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Covid-19 donemi
Dijital Pazarlama
Pazarlama

Dijital pazarlama stratejileri her yil artmakta ve pazarlama satis stratejisinin
Onemli bir pargasi haline gelmektedir. Dijital pazarlama organize edilmis
pazarlama stratejisinin, beklenen miisterilere ulasmasi i¢in bir anahtardir. Dijital
diinyada pazarlama satis alaninda biiyiik bir doniisim yasanmis ve geleneksel
pazarlama stratejileri geride kalmis ve dijital pazarlamaya ge¢mesi, AR- GE
caligmalariyla kanitlanmigtir. Dijital pazarlama pazardaki mal ve hizmetleri
onaylamaktir. Kiiresel istatistiksel ankete gore ekim 2020 itibariyle yaklasik 4,66
milyar insan aktif internet kullanicis1 bulunmaktadir. Bu da kiiresel niifusun
ylizde 59'unun dijjital yasama uyum saglamasini kanitlamaktadir. 2022 yilina
kadar Hindistan'da 820,99 milyon internet kullaniminin olacagi tahmin
edilmektedir. Mobil internet kullanicilar1 toplam internet kullanicilarinin yiizde
91'ini olusturdugundan dolayi, mobil cihazlar artik diinya ¢apinda internet erigimi
icin ¢ok kullanici dostu haline gelmektedir. Geng Ogrenciler ve c¢alisan
profesyoneller, pandemi durumunda internette maksimum zaman gegirmekte ve
internet kullanicilar1 her gegen giin artmaktadir. Arastirma makalesi, dijital
pazarlamanin etkisini incelemeyi amaglamakta ve Covid -19 doneminde yapilan
dijital pazarlamanin durumunu kapsamaktadir. Arastirma Avrupa iilkeleri ve
Tiirkiye genelinde yapilmistir.
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Avrticle Info Abstract
Article history: In the digital market, innovations are increasing every moment strategically and
Received 26 Setember 2022 the most important issue during any digital sale is internet sales. The key to the

Accepted 18 November 2022 expected success in digital marketing and sales organizations in general is the

Eey‘f‘zjorlgs: sales made through the sites. In the new world, a great change has been
D(i)g\;/iltai M:rrlieting experienced in the field of marketing and sales strategies and it is proven by R&D
Marketing studies that traditional marketing and sales strategies are left behind. Digital

marketing generally endorses goods and services in the market, and looking at
the global statistical survey, there are approximately 4.66 billion people active
internet users as of October 2020, which covers 59 percent of the global
population. From the period of active use of the internet until 2022, 820.99
million internet users are viewed in the cities of India. As mobile internet users
using smartphones make up 91 percent of total internet users, mobile or smart
phones have now become the friend of most users for worldwide internet access.
In the new era, modern students and working professionals, when the pandemic
has become global, people spend more time on the Internet and users are
increasing day by day. In this article we have researched, we aim to examine the
effect of digital marketing and cover the position of digital marketing during the
Covid -19 period. The research was carried out in European countries and Turkey.
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1. Giris

Dijital pazarlama, mobil bilgi islem, akilli telefonlar veya diger dijital cihazlar araciligiyla dijital
dagitim kanallarin1 kullanarak iiriin ve hizmetleri tanitma uygulamasi olarak tanimlanmaktadir. Dijital
pazarlamanin kullanimi, pazarlamacilarin tiiketicilerle iletisim kurma bigimlerini gelistirmesidir. Cogu
tiiketiciler su anda dijital reklam harcamalarinin olaganiistii ilerlemesine katkida bulunan bilgisayarlar,
mobil cihazlar ve Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, YouTube gibi ¢esitli dijital sosyal medya
kanallarina sahiptir ve bunlar1 kullanmaktadir. Bu nedenle, markanin siber uzay1 vazge¢ilmezdir, ¢iinkii
insanlar {irlinii satin almadan dnce ¢evrimigi bir arama yapmaktadir. Dijital araglar, tiiketiciler tarafindan
fiyat karsilastirmasini ve en iyi degeri bulmasini saglamaktadir. Dijital pazarlama, bilgi arama, marka
farkindalig1, satin alma davranigi, satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirme dahil olmak {izere tiiketici
karar verme siirecinin her asamasinda dnemli 6l¢iide yer almaktadir.

