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Anahtar Kelimeler
Dijital Déntisim

Dijitallesme

oz
Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler
bircok sektdrde yikict etkiler yaratmaktadir.
Uretici ile nihai miisteri arasinda yer alan ve
ticaret ekosisteminde ¢cok 6nemli bir rola olan
perakendecilik  sektérii  de  teknolojik
gelismelerden yakindan etkilenmistir. Online
pazar yerleri, sosyal medya uygulamalari gibi
yeni nesil online satts mecralart cografya
sinirflamast olmadan dinyanin herhangi bir
yerine satls yapma imkani saglamaktadir. Bazt
treticilerin online pazar platformlari tizerinden
dogrudan nihai musteriyle etkilesime ge¢mesi,
perakendecilerin tedarik zincirindeki aractlik
roluni zayiflatmistir. Covid-19’dan 6nce dijital

ABSTRACT

Technological developments in recent years have
had devastating effects in many sectors. The retail
sector, which is between the producer and the end
customer and has a very important role in the trade
ecosystem, has also been closely affected by
technological developments. New generation
online sales channels such as online marketplaces
and social media applications provide the
opportunity to sell to any part of the world without
geographical restrictions. The fact that some
manufacturers interact directly with the final
customer through online matket platforms has
weakened the intermediary role of retailers in the
supply chain. While retailers that could not

Perakendecilik dénigtimiint tamamlayamayan perakendeciler complete their digital transformation before
Dijital Pazarlama Covid-19°da kapanma ve cesitli sinirlamalardan  Coyid-19 were unable to sell due to the closure and
Covid-19 kay nf’lkh olarak  sats _ yapamaz ‘dgruma various limitations in Covid-19, retailers with
gelmisken, daha énce e-ticaret deneyimi olan  previous e-commerce expetience were positively
perakendeciler salginda  biylyen  e-ticaret  ,ffected by the growing e-commetce trend in the
Keywords trendinden  olumlu  etkilenmislerdir.  Bu  ¢pidemic. In this study, the marketing strategies of
Digital galismada Covid-19 salgininin ortaya koydugu  regilers in the new era are analyzed together with
Transformatieg zorunlu  dijital  d6nisim ile  birlikte e compulsory digital transformation brought
Digitalization perakendecilerin yeni donemdeki pazarlama 1ot by the Covid-19 epidemic. In the study,
Retailing stratejileri  analiz edilmektedir.m Calismada, digitalization and digital transformation ate
Digital Marketing p??akenqe "Séktéfﬁ baglaminda d1]1talle§meh V€  discussed in the context of the retail industry. The
Covid-19 dijital dontsim ele ahnrpaktadm Elde edilen regult of this study suggests that retailers should
bulgular perakendecilerin dijitallesme 5 qapr their marketing strategies to the new normal
araglarryla pazarlama stratejilerini yeni normale (4 digitalization tools.
adapte etmesini 6nermektedir.
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Auf/Cite as: Given, F. (2022). COVID-19’un yarattgt zorunlu dijital déniisiim ve yeni normalde perakendecilik. Nevgehir
Hacr Bektas Veli Universitesi SBE Dergisi, 12(4), 1941-1961.

1941


https://doi.org/10.30783/nevsosbilen.1064939
mailto:faruk.guven@agu.edu.tr

Girig

2020 yilinin basinda ortaya ¢tkan Covid-19 salgint diinyay: geri doniisii olmayan bir stirece sokmustur. Daha
Onceki sarsict krizlerden farkli olan Covid-19 salginy, tek bir bolgeyi sinirlt bir zaman diliminde etkilemenin ¢ok
Otesine geeip, hizlt bir sekilde yayidarak tim diinyayt olumsuz etkilemistir (Rodrigues, Franco, Sousa & Silva,
2021). Ekonomik, toplumsal ve bireysel boyutta alisilagelmis yasam tarzini ytkima ugratan ve diinya tarihinin en
buylk ekonomik krizine sebep olan salgin, isletmelerin kapanmasina ve milyonlarca kisinin igsiz kalmasina neden
olmustur (ILO, 2020; WB, 2021).

Bu makalenin odagl olan perakende sektort, fiziksel mekanlarin salgin siiresince gesitli kereler kapanmak
zorunda kalmast nedeniyle, salgindan en olumsuz etkilenen sektér olmustur (Beckers, Weekx, Beutels, &
Verhetsel, 2021). Sayisiz Griintin sayisiz misteriye satis asamasinin en 6nemli basamagi olan perakende sekt6ri,
ckonomide kritik rol oynamaktadir. Yillik 1,4 trilyon TL ciro ile milli gelirin yaklasik beste birini tireten sektor,
2,5 milyon kisiye de istihdam saglamaktadir (TUSIAD, 2021). Covid-19 6ncesi donemde de mevcut olan dijital
firsat ve tehditler, salgin déneminde internet ve bilgi teknolojilerinin e-ticareti zorunlu hale getirmesi sonucunda,
sektériin yaratict ytkima maruz kalmasina neden olmustur (Verhoef, 2021). E-ticarete gecis yapmak icin
kaynaklart kisitl olan perakendeciler, sadece yurticinden degil diinyanin herhangi bir yerinde yerlesik ¢ok sayida
e-satict ile rekabet etmek durumunda kalmistir. Buna karsin bazi Ureticilerin, online pazar yerleri tizerinden
dogrudan miisteriyle etkilesime gecmesi nedeniyle (Lee & Ma, 2021), perakendeciler tedarik deger zincirinde
aracilik Ozelliklerini kaybetmeye baslamustir. Sonug olarak, gerek Covid-19 6ncesinde gerekse Covid-19
sonrasinda agirhiklt olarak fiziksel perakendeciler, online platformlarin misteriye dogrudan ulagsmast ve online
ticaret sisteminin maliyet avantajlari nedeniyle rekabet etmede zorluk yasamustir (Verhoef, 2021).

