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Kiiresel ¢apta salgina neden olan Covid-19 pandemisi bir¢ok tlkede sosyolojik, ekonomik, siyasal ve
ekonomik alanda 6nemli degisimlerin yasandig1 bir donem olarak varligin1 korumaktadir. Bu alanda
pandeminin etkisi markalar ve hedef kitleleri agisindan degerlendirildiginde markalarin iletigim ve
pazarlama stratejilerinde katilimci, yenilik¢i, duyarli stratejiler izledigi, kullanicilarin ise agik, seffaf,
giivenilir iletisim stratejileri yoneten ve pazarlama stratejileri alaninda da erisime ve etkili iletisime
onem veren markalar1 tercih ettikleri gozlenmektedir. Bu donemde sosyal medya kullanimlarina
bakildiginda pandemi siireci ile birlikte insanlarin giinlilk yasamlarindaki yeni davranis bigimlerinin
ortaya ¢ikmasi gibi benzer durumlar dijitalde de gézlenmektedir. Markalar yoniinde 6zellikle kozmetik
markalar1 dijital yonde bu siireci dogru analiz ederek dijitale uygun stratejiler liretmesi sosyal medya
platformlarr1  hem kullanicilar hem de markalar agisindan zengin pazarlama vitrinlerine
donistiirmektedir. Bu baglamda, bu calismada Flormar markasmin dijital pazarlama ve iletisim
stratejileri yoniindeki ¢alismalari i¢erik analizi kapsaminda incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Covid 19, Dijital pazarlama, Iletisim, Yeni Medya, Flormar.

ORIENTATION OF COSMETIC BRANDS IN DIGITAL MARKETING
AND COMMUNICATION PROCESS IN COVID 19 PANDEMIA
PROCESS: FLORMAR BRAND EXAMPLE

ABSTRACT

The Covid-19 pandemic, which caused a global epidemic, continues to exist as a period of significant
changes in sociological, economic, political and economic fields in many countries. When the impact
of the pandemic in this field is evaluated in terms of brands and target audiences, it is observed that
brands follow participatory, innovative and sensitive strategies in their communication and marketing
strategies, while users prefer brands that manage open, transparent and reliable communication
strategies and attach importance to access and effective communication in the field of marketing
strategies. When looking at the use of social media in this period, similar situations such as the
emergence of new behaviors in people's daily lives with the pandemic process are also observed in
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digital. In the direction of brands, especially cosmetic brands, by analyzing this process accurately in
the digital direction and producing strategies suitable for digital transforms social media platforms into
marketing showcases rich in terms of both users and brands. In this context, in this study, the studies of
Flormar brand on digital marketing and communication strategies will be examined within the scope of
content analysis.

Keywords: Covid 19, Digital marketing, Communication, New Media, Flormar.

GIRIS

Kiiresellesen diinyada markalar ve kullanicilar agisindan 6nemli gelismelerin gergeklestigi bir donem
olmustur. COVID-19 pandemisi hem markalarin iletisim ve pazarlama anlayisinda hem de dijitaldeki
kullanicilarin davraniglarinda 6nemli degisimlerin gerceklestigi bir zemin hazirlamistir. Cin’in Wuhan
eyeletinde baslayip diinyayr ekonomik, siyasal ve makalenin igeriginde yer verilecek olan sosyal
anlamda etkisi altina alarak global bir karantina siirecine neden olmustur. Giindelik hayattaki siradan
sayilacak bir iletisim sekli bile minimuma inerken bu yasamin sosyal medya yansimasi maksimum
seviyeye ulasarak dijitallesmeyi zorunlu ve katilimci kilmistir. Kiiresellesen diinyada markalarin
yalnizca dijital igerikler iiretmesi yeterli olmamaktadir. Bu yonde kozmetik markalarinda da Uretilen
iceriklerin internet kullanicilariyla bulugsmasi, markanin ¢atisi altinda bulunan tiriin/hizmetler hakkinda
bilgilendirici ve katilimci igerikler olusturulmasi, hashtaglar ve etkilesimi arttirici bir dil ile mesajlarin
olusturulmasi, bu igeriklerin tanitilarak pazarlamasmin yapilmasi, kullanici deneyiminin merkezde
oldugu influencer marketing ¢aligmalarina 6nem verilmesi gerekmektedir. Bu durum da sosyal medya
platformlarmi markalarin en gok tercih ettigi pazarlama vitrinlerine doniismiistiir. Bu baglamda, bu
calismada Flormar markasinin dijital pazarlama ve iletisim ydnelimleri incelenmistir. Flormar
markasinin dijital alanda yapmis oldugu ¢alismalar 6rnekler kapsaminda igerik analizi ile aragtirilmisgtir.

TARIHSEL YONDEN PANDEMIi SURECLERI

Pandemi tarihi incelendiginde insanlik tarihini sosyolojik, siyasal, ekonomik, psikolojik ve daha birgok
acidan etkileyen yirmi bir ¢esit pandemi doneminin yasandigr goriilmektedir. Pandemi siirecinin
insanlar lizerindeki etkisi ve dijital pandemi ile iligkisi agisindan ise Covid-19 pandemisi ayri bir 6nem
tasimaktadir. Insanlik tarihi boyunca yasanan pandemilere bakildiginda Kara Veba milyonlarca kisinin
6limune sebep olarak sosyal, siyasal ve ekonomik alanlarda dinamikleri 6nemli 6lgiide degistirmistir.
Veba hastaligr Kara Oltim olarak da bilinen ve 320 yil kadar énce goriildiigii diisiiniilmektedir (Arda,
1997: 60-78). Veba salginin dnlenemez bir felaket oldugu algisi toplumun biitiin kesimlerinde endise
verici bir duygu olarak yer bulmustur. Algisal siirecin olugsmasindaki en 6nemli nedenlerden biri ise; o
donem igerisindeki yonetimin salgina kargi gostermis olduklar1 tutumdur (Flinn, 1987: 27). Salginin
gozle gorilebilir etkilerinin yani sira algisal boyutta felaket olarak nitelendirilmesi toplumu olusturan
bireylerin o0 dénem i¢indeki davraniglarinda da 6nemli etkiye sahip olmustur.

