zamankinden daha
hizli bir sekilde degismesi ve daha farkli bir ihtiyagta ve talepte bulun-
masidir. Isletmeler miisterilerine ne kadar diiriist ve acik olarak yaklasir-
sa iletisim o derece samimi ve uzun vadeli olacaktir.

Gyulavari ve Kolos (2015)’un da belirttigi gibi kriz zamanlarinda
asil olan proaktif olmaktir. Kriz ve durgunluk zamanlarin1 bir firsat ola-
rak algilayip yapilanmalarina ve yatirimlarina devam eden isletmelerin,
kriz ve durgunluk zamanlarini bir tehdit olarak goriip savunma dnlemleri
alan isletmelere gore sonrasi donemlerde daha fazla piyasa kontroliine
sahip oldugu belirtilmektedir.

Bu calisma kavramsal bir degerlendirme niteliginde yapilmistir. Ile-
riki donemde yapilacak arastirmacilar igin bir oneri degisen miisteri ta-
leplerinin ne yonde degiseceginin arastirilmasi olabilir. Ayrica Covid-19
krizi ve sonrasinda gerceklesen Rus-Ukrayna savasi krizinin yasandigi
donemde farkl: stratejileri izleyen isletmeler i¢cin hangi sonuglarin ortaya
ciktig1 da sektorel olarak ve isletmenin biiytikliigli baglaminda incelene-
bilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu aragtirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun
gergeklestirilmistir.
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Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:
Iki yazar da esit katki saglamistir.

Destek Beyani

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Summary

Marketing Strategies Implemented By Businesses
during Economic Crisis and Recession: A Conceptual
Evaluation

In a globalized economic system, it is unthinkable that any crisis that occurs
anywhere in the world will not affect the countries, businesses or individuals
within the system, even if it is far away from the center of the crisis. Depending
on the state of economic stability, it is quite possible that the damage caused
by the crisis in the peripheral units will be more severe than in the epicenter.
Uchida and Inomata (2009) state that between 2000 and 2006, Japan became a
crisis exporter and Thailand and Malaysia became crisis importers. The authors
also underline that the relevant transfer is made through commercial channels
rather than financial channels.

Decision makers have to make many decisions in a short time, even if they
cannot see what is ahead in times of crisis. In addition, decision makers need
to take into consideration the need to retain competitive advantages or develop
different competitive advantages for the post-crisis period, as well as the aim of
getting out of the upcoming or current crisis with the least damage. Therefore,
decision makers should have information about the working mechanisms and
possible effects of crises in order to protect the assets of their businesses.

In this study, it is aimed to present a conceptual study showing how bu-
sinesses can use marketing strategies to eliminate the effects of crises, in the
light of the experiences gained from the economic crises experienced in today’s
world and especially considering the recent epidemic crisis.

Although the effects of crisis and recession periods are similar, changing
social and economic conditions, sectoral differences and technological changes
make it difficult to establish general rules. However, when the academic litera-
ture on this subject is examined, it is seen that academics gather around

Four main headings and strategy details shaped around these headings
stand out. These are studies that can be done about price, studies that can be
done about the product, studies that can be done about communication, and
studies that can be done about channels-institutions.

Among the relevant headings, the option where changes can be made most
easily and quickly is price. Price is also the option that will get the fastest
response from consumers. However, it is important to be consistent and honest
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when making price reductions so that consumers do not feel that they have been
treated unfairly or deceived in previous processes. Additionally, Giildas (2010)
states that price competition should be avoided because it is easily copied. For
this reason, the author suggests that value-enhancing ancillary services, which
are more difficult to copy than the main ones, should be added to the products
over time, both to establish long-term bonds with consumers and to provide ad-
vantages that will enable consumers to receive more appropriate service in the
long term. In this way, although the product cost increases for businesses, it will
be an advantage if the relevant cost is spread over time. Although the fastest
price reduction method for businesses is to update profitability downwards, the
main thing is to ensure an improvement in this regard by focusing on costs and
supporting the price advantage from the cost source.