Salgin 6ncesinde kendi dijital altyapist ve/veya online pazaryeri Uzerinden e-ticaret yapmakta olan
perakendeciler, ticaretin sadece elektronik ortamda yapildigt kapanma dénemine kolayca uyum saglamistir. E-
ticaret tecritbesi olmayip Covid-19 krizine ¢evik yanit veren fiziksel perakendeciler ise, salgin déneminde dijital
doéntsimlerini baslatmistir. Perakendeciler dijital dénlisim sayesinde; misteri sadakati, satis ve karliligini
artirabilmekte ve pazara daha hizli Grtiin sunabilmektedir (Tsou & Chen, 2021). Yakin gecmiste geleneksel is
modeli olan fiziksel DVD/CD dagitim yontemini dijitale dontistiiren Netflix kiiresel bir marka haline gelmisken,
daha glcli rakipleri dijital dontstimi gerceklestiremedikleri i¢in pazardan ¢itkmak zorunda kalmistur.

Perakendeciler sektriin rekabetci dijital déntisiim baskisina ek olarak, dijitallesen tiiketicilerin beklentilerini de
yonetmek durumunda kalmistir (Henriette, Feki & Boughzala, 2016). Internette ¢ok fazla zaman harcayan ve
driinleri online platformlardan satin alan tiiketicinin dijital okuryazarlik seviyesi de artmustir. Tuketicilerin
kapanmalarda evde olmalari, internette daha ¢ok vakit gecirmelerine ve tiiketimlerini online yapmalarina sebep
olmustur (Statista, 2022). E-ticaretin tiiketiciye ¢ok sayida temas eden satis/etkilesim kanalina sahip olmast
(sosyal medya uygulamalari, yerel, ulusal ve kiiresel online pazaryerleri, mobil uygulamalar, web sayfas1, dijital
reklamlar vb.), internette uzun sire vakit geciren tiiketicilere daha kolay ve etkin ulasilmasinin 6niinii agmustir
(Grewal ve digerleri, 2020a). Isletmelerin verimliligini artiran teknolojik gelismeler (Tsou & Chen, 2021), ilk
yatirim ve operasyonel maliyetlerini de distirmektedir (Cervantes & Franco, 2020). Perakendeciler depolama ve
lojistik ~ sistemlerinde robot kullanmakta ve i¢ sireglerindeki bilgi akisint  kurumsal = yazilimlarla
gerceklestirmektedir (Grewal ve digerleri, 2020a). Tiiketicilerin e-ticarete artan talebi, A101 ve BIM gibi ¢ok
genis fiziksel satis agina sahip perakendecilerin pazara kendi e-ticaret uygulamalarini sunmasina yol agmistir
(Digitalage, 2020).

En dinamik ve rekabetci sektor olarak nitelendirilen perakende sektoriiniin (Cervantes & Franco, 2020), salgin
Oncesi ve sonrasinda ana glindemi dijital teknolojiler ve dijital déniisiim olmustur (Hinninen, Kwan & Mitronen,
2021). Dijital déntsiime uyum saglayamayan perakendeciler kapanmak zorunda kalmis veya fiziksel mekanlari
alisveris yapian yerden ziyade ‘showroom’ haline gelmistir (Hinninen, Kwan & Mitronen, 2021). Salgindan
6nceki donemde bile ¢ok sayida fiziksel perakende magazasinin kapanmasi, bu durumun 'perakende sektoriiniin
kiyameti' olarak anilmasina sebep olmus, gelencksel fiziksel perakende sektoriintin kurtarilabilecegine inang
kalmamis ve sonug olarak perakendeciligin geri déniisii olmayacak sekilde yeniden yapilandirilmast gerektigi
ongorulmustir (Helm, Kim & Van Riper, 2020). Fiziksel magazalar/perakendeciler Covid-19 6ncesi donemde
giic kaybetmeye baslamis, Covid-19 sonrasinda ise dijitallesemeyen perakendeciler iflas riskiyle karsilasmistir
(BBC, 2021). Bu durumun makroekonomik sorunlari artiracagt ve Amazon gibi gliclii online pazaryerlerinin
daha ¢ok biiyimesine sebep olacagt distinilmektedir (Verhoef, 2021).