Covid-19 salgimi nedeniyle insanlar evlerinin iginde mobil cihaz ve sosyal medyalarda her
zamankinden daha fazla ¢evrimi¢i zaman gegirmektedirler. Covid-19 salgini hayatin tim yonlerini,
bildigimiz, diistindiigimiiz ve yasadigimiz seklini derinden degistirmistir.

2. Pazarlamanin Tanim

Birgok yazar pazarlamayr cesitli sekillerde tanimlamistir. Amerikan Pazarlama Birligi,
pazarlamayi, bireysel ve oOrgiitsel hedefleri tatmin eden degisimler yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin kavramsallastirilmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi, dagitilmasinin planlanmasi ve
ylriitiilmesi siireci olarak tanimlamaktadir. Ayni zamanda Amerikan yazarlarinin tam olarak fikrini
Schiffman ve Kanukta benimsemis ve kendi hipotezlerini ileri siirmiisler. Bu baglamda hipoteze gore,
belirli hedef pazarlarin ihtiyag ve isteklerini dogru bir sekilde belirleyen, istenen tatminleri rekabetten daha
iyl saglayan global sirket ve global satis olarak goriilmesi pazarlama kavramini tam anlamiyla
aciklamaktadir [1]. Ayrica bir pazarlamacinin {irettigini satmaya calismak yerine satabilecegini yapmasi
gerektigi tezini savunmaktadirlar. Soyle ki, endiistri 4.0 doneminde elde var olan {iriinii satmak donemsel
ve de toplumun diisiinceleri agisindan yeteri kadar rekabete dayali olmadigini ve ayn1 zamanda toplumun
gereksinimlerini karsilamadigi gercegini dne stirmektedir.

Pazarlama siireci hem biiyiik hem de kiigiik sirketlerin is performansinin merkezinde yer alir, ¢linkii
pazar, en 6nemli yonlerini bu iki sektorde kendini gostermektedir. Rekabet¢i pazari anlamak ve temel
trendlerden faydalanabilmesini saglamak, tiiketicilere dogru fiyat, yer ve zamanda dogru iirinle ulasmakla
ilgilidir.

1960’lardan bu tarafa pazarlama degismekte ve zaman gectikge daha da gelismektedir [2].
Pazarlamani 6nemli kilan ve diinya genelinde biiylik satiglarin yapilmasini 6ngdren 7P kurali bulunmaktadir
ve Philip Kotler tarafindan gelistirilmistir.

2.1. Uriin (Product)

Uriin, tiiketicilerin piyasa genelinde arz ve talep gereksinimlerinin karsilanmasi igin iireticilerin
pazara siirdiikleri herhangi bir sey olabilir [3]. Basarili sirketler, misterilerinin neye ihtiya¢ duydugunu
veya ne istedigini bulur ve daha sonra hem simdi hem de gelecekte beklentilerini karsilamak i¢in dogru
kalitede dogru tirtinii gelistirirler. Mitkemmel {irlin, misteri toplumu i¢in deger saglamaktadir. Bu deger,
miigteri baktig1 zaman hemen miisterinin géziinde canlanmalidir. Global diinyada miisterilerin diisiindiikleri
degil, istedikleri verildigi zaman, piyasa rekabetinde diger rakip sirketlerden hep bir adim 6nde olmak
mimkiindiir.
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2.2. Fiyat (Price)

Uriiniin sats fiyat1, genel degerleri ve de kalitesi géz dniinde bulundurularak tasima, pazarlama ve
de diger maliyetleri eklenerek belirlenmelidir. Uriiniin maliyeti tiiketicinin goziindeki degerini yansitir ve
ayni zamanda dagitim, promosyon maliyetlerini, elektronik fiyatlandirma sistemini uyarlama esnekligini
yansitmaktadir. Kuruluglar1 karsilandiktan sonra, bu masraflar, ozellikle miisteriler, saticinin
amacladigindan daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olduklarinda, kar1 maksimize edecek sekilde fiyattan
bir pay ayirmalidir [4]. Bir iiriinlin degeri, yalnizca miisterilerin 6demeye hazir oldugu degerle 6lciilebilir.