Kolera pandemisi 1817-1824 yillar1 arasinda Kalkuta ¢evresinde olusan ve Giineydogu Asya, Ortadogu,
Dogu Afrika ve Akdeniz kiyilarina kadar yayilmis bir salgin hastalik olarak tarihe adin1 yazdirmistir
(URL-1). Kolera’nin etki alani incelendiginde Giineydogu Asya, Ortadogu, Dogu Afrika ve Akdeniz
kiyilarma kadar yayilarak yiizbinlerce insanin 6liimiine sebep oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu pandeminin
etki alan1 ve yayilim hiz1 g6z oniine alindiginda toplumu olusturan bireyleri farkli bolgelere go¢ etme
davranisina yonlendirildigi goriilmektedir. Salgin yalnizca oliimlerle sonuglanmamis ayni zamanda
hayatta kalan bireylerin davraniglarinin degismesinde yerlesim yerleri hakkinda sorgulamalar
yapmalarinda da etkili olmustur.

1918-1920 yillar1 arasinda Birinci Diinya Savasi ile ayn1 donemde ortaya ¢ikmis HINZL virlistinin
olimcal bir alt tirtiniin yol agtig1 grip salginina Ispanyol Gribi adi verilmistir. Ispanyol gribine ait ilk
vakanin 1918 senesinin ilkbahar aylarinda meydana geldiginin diisiiniilmesi buna paralel olarak da
askerlerin agir sekilde hastalanmasi ve belirtilerin viriisle es deger olmasi bu hastalanmanin nedeninin
bir salgin olabilecegi diisiincesinin ortaya atilmasina zemin hazirlamistir (URL-2). ispanyol gribini daha
onceki pandemilerden ayiran 6zelligi zayif, yasl ve cocuklardan ziyade saglikli geng insanlar1 etkilemis
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olmasidir (Ferrara, 2000) Pandeminin gerceklestigi zaman ve baglam gz oniine alindiginda saglikl
gen¢ insanlarin Olimi tarimsal drlinlerin verimliliginin diismesine de neden olmustur. Yapilan
arastirmalarda salgin Oncesi ve salgin sonrasindaki tarimsal verim ¢esitliligi incelendiginde azalmalar
olugu sonucuna varilmigtir. Saglikli geng bireylerin 6liimii isgiiciindeki insan-Uretim dengesini énemli
ol¢iide etkilemistir. Pandeminin etki alan1 incelendiginde ise Ispanya disinda Fransa, ingiltere ve Italya
gibi Avrupa iilkeleri de agir darbe almistir. Ispanyol Gribi 18 ay gibi bir siire igerisinde 500 milyondan
fazla kisiye bulagarak 50 milyon insanin 6liine sebep olmustur.

Ebola virusiinin ilk olarak ortaya ¢ikisina bakildiginda 1976 yilinda Ebola Nehri yakinlarinda bulunan
glnumiizdeki adiyla Demokratik Kongo Cumbhuriyeti'nde ortaya ¢iktigi bilinmektedir. Bu tarihten
itibaren periyodik zaman dilimlerinde gesitli Afrika tilkelerindeki insanlar1 enfekte eden bir viriis olarak
rastlanilmistir (CDC,2019). Ebola viriisii hastaligi (EVH), vahsi hayvanlardan insanlara gegerek insan-
insan etkilesimi ile bulagsmaktadir. (Saglik Bakanligi, 2020). 2014 yilindaki Ebola salginina bakildiginda
Bat1 Afrika bolgesinde etkiledigi iilkelerde yasayan insanlarin gelirlerinin azalmasima ve yoksullugun
artmasina sebep olmustur (Bray, 2014). Bu durumun temel nedenlerinden biri salginin yogun olarak
yasandigi bolgelerde insanlara viriis bulastigi i¢in tarim hayatina devam edememeleri ayni1 zamanda
farkli bolgelerde yasayan tarim is¢ilerinin viriis bulagma korkusuyla bolgeye gitmek istemeleri tarimsal
iiretimi olumsuz olarak etkilemistir. Bunun sonucunda da bdlgenin ana gelir kaynagi olan tarimsal
tiretimin durma noktasina gelmesiyle iilkeler ve ¢iftciler de kendilerine diisen pay1 almislardir. Ebola
pandemisi yalnizca tarim sektoriinii degil ayn1 zamanda altin ve elmas madenciliginin de azalmasina
neden olmustur. Bu konuyla ilgili bir raporda Diinya Bankasi’nin raporudur. 2016 yilinda Dilnya
Bankasi'nin raporunda Ebola salgininin diinyanin ¢esitli yerlerinde ve cesitli sekillerde insanlari
etkiledigi goriilmektedir. Salgin yoniinde yapilan ¢alismalarda pandeminin neden oldugu 6zel sektor
isgiicii kayb1 yiizde 50 olarak gériilmiistiir (Cdc, 2014).