1942



Bu calismada, Covid-19 salgint ile zorunlu strateji haline gelen dijitallesme kavraminin, perakende sektdrii
tizerine olan etkileri ele alinacak ve perakendecilerin yeni dénemde pazarlama stratejileri tartistlacaktir. Tlk
béliimde salginin is diinyasina olan etkileri incelenmektedir. Sonrasinda perakendecilikte dijital déntisim olgusu
detayll olarak ele alinmaktadir. En son kisimda ise perakendecilik sektoriinde pazarlama karmast analiz
edilmektedir.

Covid-19 ve Mobilitenin Kesintiye Ugramas

Kiresellesme ile artan ticari entegrasyon, sirketlerin dis kaynak kullanimini yayginlasmustir. Bilgi teknolojileri ve
ulasim sektOriindeki gelismeler; sermaye, driin ve isglicii faktSrlerinin dinya ¢apinda hareketliligini ve
erisilebilirligini artirmis ve maliyetleri distirmustiir. Buna karsilik Covid-19 salgini ise, birbirine kenetli kiiresel
dinyada ¢ok hizlhi yayilarak tim tlkelerin smurlarini kapatmasina ve kiresellesmenin duraksamasina neden
olmustur (ECB, 2021).

Ticaretin dinamosu olan mobilite sekteye ugramis, sonug olarak aligveris merkezleri, oteller, marketler, is yerleri,
kamu kurumlari ve egitim hizmeti veren kuruluslar salginin baslarinda tamamen kapanmak zorunda kalmis ve
ulasim hizmetleri kesintiye ugramistir. Dogast geregi tirtin ve insan hareketlerine dayalt olan ticaret, salgin
nedeniyle neredeyse tamamen durma noktasina gelmistir. Kapanmalar sonrasinda salginin yayihm hiz1 kismen
azalmis, ancak hizmet vermeye tekrar baglayan bazi sektdrlerde ulusal ve kiresel tedarik zincirinin ¢dkmesi
nedeniyle iiretim sorunlart ortaya ¢tkmis, sehirlesme ve kiiresellesmenin artmast sonucu birbirine ¢ok stk bagl
tretim ve tedarik zincirleri, salgin nedeniyle en zayif halka haline gelmistir (WEFORUM, 2022). Alisveris
merkezi ve caddelerde yer alan gida-dusi fiziksel perakende magazalar kapali kalmaya devam etmistir. Covid-19
6ncesinde uzaktan/online calisma altyapist ve deneyimi olan organizasyonlar ilk kapanma siirecinde daha az
sorun yasamustir. Buna karsin, yeterli dijital yetkinliklere sahip olmayan bazi perakendeciler ve tiketiciler ticareti
telefon tizerinden stirdiirmislerdir. Isletmelerin, Covid-19un yarattig krize yonelik yanitlart asagida
siralanmistir:

a) Fiziksel hayatin sekteye ugramasi nedeniyle egitim, kamusal isler, alisveris ve eglence, miisteri hizmetleri evden
online olarak gerceklestirilmistir.

b) Odemelerde nakit para yerine, sanal ve fiziksel banka kartlart kullandlmustir (BKM, 2022; Visa, 2021).

¢) Fiziksel mekanlarda hizmet sunulamamast nedeniyle kisisel bakim ve tedavi gibi bazi hizmetler musterilerin
evlerinde sunulmustur (NTV, 2020).

d) Mobil uygulamalarin/e-ticaret sitelerinin sayist artmistir (Statista, 2021a). Asagida yer alan Sekil 1’de
Tirkiye’deki lider perakende giyim firmalarinin kapanmalara karst aldigt 6nlemler gérilmektedir. LC Waikiki ve
Koton, t¢linct parti e-ticaret platformlart yerine kendi mobil ve/veya web e-ticaret kanallarini tercih etmistir
(Twitter, 2022).

e) Fiziki trtinlere ek olarak hizmet sunumunun da kesintiye ugramasi tiketicilerde ‘kendin-yap/¢6z” (do-it-
yourself) mentalitesini yaygmnlastirmis ve tiketiciler triin onartm, bakim ve kurulum islerini internetten
ogrenerek gerceklestirmistir (NPD, 2020).

f) Online ticaret, kuryecilik, mobil uygulama gelistirme, online egitim gibi is alanlart bityimistir (Kuveyt Turk,
2021).
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Koton @koton - Mar 19, 2020

KoToN
Degerli Musterilerimiz,
COVID-19 tedbirleri dogrultusunda Turkiye'nin
dort bir yaninda hizmet veren magazalarimiz:
gegici bir siire kapatiyoruz
LC Waikiki a @LCWaikiki - Mar 19, 2020 Yasadigimiz bu zorlu donemde Koton olarak énceligimiz
LEwakk miisterilerimizin ve galiganlarimizin sagligini korumaktr.
Tedbirlere hep birlikte uymamz halinde endigeden uzak,
daha giizel ginlerin yakin olduguna ve en kisa zamanda
sizlerle magazalanimizda yeniden kavugacagimiza
yurekten inaniyoruz
Degerli Milsterilerimiz,
Sireg boyunca sizlere
Calisanlarimizin, sizlerin ve ailelerinizin saghidn bizim icin en dncelikli konudur. Koten.com ve Koten aplikasyenu azerinden
servis vermeye devam edecegiz
Isinde bulundugumuz bu hassas donemde, Covid-19 tedbirleri kapsaminda
Tarkiye'deki tim magazalanmizi gecici olarak kapatma karari almis Bu zorlu donemi ilke olarak atlatarak,
bulunuyoruz
saghkh ginlerde bulugmay! diliyoruz
Sizlere, online magazamiz www.lcwaikiki.com zerinden hizmet vermeye
devam edecediz.
Saygilarmizla, I (’T#n

Not: Twitter sayfasindan alinmustir.