Fiyatin rekabetci olmasi gerekir ancak bu, pazarinizin en ucuzu olmaniz gerektigi anlamina
gelmez. Kiigiik isletmeler daha kisisel bir hizmet, katma deger veya para i¢in daha iyi bir deger sunarak,
daha biiyiik rakiplerle rekabet edebilir.

2.3. Tutundurma (Promotion)

Promosyon, tirliniin faydalarini ileten ve hedef miisterileri iiriinii satin almaya ikna eden faaliyetleri
ifade eder. Bu baglamda sirket, miisterilere sadece tartismak yerine belirli bir iirlin veya hizmeti
kullanmanin avantajlarimi sunmaktadir. Promosyon, belirli bir reklam, satis promosyonu, kisisel satis ve
halkla iliskiler karisimindan olusur [5]. Promosyon, bir sirketin ne yaptigini ve miisterilere neler
sunabilecegini iletme seklidir.

2.4. Yer (Place)

Riaz & Tanveer (n.d), bir sirketin {riinlerini miisterilere ulastirmak ic¢in birden fazla kanal
benimseyebilecegini belirtmistir. Bu kanallar dogrudan veya dolayli olabilir. Kanal se¢iminin satiglar
tizerinde gii¢lii bir etkisi bulunmaktadir. Riaz & Tanveer (n.d). Goi (2011) ve Muala ve Qurneh'e (2012)
gbre yer stratejisi, firmanin {iriinlerinin toptancilar veya perakendeciler gibi pazarlama kanallar1 arasinda
etkin bir sekilde dagitilmasini gerektirir. “Bir dagitim sistemi 6nemli bir dis kaynaktir. Ayn1 zamanda ve
ayn1 yerde gerceklesen {iriin ve tiiketimin 6nemi nedeniyle, bir kurulus, miisteri, rekabet, promosyon eylemi
ve pazarlama gorevinin tiim bilgilerini saglayan yer oldugundan, yer kararlarina dikkat etmelidir [6]. Uriin,
dogru yerde, dogru zamanda ve dogru miktarda bulunurken, depolama, stok ve dagitim maliyetleri kabul
edilebilir diizeyde tutulmalidir.

2.5. Insan (People)

Insanlar, hizmet sunumunda gorev alan kisileri ifade eder. Bankacilik sektdriinde bakildig1 zaman miisteri
memnuniyetinde egitim diizeyi, kisiler arasi davramiglar, hizmeti sunma konusundaki titizlik ve
goriiniimleri ¢ok Onemlidir. Thorsten (2004), hizmet calisanlarinin misteri odaklihigmin, miisteri
memnuniyetinin temel itici giicli oldugu goriisiindedir. Calisanlarin ve miisterilerin etkilesimi iyi bir
miisteri memnuniyeti yaratmaktadir [7]. Miisterilerinizle temasa gegen herkes bir izlenim birakacaktir. Pek
¢ok miisteri, {irlinii veya hizmeti onu saglayan personelden ayiramaz, bu nedenle ¢alisanlarinizin, miisteri
memnuniyeti lizerinde olumlu veya olumsuz derin bir etkisi olacaktir. Bundan dolay1 miisteri temsilcisi ve
diger miisteriyle iletisime gecen tiim calisanlar miisteri bazli diisiinmeli ve miisteri hep haklidir hipotezini
savunmalidir.