Covid-19 viriisiiniin tarihsel siire¢ icerisindeki ¢izelgesine bakildiginda ilk olarak 31 Aralik 2019
tarihinde Diinya Saghk Orgiitii’niin Cin Ulke Ofisi, sebebi o an icin bilinmeyen zatiirre vakalari
bildirmis ve 5 Ocak 2020 tarihinde ise, daha Once insanlarda tespit edilmeyen yeni bir koronaviriis
oldugunu medyaya sunmustur. ilk olarak 2019- nCoV olarak ifade edilen bu hastalik, daha sonrasinda
Covid-19 olarak isimlendirilmis ve Cin’de ortaya ¢iktiktan sonra, {i¢ ay gibi kisa bir siire i¢erisinde tiim
diinyay1 etkisi altina alan ve biiyilik 6l¢iide hala devam eden bir viriis olarak adini tarihe yazdirmistir
(URL-3).

Covid-19 pandemisi saglik sektoriinde pek cok krize sebep olurken, bu durumun kamuoyuna yansimasi
da kagmilmaz olmaktadir. Viriisiin etki alanin her gecen giin daha da geniglemesi tilkelerin yalnizca
kendi iglerinde ne durumda olduklarmin takip edilmesiyle sinirli kalmamakta ayni zamanda diger
iilkelerdeki vaka sayilarmi ve kamuoyunun ne diisiindiigiiniin medyada yer almasi da yakin takip
gerektiren bir konu olmustur. Ornegin Tiirkiye’ye de yaymn yapan bir haber kanali Italya’daki
pandeminin etkisini, saglik kuruluslarinin ne durumda oldugunu, kamuoyunun bu siirecte neler
diislindiigiinii haber yapmasi, {ilkedeki durumu gozler dniine seren birkag kare fotograf ve videoya haber
kaynaginda yer vermesi bu siirecte karsilastigimiz bir durum olmustur. italya’da yasayan bir Tiirk
Ogrenci sosyal medya platformundan canli yayin acarak i¢inde bulundugu durumu paylasabilmektedir.

Covid-19 pandemisini diger pandemilerden ayiran en biiyiik 6zelliklerinden biri de insanlarin konu
hakkinda yorum yapabildikleri ve bildikleri seyleri paylasabildikleri bir ortamin saglanmasidir (internet
ortami). Internet teknolojilerinin zaman ve mekansal farkliliklar1 ortadan kaldirmast erisilebilirligi de
beraberinde getirmistir. Bu erisilebilirlik durumunu marka stratejileri agisindan degerlendirildiginde
hem markalar hem de kullanicilar agisindan essiz firsatlarin hazirlandigi bir ortam olusturmaktadir. Bu
siiregte markalar hedef kitlelerine “sizin yaninizdayiz” mesajin1 pek ¢ok kanaldan vermeye devam
etmekte, hedef kitle ise duygu ve diisiincelerinin 6nemsendigi mesajini almaktadir. Bu durumda hedef
kitle algisinda markaya yonelik olarak olumlu imaj olugsmasina veya var olan imajin pekismesine katki
saglamaktadir.
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COVID-19 PANDEMISININ SOSYAL MEDYADA TUKETICi DAVRANISLARINA ETKISI

Insanoglunun iletisim ihtiyacinmi karsilamadaki énemli devrimlerden birinin temelleri 1970°li yillarda
bilgisayar ve internetin temellerinin atilmasiyla baglamistir. Tarih 1990°1arm ikinci yarsini gosterdiginde
ise internetin ticarilesme amaci olarak kullanilmasi ve yayginlik kazanmasiysa varligini siirdiiriilebilir
bir noktaya tasimistir (Tokg6z, 2015: 395). Diger yandan internet kullaniminin sosyal medya ile birlikte
giindelik hayatin ayrilamaz ve biitiinleyici bir pargasi olmast hem markalarin iletisim ve pazarlama
stratejilerinin planlanmasinda hem de kullanicilarin hayatlarinda 6nemli bir alan kaplamaktadir. Internet
teknolojilerin tarihgesine bakildiginda her zaman su an tagidigi 6neme sahip olmadig goriilmektedir.
Baslangic olarak internet teknolojisi web 1.0 olarak adlandiriimaktadir. Web 2.0 teknolojisi ise sosyal
aglarm olustugu bir alan1 kapsamaktadir. Son donemlerde ise web 3.0 teknolojisi kullanilmakta ve
etkileri tartisitlmaktadir (Yildirim, 2019: 34).

Internetin gelisim c¢aginda kullanicilar agisindan Web 2.0 ayr1 bir 6nemi bulunmaktadir. Ciinkii bu
donemin en 6nemli 6zelliklerinin basinda, kullanicilar olusturduklar igeriklerde igerik kapsamina
miidahalede bulunabilmektedirler. Gilinlimiizde internet kullanicilar1 hem fikir olarak igerik iiretmekte/
icerigin kendisi olabilmekte hem de bu igerigi tiiketmektedir. Ozellikle kullanicilar agisindan
bakildiginda sosyal medya bir kavram olmaktan 6teye gecerek igerik iiretimi konusunda pek ¢ok firsatin
olustugu bir pencere agmaktadir.