Sekil 1: Perakendecilerin Kapanmalara Karst Almis Olduklari Dijital Onlemler

Dijitallesme ve Dijital Déntisiim

Yeni Dijital Ekonomi

Salgindan yillar 6nce baslayan dijitallesme olgusu, yeni bir ekonomi ekosistemi olusturmus ve uzun yillar boyunca
dinyanin en biytk sirketleri siralamasinda yer alan GE ve P&G gibi 'gelencksel' sanayi sirketleri glintimiizde
siralamalarini Google, Facebook, Amazon ve Apple gibi yeni nesil teknoloji sirketlerine birakmistir (Verhoef ve
digerleri, 2021). Yeni nesil teknolojiler, yeni dijital diinyada fiziksel diinyanin kisitlama ve engellerini hizlica
ortadan kaldirmis (WTO, 2020) ve kisa stirede buyiiyip yayginlasmistir (Aghakhani, Wautelet, & Kolp, 2021).
Bu basariy1 dijital teknolojilerin esnek, Sl¢eklendirilebilir ve diisitk maliyetli yapisina dayandiran isletmeler, yeni
is modelleri ile yeni is alanlari (Uber, Airbnb gibi) olusturmustur (Aghakhani, Wautelet, & Kolp, 2021). Dijital
teknolojileri adapte eden isletmeler, ic siireglerini dijital ortama tasimis, seffaf ve gérintr hale gelen bilgiler ise
isletmelere veriye dayali karar verme olanagi saglayarak isletmeleri pazarda ¢ok daha fazla rekabetci hale
getirmistir (Tsou & Chen, 2021).

Dijital Déniigiim Kavraminin Cergevesi

Akademi ve is dinyasinda, dijitallesmeye yonelik olarak bir kavram karmagasi bulunmaktadir (Henriette, Feki &
Boughzala, 2016. 'Dijital' kelimesi ve bu kelimeden tiiretilen diger bir¢ok kavramda (dijital hazir olma, dijital is
modeli, dijital teknoloji, dijital inovasyon, dijital doniisiim ve dijital girisimcilik vb.) benzer karmaga sorunu
devam etmektedir (Bican & Brem, 2020). Bu sorunu gidermeye yonelik olarak, dijitallesme ile ilgili kavramlardan
en cok tartisilan Ggtyle ilgili tanimlama ve iliski diizeyi Tablo 1°de gosterilmistir (Verhoef ve digetleri, 2021).

1944



Tablo 1: Dijital Déniistim Merdiveni

Asama Ornek Gerekli Dijital Kaynaklar Orgiit Yapist

1lk Seviye Dijitallesme Kagit dokiimantasyonun Dijital varliklar (yaziim ve | Yukaridan
dijital ortama aktarilmasi donanim gibi) asag1 hiyerarsi

(Digitization)

Dijitallesme Robotlarin tretimde + Dijital ceviklik, dijital Ayri, ¢evik
kullanilmasi, dijital dagitim sebeke kabiliyeti birimler

(Digitalization) ve iletisim kanallar

Dijital Déntisim Dijital platformlar, sadece + Buyiik veri analizi Esnek ve ayri
veriyle yiriitilen is modelleri birimler

(Digital Transformation)

Not: Bilgiler Verhoef ve digetleri, (2021)’dan elde edilmistir.

Tablo 1’de g6sterildigi Gzere, isletmeler icin nihai bir hedef olan dijital déntisiime, sirastyla temel ve daha ileri
seviye dijitallesme basamaklarindan sonra ulasilabilmektedir. Bir cesit siire¢ olan bu sertiven, birbirine bagh ve
bagiml ardistk agamalardan olugsmaktadir. Verhoef ve digetlerine (2021) gére dijitallesmek icin sadece dijital
yetkinliklere sahip olma yeterli olmamakta, ek olarak bu hedefi gerceklestirmek icin Srgiit yapist da 6nem arz
etmektedir. Dijitallesme, tist diizey yonetim iradesini ve kattimini gerektirmektedir, ¢iinki sirket ici atalet ve
direng dijital doniisiime engel olusturabilmektedir (Vial, 2019). Isletmelerde dijitallesme artarken aynt zamanda
kat: hiyerarsik yapidan esnek yapiya gecis yapilmakta ve isletmeler veriye dayalt yeni is modelleri kurmaktadir
(Vethoef ve digetleri, 2021). Tirkiye'de de Sekil 2'de goruldugt tzere dijital dontisim kavramina salgin
zamaninda ilave bir ilgi dogmus ve salginin basladigt 2020 yilinda ‘dijital doniigiim’ kavrami Google'da ge¢mise
gore artan oranda aranidan kavram olmustur (Google Trends, 2021).