Another topic is the work on the product. Removing products that are inc-
luded in the product range but have relatively low returns from the production
range, making improvements in packaging, and re-evaluating licensing agree-
ments are issues that can make rapid progress on the product. Longer-term su-
ggestions include focusing on R&D activities and developing products in line
with customers’ requests. Studies show (Ang, 2001) that in times of crisis and
recession, product versatility and durability come to the fore among consumers’
expectations. It is also stated that as a result of R&D activities, the target mar-
ket can be changed and products can even be offered to niche markets where
profitability is higher. Price focus, triggered by consumers’ increasing future
anxiety during times of crisis and recession, causes consumers to turn to more
affordable products. Therefore, consumers are becoming more open to trying
new products that meet their price expectations. This increases the market share
of supermarket branded products and reduces the tendency towards internati-
onal branded products. Therefore, it is recommended that businesses develop
their products in this direction. Hunneman (2020) states that it is essential for
consumers to think that they received the product they deserve for the price
they paid, therefore quality should not be compromised when making changes
to the product, and even improving quality as a result of R&D studies plays a
supporting role for businesses in times of crisis.

The third marketing element that businesses will use to maintain their mar-
ket shares in times of crisis and recession is communication. It is important
that communication channels can be used openly and effectively for all sta-
keholders. Businesses under economic pressure; It is quite possible that ef-
fective communication channels with its employees, suppliers or distributors
have been damaged. Cetinkaya (2019) particularly emphasizes this possibility
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and states that if these long-term established channels with stakeholders are
lost, there will be a loss of trust in the business and the assets of the businesses
will be damaged in the post-crisis period. Emphasizing that trade has ceased to
be an exchange-based element of change, especially after the epidemic crisis,
Ahbab (2022) states that a personalized marketing approach comes to the fore
and this can only be achieved through sincere and honest communication with
customers. In addition, the changing shopping habits of consumers after the
epidemic have made an integrated marketing approach inevitable. This integra-
ted approach has obliged businesses to listen to and recognize their customers
simultaneously and in an integrated manner on all possible platforms, and to
react as quickly as possible by understanding their needs.

During periods of crisis and recession, falling sales, decreasing profits and
increasing input costs negatively affect the cash flows of businesses. This makes
it difficult for businesses to balance their income and expenses. Although Ka-
racor (2015) states that advertising activities should not be interrupted in such
a possible situation, the author states that managers who do not come from the
marketing field make this mistake because they see advertising expenses as an
element of defense and prestige. Amissah and Money (2015) state that although
these cuts create a financial source of cash in the short term, a contraction in
market shares is inevitable in the medium and long term due to the decrease in
the visibility of businesses and the decrease in consumer confidence in them.

The fourth marketing element that businesses should review in times of
crisis and recession is distribution channels and supply chains. In times of crisis
and recession, consumers’ price-oriented approaches inevitably increase. For
this reason, while luxury stores will lose momentum, wholesale shopping stores
offering more economical products will gain momentum. Businesses offering
their products for sale here will positively affect the visibility and sales of the
product. It is also recommended to use shorter and more dispersed distribution
lines instead of long and multi-part distribution networks.

Supply chains must be proactively reorganized to prepare for times of crisis
and recession. Brakman and Marrewijk (2019) observed a correlation between
countries’ dependence on global supply networks, their rates of being affected
by crises, and the length of their recovery from the effects of crises. In other
words, although shortened and localized supply chains create a cost disadvan-
tage in non-crisis times, it is stated that in the long run (considering the effects
of crisis and recession periods) the cost disadvantage may not be very deep. In
addition, since supply chains are an energy-dependent sector, shorter supply
chains will result in less carbon emissions. This will help prevent a financial
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crisis caused by a possible climate crisis. It is clear that consumers’ wishes are
also in this direction after the Covid19 epidemic, and responding to social sen-
sitivity on this issue is an issue that can also be used in promotional activities.

In this study, it is clearly stated that communication lies at the basis of all
marketing strategies to be implemented during the crisis and recession periods.
In order to establish and strengthen effective communication channels, it is
recommended that businesses start working as soon as possible and see this as
an investment in the long-term interests of the business rather than a service to
the consumer.
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