2.6. Siirec¢ (Process)

Pek ¢ok miisteri artik sadece bir {iriin veya hizmet satin almiyor ve sirketi kesfettikleri andan itibaren satin
alma ve Otesine uzanan eksiksiz bir deneyime yatirnm yapiyorlar. Bu siireci akici hale getirmek igin
sitketler, isin temel performans gostergelerinin, miisterilerin beklentilerini, piyasa kaynaklarinin tam bir
ilgili panoramasini aninda ve gergek zamanli olarak elde etmek i¢in veri ambar1 ve is zekas1 ¢ozliimii gibi
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teknolojileri kullanmak zorundalar [8]. Sirketler, pazarlama stratejisini olusturmak igin i¢ kaynaklart goz
6niinde bulundurarak tiim bunlar1 dengeleyerek kendi durumlarini global hale getire bilirler.

2.7. Fiziksel Kanit (Physical Evidence)

Fiziksel kanitlar, hizmet sunan isletmelerin fiziksel ¢evrelerini ag¢iklanmasi ve bu ¢evrenin tasarlanmasi
hususunda kullanilmakta olan somut ipuglar1 seklinde nitelendirilebilir [9]. Alisilmadik bir iiriin veya
hizmeti segmek, tiiketici i¢in risklidir ¢iinkii satin alana kadar ne kadar iyi olacagini bilemezler. Potansiyel
misterilerin ne satin aldiklarin1 "gérmelerine" yardimci olarak bu belirsizligi azaltabilmek miimkiindiir.

PROMOTION PROCESS

o. .2

wiE o _ PEOPLE

n
PRODUCT -

¥

The 7 Ps of Marketing

PLACE PHYSICAL
EVIDENCE

Sekil 1. Pazarlamanin 7 P’si [10].

Gilinlimiizde rekabet baskisi arttikga, pazarlama becerileri ¢ok degerli olmaya baslamigtir. Bir zamanlar bir
departman faaliyeti olarak goriilen pazarlama, simdi tiim ¢alisanlar i¢in On safta bir is tutumu olarak
goriilmektedir. Pazarlama stratejisini sekillendiren ve uygulayan profesyoneller dogrudan ekonomiye
katkida bulunmaktadirlar.

3. Dijital Pazarlamamin Tanimi

Dijital pazarlamaya yonelik ilk yaklagimlar, onu geleneksel pazarlamanin, araglarinin ve stratejilerinin
internet tizerindeki bir izdiisiimii olarak tanimlamis, bununla birlikte, dijital diinyanin &zellikleri ve
pazarlama icin benimsenmesi, ¢evrimdisi diisiiniilemeyecek araglara ve stratejilere yol acan kanallarin,
bicimlerin ve dillerin geligimini tegvik etmistir.

Glintimiizde dijital pazarlama, geleneksel pazarlamanin bir alt tiirlinden ziyade, pazarlama
hedeflerine ulagmak icin kisisellestirme ve kitlesel dagitimi bir araya getiren yeni bir fenomen haline
gelmistir. Teknolojik yakinsama ve cihazlarin gogalmasi, Internet'te pazarlama hakkinda diisiinme
yollariin agilmasina ve sinirlari yeni bir dijital pazarlama kavramina dogru itmistir.

4. Gelismis Ulkelerde Dijital Pazarlama

Glnlimiiz diinyas1 bir dijitallesme diinyasidir ve her iilke hizmetlerini dijitallestirmek istemektedir.
Gelismis olan {ilkelerin hiikiimetleri artik ilgili politika ve uygulamalar hakkinda daha derin bir anlayisa
sahip bir politika yiiriitmektedirler.
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Gelismekte olan iilkelerde pazarlamanin karsi karsiya oldugu sayisiz soruna ragmen, gelismekte olan
ekonomilerin ekseni olarak pazarlamanin gelecekteki biiylimesi ve gelismesi i¢in beklentiler ve firsatlar
mevcuttur. Bu beklentiler su sekilde agiklanmaktadir;