Not: Google Trends sayfasindan alinmustir.

Sekil 2: Dijital Déntisiim Kavraminin Yillara Gére Google’da Aranma Trendi

Perakende Sektériinde Teknolojinin Onemi

Uretici, dagitici, perakendeci ve tiiketiciden olusan perakende deger zincirinin merkezinde teknoloji yer
almaktadir (Grewal, Gauri, Roggeveen & Sethuraman, 2021). Akilli telefonlar, arama motorlart ve sosyal medya
uygulamalari sayesinde daha fazla bilgi ve gli¢ sahibi olan tiiketicilerin dijitallesme becerileri artmakta, tiiketiciler
aligverislerini online magazalara kaydirmakta ve perakendecileri dijital déntisime zorlamaktadir (Verhoef ve
digetleri., 2021). Bu nedenle, fiziksel ve/veya online perakendeciler, musterilerine daha iyi hizmet verebilmek
i¢in teknolojiye olan yatirimlarini artirmaktadir (Grewal, Gauri, Roggeveen & Sethuraman, 2021).
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Salgin zamaninda dijital déntstimin dinamosu, salgin ve onun yaratmis oldugu yeni normal kosullari olmus
(Soto-Acosta, 2020) ve salgindan olumsuz etkilenen fiziksel perakendeciler islerini yiiriitmek icin dijitallesmeye
gecmek zorunda kalmistir (Verhoef, 2021). Son on yildir tirmanista olan e-ticaret, salgin basladiginda tek secenek
haline gelmis, organizasyonlart dijitallesmeye itmis ve salgin dijitallesmede tek basina bes senelik ilerlemeyi
saglamistir (Forbes, 2021; Grewal, Gauri, Roggeveen & Sethuraman, 2021).

Perakendecilik sektérii treticiden nihai titketiciye trtin ve hizmetleri sunan sektér olmast nedeniyle oldukc¢a
dinamik bir sektér olup, teknolojik gelisemelerden eskiden beri yararlanmaktadir (Shankar ve digerleri, 2021;
Grewal, Roggeveen ve Nordfilt, 2017). Tek-ttklama ile aligveris kolayligi ve kisiye 6zgl tirtin tavsiyesti ile baglayan
perakende teknoloji devrimi, salgin 6ncesinde gerekli dijital doniisimu yapamayan bircok fiziksel magazanin da
kapanmasina yol acmistir (Shankar ve digerleri, 2021). Bunun yan 1sira, perakende sektériinde yayginlagsmaya
baslayan robotlar, blytk veri analizi i¢in yapay zeka ¢6ztimleri, dijital fiyat etiketleri, akilli raflar, kiosklar, kendin-
6de sistemleri, chat-botlar, artirlmus gerceklik, mobil ciizdanlar, kablosuz sensor ve karekodlar, dijital siparis ve
lojistik takip sistemleri gibi teknolojiler perakendecilikte yeni is alanlart agmus, perakendecilerin operasyonel
verimliligini artirip misteri deneyimini zenginlestirmistir (Grewal ve digerleri, 2020b). Miisteri; satis elemanina
ihtiya¢ duymadan aradigt Griinii mobil uygulamasiyla devasa bir markette bulabilmekte, barkodunu okuttugu
triind aligveris arabasina koymakta ve yine mobil uygulamast ile 5demesini kendisi aracisiz tamamlayabilmektedir
(Cervantes & Franco, 2020). Benzer sekilde, magaza ici teknolojik altyapi ile perakendeci, magaza civarindaki
misteriyi, musterinin mobil telefonu ile kablosuz iletisim kurarak (bluetooth, Wi-Fi) magazaya cekebilmekte ve
aynt zamanda ma@aza icerisindeki hareketlerini analiz edebilmektedir. Magaza i¢i teknolojik araglar, tiiketici
gbziinde magaza imajint olumlu olarak artirmakta ve tiiketicinin satin alma olasiligint artirmaktadir (Cervantes &
Franco, 2020). Perakendede artan kanal sayisi ve internet araglari, titketicileri ¢ok fazla bilgiye maruz birakirken
(Grewal, Roggeveen ve Nordfilt, 2017), teknolojinin olusturdugu bu sorunu yine teknoloji ¢6zmistiir.
Perakendeciler, toplanan devasa verileri analiz ederek kisiye 6zel triin sunmakta ve tiiketicilerin dogru kararlar
almasint saglamaktadir.