Sosyal medya kavraminin toplumsal hayatta bir karsilik bulmasiyla birlikte daha fazla kullanilir bir
duruma gelmistir. Bu durum da dijital pazarlamanin internet mecrasindaki gelismeleriyle
sekillenmektedir. Sosyal ag ya da sosyal paylagim sitesi olarak adlandirilan bu mecra (Eldeniz, 2010:
26- 27) kullanicilarin kendileri ile ilgili ister gercek ister yansitmak istedigi sekilde kisisel bilgilere yer
verebilecegi, arkadas edinebilecegi, etkilesim saglayabilecegi, network alanmi olusturabilecegi, video,
fotograf ve daha birgok ara¢ ile diizenlemelerin yapilabilecegi bir mecradir. Sosyal medya
platformlarmin etkilesimci, zamansal ve mekansal sinirlamalar1 ortadan kaldiran, merkeziyet¢i olmayan
gibi 6zelliklerinin bulunmasi onu geleneksel medyadan ayirarak internet kullanicisinin aktif ve katilimei
oldugu bir alan tanimaktadir.

Bu paylasim aglan kullanicilar agisindan bakildiginda kendi duygu ve diisiincelerine gore profillerin
olusturuldugu (hocam vitrin metaforu vardi onu bir tiirlii hatirlayamadim siz biliyorsaniz ekler misiniz?),
x kigisinin takip ettigi/etmedigi markalarin paylastigi postlar1 begenmesi, diisiincelerini yorum olarak
yazmas1 ve bir etkilesimi baglatmasi, yapilan yorum altina markanin sosyal medya ekibi tarafindan bir
geri bildirimde bulunuldugu zaman kiginin markayla olan baginin giiglenmesi sonrasinda ise kullanicin
markaya ait olan iiriin ve hizmetler, satin almasi ve miisteri sadakatinin olusmasi vb durumlar
yasanmaktadir.

Markalar acisindan bakildiginda ise geleneksel medyada yiiriitiilen reklam faaliyetlerinin benzerlerini
sosyal medya platformlarinda da yan1 yeni medyada da yiiriittiigii goriilmektedir. Markalar kurumsal
kimliklerine uygun olan ve iriin/hizmetin temel vaatleriyle uyusan influencerlarla birliktelikler
yiiriitmektedir. Buradaki kilit nokta ise marka ile is birligi yapan influncerlarin hedef kitle ile baglanti
kurabilmesi ve maka kimligine uyumlu olmasidir. Bu sayede kullanicilar/hedef kitle kendilerinden biri
gibi gordukleri influencerlarla bag kurmakta hem markanin sosyal medya hesaplariyla hem de
influencerin kisisel hesabiyla etkilesim halinde olmaktadir. Bu durum kullanicinin algisinda “bu
iriinti/hizmeti satin aldigimda ve kullandigimda artik nasil gériinecegimi biliyorum” veya bir yorumuna
cevap verildiginde “aklima takilan sorulari sordugumda karsimda bir muhatap bulabiliyorum ¢unki
marka tarafindan dnemseniyorum” algist olusmakta miisteri sadakati ve markaya olan olumlu imajmn
pekismesine de katki saglamaktadir. Ozellikle de hayatin her alaninda sosyal mesafe kisitlamalarmin
oldugu, iletisim diizeyinin minimumda tutuldugu Covid 19 pandemisinde sosyal medya platformlarinin
Onemli bir rolii olmustur.

Covid-19 pandemisi global olarak biyik 6l¢iide sosyolojik, siyasal, psikolojik ve ekonomik alanlarda
yikima neden olmustur. Covid-19 virtistiniin pandemi olarak etki etmesinden bu yana ¢ok sayida tilke
aldig1 tedbirlerde sosyal mesafe stratejisini benimsemistir. Bu duruma bagh olarak yiiz yiize azalan
iletisim sosyal medya ortaminda insanlarin daha fazla iletisim kurarak birbirine baglamadaki rolii
artmistir. insanoglunun en temel ihtiyaglarindan biri olan iletisim ihtiyacim sosyal medya platformlart
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araciligiyla karsilayacagi ve onlenemez ve kisitlanamaz bir durum oldugu gercegi gozler Oniine
serilmigtir.

Dijital donem igerisinde dijital pazarlama alaninda internet ve sosyal medyanin gelisim siireci iletigim
ve bilginin dolagimini hizlandirmistir. Bu yonde erisim konusunda hizli bir gelisme kaydedilerek
pazarlama alaninda da kullanilan internet kullanicilarinin beklentilerini karsilayacak yonde erisim,
etkilesim ve icerik Uretme durumlarini arttirmayi saglamaktadir (Del Vicario vd., 2016). Dijital cagin
yarattig1 bu doniisiim internet kullanicilariin ayni zamanda da igerigin hem {ireticisi hem de tiiketicisi
konumuna getirmektedir. Bu durum internette var olan igerik akisin1 6nemli Ol¢iide etkilerken ayni
zamanda da biiyiik veri kavraminin olusmasina da katki saglamaktadir.

Covid 19 pandemi siireci ayni zamanda dijital pandemi siirecine donlismektedir. Global olarak sosyal
mesafe onlemlerinin alindig1 gerek yurt i¢i gerekse yurt disi seyahat kisitlamalarinin yasandigi hatta
kimi zaman sokaga ¢ikma yasaklarinin uygulandig, birbirinden farkli sektdrlerin derinden etkilendigi
ve igyerlerinin kapatilmasi gibi durumlar diinya ¢apinda toplumlarin ekonomik, sosyal ve psikolojik
yapilarinin degismesine neden olmaktadir. Pandemi siireci ile birlikte diinyanin farkli yerlerinde
yasayan insanlarin giinliik yasantilarindaki rutinlerinden uzaklasti§i bu siiregte sosyal medya
platformlar1 her zamankinden fazla olarak hayatin giindemine oturmaktadir (Ferrera, 2020, s.1).