» Artan Niifus: Cok uluslu sirketler herhangi bir iilkede yerlerini almadan Once, iiriinleri ve
hizmetleri igin hazir bir pazara sahip olmay1 beklerler. insanlarin yasamadig1 veya insanlarin yasamasina
elverisli olmadig1 hi¢bir bolgede bir ¢alisma bir is gelismez. Niifusu az ve i¢ pazarlari doymus olan gelismis
ilkeler, iiriin ve hizmetlerini gelismekte olan {ilkelerdeki yiikselen pazarlara pazarlamay1 tercih
etmektedirler. Afrika'nin en kalabalik iilkelerinden biri olan (yaklasik 120 milyon kisi) Nijerya, hem yerli
tiriinler hem de yabanci markalar i¢in hazir bir pazar olmaktadir [11]. Gelismis tilkelerde bakildigir zaman
genel anlamda ortaya ¢ikan yenilik veya dijital pazarlar hem gelismis tilkelerin i¢ pazarlarinda bulundugu
zaman hem de gelismekte olan iilkelerde, ilk konumda bulunarak gelismis iilkelerin genel ekonomisini
sekillendirmektedir.

* Cazip Devlet Tesvikleri: Gelismekte olan iilkelerin ¢ogunda ticaret politikalar1 hem yerli hem de
yabanci yatirimeilar igin olduk¢a uygun hale gelmektedir. Bu baglamda bakildigi zaman gelismis tilkelerde
devlet yardimlariin yerine insanlarin daha iyi ekonomik sartlar1 olmasindan ve ayni zamanda daha iyi bir
egitim bazinin olmasindan kaynakli gelismis iilkelerde dijital pazarlar veya dijital yasam daha da
gelismektedir.

5. Tiirkiye Genelinde Dijital Pazarlama

Tiirkiye genelinde 2011 yilindan sonra genel olarak bakildig1 zaman arastirmalar bazinda reklam veya
dijital pazarlama biiylik 6lcekte 6nem kazanmaya baslamistir ve yaklasik Tiirkiye'de pazarlama biitgesinin
%10'unun dijital pazarlama faaliyetlerine harcandigi yoniinde AR- GE calismalart bulunmaktadir.
GFK(Growth from Knowledge) tarafindan yapilan arastirmaya gore, 2011'in ilk yarisinda toplam kiiresel
reklam pazarinin %27'si ¢evrimigi olarak harcanmasina ragmen Tiirkiye, su an ki donemde diinya genelinde
reklama veya dijitallesmeye biitge ayiran ilk siradaki {ilkelerden biri konumuna gelmektedir [12].

W <5%

m 5%-10%

H 10%-15%
15%~50%

B 50%~100%

Sekil 2. Tiirkiye genelinde giiniimiiz doneminde reklama ayrilan harcamalar grafigi [12]

Tiirkiye de son yillarda dijital pazarlama ve dijital yasam admna biiyilk degisimler yasandigi
goriilmektedir. Bu alanda Tiirkiye’nin pazar paymnin artmasi, bllyllk arama motorlari, sosyal medya
mecralari, up uygulamalari, influencer kaynaklari, dijital pazarlama ile verimliligi zirveye tasidigini
gostermektedir. Glinlimiizde Tirkiye dahilindeki dijital pazarlamadan dogan liriinler temel olarak ilk sinir
devletlerinde, basta Azerbaycan olmakla diger Avrupa tilkelerine de ihra¢ olunmaktadir.
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6. Covid-19 Doneminde Tiirkiye Genelinde Dijital Pazarlama

Tiirkiye'de ekim ve kasim aylar1 2021 yili itibariyla yaklagik 1,6 yildir, pandemi nedeniyle kisitlamalar
altinda yasayan toplum, tiiketim aligkanliklarini degiserek yeni yasamlarii e-ticaret {izerinden gidermeye
baglamistir. Bu kadar uzun siiren bir donemde Tiirkiye genelinde e- ticaret kullanan tiiketiciler 2021 yilinda
%64’liik bir artis gdstermistir. Bu baglamda bakildig1 zaman diinya genelinde de yine dijital pazarlamada
bir artis olmus e-ticaret %20°1ik bir artig gostermistir. Bu kadar yiiksek biiylime rakamlar1 6-9 ay veya bir
yillik bir donem igin oldukga fazla oldugu goziikmektedir [13]. Batuhan Apaydin’in verdigi roportajin
geneline bakildig1 zaman konuyu iki kisimda aydinlattigi goriilmektedir [14].