Yeni Normalde Perakendecilik

Salgin kaynakli kapanmalar tretim ve ticareti durdurmus, bozulan tedarik zinciri sonucunda dagiticilardan
perakendecilere olan mal akist aksamus ve nakliye maliyetleri artmistir (The Guardian, 2021). Bununla birlikte,
eve kapanmalar market alisverislerini ve ileriye yonelik gida stoklamasini artirmustir. Perakende sekt6rii salgindan
6nce denedigi veya genis kapsamli yapmadigt online ticareti, salginda ana satis yontemi haline getirmistir. Covid-
19 ile birlikte, toplam kiiresel perakende satislarin icerisindeki online ticaretin pay1 ge¢mis yillara gore belirgin
sekilde artmistir (Statista, 2021b; UNCTAD, 2021). Online ticaretin toplam perakende satislar icerisindeki pay
orant 2019’a kadar ortalama olarak %1,5 olarak artarken, 2020’de bu oran %4,5 olarak kaydedilmis ve 2020’de
kuresel perakende satislarin %18’ e-ticaretten kaynaklanir hale gelmistir (Statista, 2021b). Zara'nin da yer aldigi
Inditex sitketler grubunda ise online satis gelitleri toplam satislarinin %30"unu asmustir (Inditex 2021; Inditex
2022). Ayrica, 2017'den pandeminin basladigt 2020'e kadar ortalama yillik %27 artan online satis hacmi 2020'de
%067 oraninda artmustir. Zincir siipermarket BIM, %14,6'ik tiiketici enflasyonunun oldugu 2020 yiinda
satislarini %38 ve karini %113 artrirken, yakin rakiplerinden Migros ise cirosunu bir 6nceki yila gére %26
oraninda artirmistir (Haberler, 2021). Ayni donemde BIM’in ¢alisan sayist %20 artarken Migrosun ise %15
oraninda artmistir. Salgindan 6nce e-ticaret tecriibesi olan perakendecilerin salgin zamanindaki kriz yonetimi,
online ticarete ilk kez girecek olanlara gére daha basarili ve kolay olmustur (McKinsey, 2021a). Ornegin, Amazon
2020°de satss gelirlerini Almanya’da %32, Ingiltere’de ise %51 oraninda artirmistir.

Yeni normalde tiiketicilerin online siparise daha fazla egilim géstermesi, perakendecilerin dijital ticarete yonelik
yatirimlarint, Sekil 3’te gOsterildigi tizere, artirmustir (Migros, 2020):

a) Online ticarete s6z konusu tirlin portfGyiiniin artmasi

b) Online ticarete dahil olan stipermarket sayisinin artmast

¢) Online ticaret yapilan illerin kapsaminin genislemesi

d) Teslimatta hiza dayalt hizmetin farklilastirilmast (30 dakika icerisinde teslimat)
e) Uriin siparis verme siiresinin genislemesi ( 7x 24 saat siparis verilebilmesi)
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f) Ureticiden tiiketiciye dogrudan teslimat (tarladan tiiketiciye tiriin teslimat modeli)
@) Dagitim bélgesine ve trlin gruplarina gore farkl lojistik seceneklerinin tercih edilmesi

Online Siparigler Online Siparisler Musteri Online Hizmet Veren Yeni Misteriler
ret iemen Sayisi Magaza Sayisi SRSimarket
Sanalmarket hemen macrosonline %)kil.r/ij::; :r‘ trendyol
st [ & & L
81 sehirde 23 sehirde 7 sehirde 2 sehirde 81 sehirde

30.000+ Urlin cesici 2.000+ Grin cesidi 13,000+ Gron g esich 2.150¢+ Orlin cesidi 2.300+ Orin Gesidi
529 mogazada 107 magazada 51 magazada Tadadan tikeficiye Kargolanabilecek Urinler

Not: Migros’un web sayfasindan alinmugtir.

Sekil 3: Covid-19 Sonrasi E-ticarette Perakende Donistimi: Migros 6rnegi

Salginda fiziksel magazalarin kapanmast sonucunda, e-ticaret biyiik sehitlerin disindaki sehirlerde de
yayginlasmustir (bknz. Tablo 2). E-ticaret pazarinda hakim konumda olan buytk illerin pazar payi, 2021’n ilk
yarisinda bir 6nceki seneye gore diisis gbstermistir (E-Ticaret Bilgi Platformu, 2021). Béylece e-ticaret kademeli
de olsa diger illerdeki girisimcilerin baslattigr ve tlke pazarindan pay almaya basladigr bir olgu haline gelmistir.
E-ticaret sayesinde perakendecinin pazari salt kendi bulundugu il olmaktan ¢ikip tiim tlke pazar haline gelmistir.

Tablo 2: E-ticaret Yapan Isletmelerin Secili Tllere Gére Dagilimi1

2020 2021 (ilk 6 ay)

istanbul Say1 (bin) 106 131
Oran %43 %41

Ankara Say1 (bin) 22 26
Oran (%) %9 %8

fymir Say1 (bin) 17 21
Oran (%) %7 %06,5

Bursa Say1 (bin) 10 13
Oran (%) %4 %4

Not: Bilgiler E-Ticaret Bilgi Platformundan (2021) elde edilmistir.