COVID-19 PANDEMISININ PAZARLAMA VE ILETISIM STRATEJILERI UZERINDEKI
ETKIiSi: FLORMAR MARKASI ORNEGi

Tarih boyunca yasanan pandemi ornekleri incelendiginde viriisiin 6liimciil nitelikte olmasinin yani sira
insanlarin bu siiregte sosyal, siyasal, ekonomik, psikolojik ve daha bir¢ok agidan nasil tepkiler verdigi
merak konusu olmustur. Ozellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte zaman ve mekan kavrami ortadan
kalkmustir. Insanlar bu zorlu siirecte ne hissettiklerini sosyal medya platformlaridan diinyanim bir ucuna
ya da farkl bir sehirde yasayan insanlarla paylasabilmektedir. Birey pandemi siirecinde hissettiklerini
oldugu gibi ya da tam tersi nasil yansitmak istiyorsa o sekilde mesajlar ve igerikler olusturarak tiim
diinyayla paylasabilmektedir. Covid-19 pandemisi bu agidan degerlendirildiginde global markalarin
pazarlama ve iletigim stratejilerinin dijitale yogunlasmasi agisindan zamansal bir deger katmistir.

Sosyal medya etkilesimini artirmak ve hedef kitlesiyle stirdiiriilebilir bir bag kurmak isteyen markalar
pek ¢ok mecradan mesaj bombardimani hazirlamaktadir (Geser, 2007). Kimi zaman bir post altina
yorum ve begeni ile kimi zaman hashtaglerle kimi zamanda marka kimligiyle uyumlu olan influencerla
bu bag1 kurmay1 hedeflemektedirler.

Bu surecteki en 6nemli katkiyr Web 2.0 teknolojisi saglamaktadir. Web 2.0 teknolojisi sayesinde
bireysel yonde olan yayinciliga olanak saglanmistir. Etkilesim ve icerik yaratma gibi 6zellikler de g6z
onunde bulundurularak internet kullaniminda yiiksek hizda kullanici sayisinda artis gézlemlenmistir.
Web 2.0 teknolojisiyle birlikte olusturulan i¢erikler kullanici1 yoniinde kolaylik olusturulmasi ve iletigim
kuran taraflarin birbirleriyle etkilesim olusturmalarina kolaylik saglamasina olanak tanimstir (O’Reilly,
2005).

Web 2.0 teknolojileri sayesinde internetin gelisiminde son yillarda artan bir hizla gelisen bir diizeye
ulagmasim saglamistir (Levy, 2009: 1219). Kiiresellesen diinyada internet ortamindaki kullanici
sayisiin her gecen giin artis saglamasi, insanlarin giinlilk hayatlarinin bir pargasi olma durumu
yayginhigimi korumaktadir (Franklin ve Mark, 2007:25-35). Kullanicilarin interaktif olarak katilime1
oldugu bu mecra Web 2.0 teknolojisinin gelismesine/ evrimlesmesine katki saglamistir. Web 2.0
uygulamalar1 sayesinde internet kullanimi interaktif bir bicime donlismiistiir. Bu ortamda kullanicilari
eszamanli yonde bilgi ve igerik iiretme ¢abasinda olmaktadirlar. Giindelik yasam gergevesinde internet
ve sosyal medya kullanimi yeni pazarlama ve iletisim trendlerini de beraberinde getirerek kullanici
kolayligina olanak saglamaktadir.

Dijital pazarlamada 4.0 Pazarlama da oldukc¢a 6nemli bir yere sahiptir. Son donemlerde markalar 4.0
pazarlamay1 kullanarak dijital pazarlama alaninda 6nemli yenilikleri biinyesinde barmdirmaktadir. Bu
yaklagim pazarlama alaninda dijital yontemleri, araclar1 ve uygulamalari biinyesinde barindiran yeni bir
sistem olarak gorilmektedir (Jara ve ark., 2012). Uygulama icerisinde bu sistemle dijital alanda
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bireylerin yonelimlerinin yenilenmesini tesvik etmektedir. Bu uygulamada pazarlama yaklagimi
cercevesinde ¢evrimigi ve ¢evrimdigt sistemler arasindaki etkilesim alanini birlestiren donanimlar ve
dijital biitlinlesmeyi saglayan bir yap1 olarak dnem kazanmaktadir. Sektorel ¢apta dijital alanlarda marka
yonunde degil ayn1 zamanda miisteri yoniinde olusturulan igerikler de 6ne ¢ikarmaktadir (Vassileva,
2017). Pazar bunyesinde rekabetin hizla arttig1 dijital donemde, markalar Pazarlama 4.0’1n olanaklarini
kendi blnyelerinde kullanarak 6nemli bir rekabet avantaji saglayabilmektedir. Miisteriler dijital donem
icerisinde markalarla etkilesime girerek iletisim ve dijital pazarlama alaninda 6nemli yeteneklere
kavusabilmektedirler.