Hangi dijital pazarlama trendi ya da trendlerinin 2022 i¢in 6nemli olacagim diisiiniiyorsunuz?

Malum, pandemi 2022’de insanlar bir yere gitmiyor. Tiiketiciler evde vakit gegirmeye devam
edecekler. Markalar da ekonomik kosullardan dolay1 biiyiik prodiiksiyonlardan kag¢inmak zorunda
kalacaklar. Ayn1 zamanda kisisel verilerin korunmasi ¢ercevesinde biiyiik markalarin third-party veri
toplamasi zorlastig1 i¢in bu etkinlikler sayesinde markalarin zero-party (yani dogrudan; etkinliklerin 6ncesi,
siras1 ve sonrasinda) veri topladigini gérecegiz. Markalar bu verileri kullanarak hem daha hedefli hem de
daha ekonomik kampanyalar tasarlayabilecekler. Tiiketiciler online etkinliklerden sikilana kadar bu trendi
yakalayan markalar epey kazang¢l ¢ikacaktir.

2022 yihinda dijital pazarlama liderlerinin basarili olmak icin sahip olmasi gereken en onemli
yetenekler sizce nedir?

Ikinci konu da yine ekonomik kosullarla baglantili olarak organik yayilim ve etkilesimin &ne
cikmasidir. Markalarin 2022°de reklam harcamalarindan kesecegini 6ngérmek zor degil. Ancak faaliyetine
devam eden higbir markanin pazarlama iletisimini durduramayacagini Ongdriilmektedir. Dolayisiyla
ozellikle nis komiinite olusumuna énem veren KOBI ya da startuplar ile genis takipgi kitlelerine sahip
bliylik markalar ortak paydada bulusup organik yayilim ve etkilesim odakli ve diisiik biit¢eli reklam ve
pazarlama stratejilerini odaklarina almak zorunda kalacaklar. One-shot islerden ziyade uzun vadeli ve bu
yiizden de daha ekonomik igbirlikleri tasarlayan ve belli sayida takipgi kitlesine sahip influencerler ve igerik
yayincilar1 bu durumdan karli ¢ikacaktir.”

Batuhan Apaydin yukarida anlatilan agiklamasinda Tiirkiye genelinde Dijital Pazarlama gelisimin
ilerlemesinde hangi kriterlerin 6nemli oldugunu belirtmistir [15].

7. Covid-19 Siirecinin Dijital Pazarlamaya Etkileri

Pazarlama, reklam yoluyla daha fazla potansiyel miisteri gekerek satiglar1 artirarak isletmelerin
performansini iyilestirdigi i¢in kritik oneme sahiptir. Pazarlamada afisler, reklam panolari, konserler,
gosteriler ve el ilanlar1 kullanilir.

Covid-19 diinya ¢apinda hem saglik hem de ekonomik kriz getiren kiiresel bir salgindir. Pandemi ilk
olarak Aralik 2019'da Cin'de ortaya ¢ikmis ve 2020'nin baglarinda Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa
tilkeleri ve Afrika iilkeleri de dahil olmak iizere diger iilkelere yayilmaya baglamigtir [15]. Hastalik oldukga
bulasgic1 ve bir kisiden digerine kolayca yayilabilir durumdaydi.