Salginda yayginlasip popiiler halen gelen ‘karanlik magaza’ (dark shop) perakende modeli, online stipermarketler
dahil olmak tzere birgok is dalini tehdit eder hale gelmistir (Vaimo, 2021). Fiziksel magazaya sahip bu tip
marketlerde, disaridan magaza ici gériinmemekte ve magazanin toplam hacmi -misteri kabul edilmediginden-
tamamen {riin depolamaya tahsis edilmektedir. Personel yatirim: ise magaza ici personel yerine, karanlik magaza
zincirinin e-ticaret uygulamasindan sipatis veren mdusterilere Uriin teslimati yapan motorlu kuryelere
yapilmaktadir. Bir ¢esit depolama ve lojistik operasyon merkezi olan karanlik magazalar 7x24 acik olup, dakikalar
icerisinde teslimat yapmaktadir (Getir, 2022; Vaimo, 2021). Sekil 4’de ayni caddede yer alan tiketici alisverisine
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actk A101 magazast ile dagitim araci olan motosikletlerle 6zdeslesen karanlik magaza Banabi yer almaktadir.
Tiketici ziyaretine kapalt fiziksel magazanin, tiriin depolama icin kullanilmasi ve cogunluk magaza personelinin
triin dagitimi icin tahsis edilmesi, motosikletlerle hizli ve kiiglik hacimli tiriin teslimatina olanak saglamasi, online
ticarette karanlik magaza konseptine maliyet avantajt ve esneklik kazandirmaktadir.

Not: Google Haritalar web sayfasindan alinmistir (lokasyon: Ankara).
Sekil 4: Fiziksel Magaza (A101) ve Karanlik Magaza (Banabi)

Salgin sadece ticati isletmeleri degil, tiketicileri de dijitallestirmistir. Evden/isten online siparis verme, e-devlet
islerini ifa etme, evden ¢alisma ve egitim hizmetlerini stirdiirme gibi birbirini destekleyici dijital isler tiiketicinin
dijital okuryazarligini artirmustir. Egitimini, meveut veya yeni isini, aligverisini veya ikinci el esya satisini internet
tzerinden evinde yapmak durumunda olan tiketici, haberlesme harcamalarina daha fazla kaynak ayirmustir
(bknz. Sekil 5). Salginda e-ticaret baglaminda- isletmelerin disinda- basarisindan daha az bahsedilen bir segment
ise titketiciden-tliketiciye olan ticaret seklidir (McKinsey, 2021a). Evde uzun stire zaman gecirmenin yarattig
etkiye ek olarak; stirdiirtlebilirlik kaygisi, ekonomik ihtiyaglar ve tedarik zincirinin kesintiye ugramas: da
titketicilerin ikinci el esyalarini salginda internet iizerinden daha yogun alip satmasina neden olmustur. Tkinci el
satist yapan e-ticaret platformlart 2020’de Avrupa’da %50’den daha fazla biyimis ve bu biyilimenin
surdirilebilirlik baglaminda artmaya devam etmesi beklenmektedir (McKinsey, 2021a).

Kapanmalar siirecinde toplumun tiiketim aliskanliklart degismis, ev disindaki sosyal yasama dair tiiketim
kalemleri azalma géstermis, evde tiiketilen mal ve hizmetler ise Covid-19 éncesi déneme kiyasla hem Tirkiye’de
hem de AB’de artmistir (bknz. Sekil 5). Uretimin durmast ve ulastirmanin sekteye ugramasina ek olarak, evde
uzun stire yasamak zorunda kalan tiiketicinin degisen talep yapis, ticareti derinden etkileyip arz ve talep soklart
olusturmustur. Tiketicilerin 6ncelikli satin aldig Griin gruplart hijyen, gida ve mobilya olmustur (Sucu &
Kiligarslan, 2021).
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Hanehalki tiiketim harcamalarinin payindaki degigim (2019-2020)
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Not: EuroNews Ttrkiye web sayfasindan alinmistir.
Sekil 5: Hanehalk: Tiketim Harcamalarinin Payindaki Degisim (2019-2020)

Perakende Sektoriinde Online Pazaryerleri veya E-ticaret Platformlari

Dijital altyaptya ve yetkinliklere erisim gecmise gore daha az maliyetli olsa da kii¢tik 6lcekli sirketlerin dijitallesme
strecinde yeterli kaynaklara sahip olmadiklart gozlenmektedir (Viswanathan & Telukdarie, 2021). Beseri ve
finansal kaynaklara sahip olan buytk 6lcekli perakendeciler; Amazon, Trendyol, Hepsiburada, n11 gibi online
pazaryetlerine/ e-ticaret platformlarina ihtiya¢ duymadan kendi online satis sistemlerini (web, mobil uygulama,
sosyal medya mecralart) e-ticarette kullanabilirken, orta ve kiicik 6lgekli sirketler ise online pazaryerlerinin
pazarlama ve teknolojik altyapisindan yararlanabilmektedir. Dijital pazaryerlerini kullanan esnaf ve KOBI gibi
perakendeciler, e-ticaret platformlari vasitasiyla dijitallesme firsati ve daha ¢ok misteriye ulasip biiylime olanagt
elde edebilmektedir (Trendyol, 2022). Online pazaryerlerinde hem saticilarin hem de saticilarin sattigt driinlerin
titketiciler tarafindan yorumlanip kamuya acik olmas, ticareti ok daha seffaf ve rekabetci hale getirmektedir.