Covid-19 pandemisi, dijitallesme, web 2.0 ile kullanici etkilesimi, sosyal medya kullanimi ve markalarin
iletisim ve pazarlama stratejileri gibi anahtar kavramlar hi¢ olmadigi kadar 6nem tasimaktadir. Sosyal
medya Ozellikle toplumu olusturan bireylerin davranislarini etkilemesi bakimindan deger tasirken
(Kirschenbaum, 2004: 99) diger yandan da kullanicilarin davranig ve tutumlarini yonlendirme agisindan
avantajli bir yapiya sahiptir. Ozellikle kullanicilarmn yorum ve begeni sunduklari ortamlardan
geribildirimleri alma durumlar1 bu konuya 6rnek olmaktadir (Gilbert ve Karahalios, 2009: 2) Buradaki
kilit nokta markalarin bu siireci dogru analiz ederek etkili bir sekilde yonlendirmesiyle ilgilidir.

Bu baglamdaki ilk 6rnek Flormar markasidir. Flormar markasi pek ¢ok diisiiniir tarafindan sanatin ve
modanin baskenti ilan edilen Milano’da kurularak 1970 tarihinde Istanbul’a tasinmistir. “Renklerin
odaginda bi¢imlenen giizellik yolculugu” mottosu ile hareket eden markanin 110 iilkede 40 bin satig
noktasi bulunmaktadir. Markanin bir diger mottosu da renk bilimini makyaj sanati ile me¢ ederek
yenilikgi Urlinler Gretmektir. Bu durumdan hareketle Turkiye pazarinin ilk 500 ihracatgisi arasinda yer
almaktadir.

Bagimsiz arastirma sirketi Euromonitor Reinventing Global Color Cosmetics tarafindan agiklanan
raporda kozmetik kategorisinde yer alan markalar incelenmistir. Euromonitor International bagimsiz
stratejik pazar arastirmasi sunmada diinyanin 6nde gelen sirketidir. Bu rapora gére Flormar markasi her
4 glinde 1 magaza agan, her 1 dakikada 250 adet iirlinii hedef kitlesiyle bulusturan ve bu baglamdan
bakildiginda da kiiresel olarak en hizli biiyliyen marka seg¢ilmistir. Diinyanin 6nde gelen
pazar arastirma sirketi Euromonitor'un 2014 y1li verilerine gore Tiirkiye'nin 1 numarali makyaj markasi
secilmistir (URL-4).

Markanin kurumsal felsefesine bakis atildiginda ise vizyonu “Kadinlara en yakin duran, yenilik¢i
giizellik markas1 olmak”, misyonu ise “Kadinlarin beklentilerinden yola ¢ikarak kaliteli, renkli ve ¢cok
cesitli tiriinler sunmak” olugturmaktadir. Markanin kurumsal felsefesini olusturan temel yapi taglari ise;
yenilik¢i, dinamik, takim ruhu olan, tutkulu, sorumluluk sahibi ve sonu¢ odakli gibi kavramlar
gergevesinde sekillenmektedir.

Flormar markasinin hedef kitlesi ile tirlin/hizmet anlayisindaki uyuma bakildiginda ise; geng, renkli,
eglenceli ve hayat dolu aligveris deneyimi ile cilt bakimmdan makyaja, aksesuardan parfiime kadar
zengin secenegi tek catr altinda sunarak kaliteden taviz vermeden erisilebilir fiyatlarla kadinlara en yakin
duran giizellik markasi olmay1 hedefledigi goriilmektedir. Bu dogrultuda marka hem ar olan hedef
kitlesiyle hem de potansiyel hedef kitleleriyle renkler araciligiyla kendisini ifade etmeyi, trendleri takip
etmeyi ve en Onemlisi, her durumda giizel goriinmeyi seven kadinlarin en yakin arkadasi olmay1 marka
stratejilerinin temelinde konumlandirmustir.

Covid 19 pandemi surecinin baslangi¢ asamasindan bu yana hedefkitlesiyle etkilesimini kaybetmeyecek
iletisim stratejileri uygulamaya calistigi gozlemlenmistir. Bu baglamdaki ilk 6rnek markanin Covid-19
pandemisi hakkinda bilingli oldugu ve siirece aktif olarak katildigini gésteren kurumsal web sayfasinda
yer verdigi “Covid-19 6nlemleri duyurusu” bashig: altindaki mesajlardir.
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Resim 1. Flormar Covid-19 Onlemleri Duyurusu
Kaynak: URL-5

Covid-19 pandemi siireci global alanda pek ¢ok sektorii derinden etkilemistir. Flormar markasi Tiirkiye’
nin 52 sehrinde bulunan 184 magazasinin gecici olarak kapatma kararmi “degerli miisteriler,
calisanlarimiz ve is ortaklarimizin giivenligi birincil 6nceligimizdir” ifadelerini kullanarak vermistir. Bu
stirecte satig faaliyetlerini web sayfasindan devam ettiren marka basin bildirisinin igerisinde internetten
yapilacak aligveriglerin web adresine de yer vermistir. Tek bir basin bildirisinde agiklayici bir dil
kullanan marka boylelikle hedef kitlesinin” bu siiregte nereden nasil aligveris yapabilirim?” sorusuna da
cevap vermektedir. Boylelikle sokaga ¢ikma kisitlamalarinin oldugu ya da viriisiin bulagsma hizinin
yogum oldugu yerlerde zaman gecirmek istemeyen ama ayni zamanda da aligveriglerini tamamlamak
isteyen kullanicilar internet siteleri tizerinden istedikleri {iriinii satin alabilmektedir.