Dijital pazarlama, glinlimiizde ¢ogu isletme tarafindan pazarlama operasyonlarinda kullanilmaktadir.
Cogu sirket, seyahat ve toplantilar1 iceren diger pazarlama bigimlerini etkileyen Covid-19'un ortaya
¢tkmasindan sonra bu pazarlama bi¢imini benimsemistir. Dijital pazarlama, gelisen teknoloji ve diinya
capinda insanlar tarafindan sosyal medya platformlarinin artan kullanimi nedeniyle reklamcilikta etkili
oldugunu kanitlamistir. Genglerden, geng yetiskinlere ve yaglh yetiskinlere kadar her yastan insanin biiytik
bir ¢ogunlugu, zamanlarinin ¢ogunu internette gegiriyor. Internet ve sosyal medya platformlarmnin artan
kullanimu, dijital pazarlama i¢in 6nemli bir destek olmustur. Giiniimiizde firmalarin Facebook sayfalar1 ve
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hesaplari, Twitter hesaplari, Instagram sayfalari, LinkedIn hesaplar1 ve esas olarak iiriinlerinin reklamini
yapmak icin tasarlanmis WhatsApp gruplari bulunmaktadir. Sirketler, bu sosyal medya platformlarini
yonetmek i¢in birini istihdam etmekte yani dijital pazarlama elemanlar1 bulundurmaktadirlar.

8. Sonu¢

‘Sosyal mesafe’ Diinya Saglik Orgiitii'niin Covid-19'un yayilmasini kontrol altma almak igin
uyguladigi kural ve diizenlemelerden biridir. Bu kural insanlarin ne yapiyor olurlarsa olsunlar tek bir yerde
toplanamayacaklart anlamina geliyordu. Kural, insanlarin her durumda mesafeyi korumasini
gerektirmekteydi. Bu kural ayni1 zamanda pazarlama ve reklam amagli yapilan gosterilerin ve konserlerin
artik olmayacagi ve sirketlerin ve diger isletmelerin sosyal mesafeyi saglamak i¢in bazi ¢alisanlarini isten
¢ikarmak zorunda kalacagi anlamina geliyordu.

Pazarlama amagli ¢evrimigi platformlar siirdiirmek igin bir kisi olmasa da birkag kiginin istihdami1
yeterli oldugundan ¢ogu firma dijital pazarlamay1 se¢mis ve firmalar dijitalleserek iyi bir konuma gelmeye
baglamistir. ‘Sosyal mesafe’ diinya genelinde bir¢ok ekonomik sikintt vermis olsa da dijitallesmeyi
gelistirmis oldu.

Covid-19 nedeniyle ¢ogu insanin igini kaybettigi bilinen bir ger¢ektir. Bunun sonucu olarak satin
alma giicii diismiis ve bir¢ok insanin geliri azalmistir. Miisterilerin eskisi gibi iirlinleri satin alamamasi
isletmelerin diisiik kar elde etmesine neden olmustur.

Hareket ve seyahat kisitlamalar1 da sirketlerin eskisi kadar ¢ok satis yapamamasina neden oldu.
Gelirlerin azalmasi ile ticari firmalar ve sirketler maliyetlerini azaltmak ve karlarini artirmak igin isleri daha
ucuza yapma yollarini aramaya baglamislardi. Pazarlama modu diger reklamcilik yontemlerinden daha ucuz
oldugu i¢in dijital pazarlama, maliyetleri diisiirmeye ve kar1 en {ist diizeye ¢ikarmaya yardimci olan en iyi
¢ozlimlerden biriydi.

Ayrica, cevrimigi pazarlama platformlarint yonetmek i¢in daha az kisi ve hatta bir kisi
gerektiginden pazarlama hizmetlerini yiiriitmek igin istthdam edilen ¢ok sayida ¢alisana 6denen maas ve
ticretlerden tasarruf saglanir. Dijital pazarlama ayrica diinya ¢apinda ¢ok ¢esitli miisteri potansiyeline ulasir.

Giiniimiizde pek ¢ok insan diinyanin hemen her yerinde ileri teknoloji ve internet hizmetlerini
kullanarak islerinin ¢ogunu ¢evrimigi yapmaktadir ve yiiksek gelirler elde etmektedirler.
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