Flormar markasinin 28 Nisan 2020 tarihinde yayinladig: basin bildirisi markanin internet sayfasinda
“Covid-19 Onlemleri Duyurusu” sekmesinde yaymlanmustir. Bu bildiride dikkat cekilmesi gereken
birkag husus bulunmaktadir. Oncelikle marka bildiri baghginda “degerli” sifatim kullanarak hedef
kitlesine hem i¢ hem de dis paydaslarina hitap etmektedir. Marka kendisinden bahsederken ¢aliganlarini
kapsayacak sekilde “aile” kavramini kullanmasi da bir deger drnektir. Covid-19 kapsaminda “PurActive
jel kolonya ve el kremi” olarak yeni bir trin Grettiklerini belirten marka pandemi siirecinde hedef
kitlesinin istek ve ihtiyaglarini dogru analiz ettigi mesajini vererek dénemin ihtiyaglarina uygun bir {iriin
tasarladiklari mesajin1 hedef kitlesine vermeye amaglamistir. Bu durum hedef kitle dolayisiyla
internetteki kullanicilariin (web sayfasinda yaymlaniyor internet kullanicilar1 gorebilir) algisinda
yalnizca iirliin satmaya calisan siirecten habersiz bir marka gibi olumsuz bir imaji degil pandemi
gergegiyle yilizlesen ve ihtiyag dogrultusunda {iriin iireten bir marka imajinin olusmasma katki
saglamigtir. Yeni iretilen bu {irliniin dagitim asamasinda oncelikle ¢alisanlarina yer verilmesi de
markanin “aile” kavramini kullanirken samimi bir yaklagim sergiledigine 6rnek olmaktadir. TEV (Tiirk
Egitim Vakfi)’in destegi ile huzurevlerine, Yemeksepeti Banabi araciligiyla siparis veren 50 yas
iizerindeki vatandaglara da icretsiz olarak bu kiti ulastiran Flormar, dogru markalarla yapilan is
birliklerin 6nemini ortaya koymaktadir. Biitiin bu siire¢ internet kullanicilarinin gozleri ontinde
gerceklesmektedir.

Covid-19 pandemisinin markalarin iletisim ve pazarlama stratejileri izerindeki etkisinin bir diger 6rnegi
de markalarin dijital ortamda sosyal medya hesaplarindaki etkilesimi nasil ve hangi araglarla sagladigi
konusu olusturmaktadir. Flormar markasinin instagram hesabindaki kullanici sayis1 826 bin, gonderi
sayis1 ise 3496’dir. Instagram biosundaki bilgiler arasinda #FlormardaGiivenliAlisveris hashtagi
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bulunmaktadir. internet kullanicilar1 {iriinii satin aldiklarinda, kullandiklarinda veya diisiincelerini ifade
etmek istediklerinde bu hashtag adresini kullanarak etkilesimi artirmaktadir. Uriinlerin hayvanlar
iizerinde test edilmedigine dair bilgi verilmesi durumu da kullanicilarin dikkatini ¢eken bir diger bilgi
olarak sayfada yer almaktadir. Ciinkii internet teknolojilerinin her gecen giin daha da gelismesi ve
kullanicilarin da bilgiye olan erisiminin daha da kolaylasmasi bir diger anlamda bilingli tiiketici
kavramini da ortaya ¢ikarmaktadir. Kullanicilar her giin farkli markalardan mesaj bombardimanina
tutulmaktadir, satin aldiklar1 hizmet veya {iriiniin hayvanlar iizerinde test edilmemis olmasi bilingli
tilketicinin dikkatini ¢ekmektedir. Son olarak bioda verilen bilgi ise; markanin yeni ¢ikarmis oldugu
teknoloji ile kozmetik sektoriinii bir araya getiren sanal makyaj uygulamasia yonlendirme linkidir.
Uygulamanin ilk 1 haftada 1.000.000 deneme ile kullanilmasi dikkat ¢ekici, etkilegimi artirici, sektdriin
ihtiyacina uygun bir uygulama imaj1 oldugunu gdstermektedir.

Covid 19 pandemisinin kozmetik sektoriindeki etkileri arasinda “tester” adi verilen, kullanicilarin satin
almak istedikleri {irlinli satin alma eylemini gergeklestirmeden oOnce deneyebildikleri bir
durumdur/uygulamaydi. Ancak viriisiin temas yoluyla bulusmasi bu uygulamanin tamamen rafa
kaldirilmasi ile son bulmustur. Bu bilgiye ek olarak iilkelerin viriisiin yayilim hizina gore sokaga ¢ikma
kisitlamasi, awm, magaza kapatma karar1 almasi gibi durumlar da siklikla yasanmaktadir. Bu durumda
kullanicilarin satin alma davraniglarin1 dolayisiyla da markalarin pazarlama ve iletisim stratejilerini
yeniden diizenlemeleri gereken bir alan olarak kendini gostermektedir.

Flormar markas1 kozmetik pazarindaki bu agig1 gorerek sektoriinde oncii olabilecek bir uygulama
gergeklestirmistir. Sanal makyaj uygulamasi adi verilen bu uygulamada ilk olarak kullanicilarin
kullanim sozlesmelerini kabul etmesiyle deneyebilecekleri bir uygulamadir. Kullanicilar bu metni
uyguladiktan sonra markanin hangi tirtiniinii segmek isterlerse kendi yiizlerinde (makyaj malzemeleri;
ruj, maskara, allik vb) nasil durduklarinin filtreler araciligiyla iiriiniin satin almadan 6nce deneyebilme
imkani bulmaktadir. Ayni1 zamanda oje secenegini de sunan marka bu uygulamayla sektérde oncii olan
bir hareketi baglatmistir.

o flormarturkiye = d
= a flormar =
flormar ISANAL MA
 UYDULLLISLE < s
VUERTEREN G D ERGIRLR] Q
GUYENLE DENE]
" Modale Uygul

#FlormarSanalMakyaj
L 4 q
e =t | | R 3

flormarturkiye Flormar Sanal Makyaj uygulamas: ile yizlerce
rengi tek tikla denel Is

Resim 2. Sanal Makyaj Uygulamasi
Kaynak: URL-6

Sanal Makyaj Uygulamasinin ilk bir haftada 1.000.000 deneme almasi markanin birbirinden farkli
kitleleri olan influencerlar is birligi yapmasinin ve bu influencerlarim iiriinleri ve uygulamay1 kullanirken
paylastiklar storyler, hashtagler, takipgilerine “siz de uygulamay1 hemen kullanarak beni ve markay1
etiketlemeyi unutmayin” gibi verdigi mesajlar etkilesimi artirmaya katki saglamaktadir.

Covid 19 pandemisiyle miicadelede insanlarin sosyal yasamlarinin etkisinin olduk¢a biiyiik oldugu
gbzlemlenebilir bir ger¢ek olarak gecerliligini korumaktadir. Bu siirecte ¢ogu kullanici sosyal medya
hesaplarinda eskisine oranla daha fazla kullanabilmektedir. Markalarda bu siiregte var olabilme ve yeni
miisterileri kazanabilmek adina ¢ok sayida is birligi yapabilmektedir. Flormar markasi pandeminin
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ilanindan bu yana agik, anlagilir ve seffaf bir iletisim stratejisi kullandigini ifade ederek hem hijyen adi
altinda bir iirlin iretmesi hem de dijitaldeki kullanicilarla etkilesimi artirmak amaciyla bir uygulama
geligtirmesi sosyal yasamda hayatlarina dahil olma durumu gézlemlenmektedir.

SONUC

Covid 19 pandemisi diinya genelinde insanlarin yeni yagam bigimlerine ayak uydurmaya calistigi bir
donem olarak tarihte yerini almaktadir. Bu siiregte virlisiin yayilma hizin1 kesme amaciyla maske
kullaniminin olmasi, hijyen iiriinlerine olan talebin artmasi, e ticaret sektoriine olan talebin artmasi,
sokaga c¢ikma kisitlamalarinin uygulanmasi, yeme-igme, magaza sektoriinde gegici/devam eden
kisitlamalarinin olmasi, evden calisma metoduyla is yerlerinin uzaktan calismaya gecmesi bazi
durumlarda iste ¢ikarmalarin yasanmasi, egitimin uzaktan egitim olmasi ama her ailenin bunu
karsilayacak giliclinlin bulunmamasi gibi durumlar toplumsal yasamdaki giindemi oldukga
doldurmaktadir.

Covid 19 pandemisi ile birlikte, dijital pandemi/ dijital doniisiim kavramlar1 da ortaya ¢ikmaktadir. Bu
siiregte yalnizca saglik sektoriinii degil ayni zamanda iletisim, geleneksel medya, sosyal medya,
gindelik hayattaki minimum bir rutini bile etkilemistir. insanlar bir iiriin ya da hizmet satin almak
istediklerinde en yakiniyla yiiz yiize fikir aligverisi yapabiliyorken bu siirecte sokaga dahi ¢ikilamayan
bir durumla karsilasilmaktadir. Bu durumda insanlar1 yeni arayiglara yonlendirmektedir. Bunlardan biri
de sosyal medya hesaplarini aktif kullanarak markalarin iletisim ve pazarlama stratejilerini yakin mercek
altina almaktir.

Kullanicilar web 2.0 teknolojisi ile dijital diinyada hem tiretici hem de tiiketici konumundadir. Dijital
pandemi siirecinde bireylerin yagsam tarzlarindaki degisimler, Flormar markasinda da iletisim dilinin ve
mecrasinin dijitale evrilmesi hem kullanicilar hem de markalar agisindan farkli bir donem olmaktadir.
Bu sirecgte kullanicilar Flormar gibi kozmetik markalar1 da miisterileriyle iletisim kurabilecekleri
yorum, begeni, hashtag kimi zamanda influencerlar araciligiyla bag kurabilmeye yonelmistir. Ozellikle
basin agiklamalar1 ve sanal makyaj uygulama trendleri bu yonde etkin olmustur. Kozmetik markalari
rakip markalardan farklilagabilmek icin, farkli olarak hazirlanan mesajlara, yaratici igeriklere, giivenilir
is birliklerine ve 6zellikle bu siirecte duyarli oldugu mesajin1 dogru konumlandirabilen markalara olan
tercih edilebilir marka imaj1 algisina nem vermektedir.

Bu ¢aligmada, Flormar markasinin dijital pazarlamada iletisim ve dijital pazarlama alaninda yapmis
oldugu c¢ahigsmalar incelenmistir. incelenen igeriklere kapsaminda, markalarin dijital platformda
kendilerini sunmalarmm ve 4.0 Pazarlama gibi alanlarda kendilerini gostermeleri, miisterileri ile
iletisimlerini miisteri memnuniyeti ¢ercevesinde ¢evrimici sunum ve etkilesim ile gerceklestirmeleri,
yeni medya alaninda ve sosyal medya platformlarinda kendilerini geligtirerek sunmalar1 markalarin
basarilarini artirmada énemli bir etken oldugu goriilmektedir.
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