Ticarette yaratict ytkima neden olan e-ticaret platformlari, salgindan sonra mevcut is modellerini gelistirmeye ek
olarak yeni is modelleri de yaratmaktadir:

a) Ticaretin fapsamimm geniglemesi: Yemeksepeti isletmesinin lokanta hizmetine ek olarak market alisverisi
uygulamasini gelistirmesi, ¢iceksepetinin ¢icek disinda triinleri satmaya baslamasi, Hepsiburada’nin seyahat sitesi
kurmasi ve mobilya gibi tiriinler icin opsiyonel tcretli montaj hizmeti sunmast (Hepsiburada, 2022a), online
pazaryerlerinin kaldirag giiciine 6rnek olarak verilebilecektir.

b) Abonelik metodu ile premium hizmetler sunulmasi: Tiketicilerle uzun dénemli iliski kurmak icin abonelik sistemi
cazip bir modeldir. Netflix, YouTube Premium, Amazon Prime, Spotify, Disney+ ve Datacamp firmalarin
hizmetlerinden yaratlanma aylik/yillik ticret 6deme ile mimktn olmaktadir. Herhangi bir satin alma isleminde
triiniin milkiyetinin isletmeden tiiketiciye ge¢mesi s6z konusu iken, abonelik sisteminde tiiketici, abonelik
stresince isletmenin sundugu hizmeti isletmenin belirledigi sartlar cergevesinde kullanmaktadir. Bir cesit
kiralama yontemi olan abonelik sistemini perakendeciler de stratejik bir pazarlama yontemi olarak kullanmaya
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baslamistir. Boylelikle miisteriyi taahhiit altina sokmadan ve esnek 6deme sistemiyle musteriyle kesintisiz iliski
kurulabilmektedir. Bahsi gecen is modelini glintimizde e-ticaret platformlari bagari ile uygulamaktadir. Abonelik
sisteminde tiiketici e-ticaret platformuna aylik belli bir {icreti 6demekte ve asagida yer alan faydalari elde
etmektedir (Amazon, 2022; Hepsiburada, 2022b; Walmart, 2022):

Teslimat avantajlart (minimum satin alma miktari olmadan tcretsiz ve hizli teslimat secenekleri)
Sadece tiyelere 6zel kampanya ve firsatlara erigim

Promosyonlardan énceden haberdar olma

Montaj hizmetlerini Gcretsiz olarak alma (mobilya, lastik)

Ucretsiz seg-izle TV iyelikleri (Amazon Prime, BIuTV)

Iadelerin kaptdan yapilmast

o 0O O O O O

Cagr merkezine 6ncelikli olarak baglanilmasi
Magaza icerisinde kasaya ugramadan temassiz 6deme (tiriinleri tara ve ¢tk modeli)

c) Paylagim ekonomisinden yararlanma: Ozellikle online pazaryerlerinin, on binlerce iiriinii tilke sathinda milyonlarca
miisteriye géndermesi bu tip e-ticaret platformlarint yeni is ortaklart aramaya itmistir. Uriin toplama ve iiriin
dagitimi icin e-ticaret platformlart kendi aract ve dagitim personeli olan girisimcilerle gelir ortakligi modeline
gecmistir (Trendyol, 2022). Mevcut kargo sirketlerine bagimliligin yaratmis oldugu maliyet ve hizmet kalitesi
sorunlarini, atil kapasitesi olan girisimcilerin kaynaklari ile ¢6zmek, online pazaryerleri icin maliyet avantajt ve
operasyonel esneklik saglamaktadir. Uriinlerin misteriye hizlt ve hasarsiz génderilmesi ve kolay iade siirecleri,
perakendeciler i¢in farklilasma stratejisi haline gelmistir.

d) Yeni ekonomiye dayals inovasyon yaratma: Google ve Facebook gibi dijital ekonomi sirketlerinin ¢ok hizli bitytyip
yiksek gelirlere ulasmas: agirlikli olarak dijital reklama dayanmaktadir. Cok sayida iiriin, alict ve satict barindiran
Amazon ve Walmart gibi perakendeciler, bahsi gecen teknoloji firmalarini takip ederek, arama sonuglariyla
iliskilendirilebilen djjital reklam yéntemini benimsemeye baslamistir (Walmart Connect, 2022). Tiketicinin
Walmart web sayfasinda bir iriin aramast sonucunda, en basta karsistna Walmart’a ticret 6deyen saticilarin
driinleri ¢itkmaktadir. Milyonca Urlin ve mdusteriyi barindiran e-ticaret platformlari, arama fonksiyonlarint
gelistirerek musterinin arama sonuglarinin karsisina ¢tkacak firmalardan Google’in yapugi gibi belirli bir ticret al
almaktadir. Walmart'in benimsedigi yeni dijital pazarlama yontemleri asagida siralanmustir (Walmart Connect,
2022):
o Aprama: Cok fazla tirtin kategorisi ve sayistyla ayri bir dijital diinya yaratan Walmart’'in, kendi mecrasinda
yapilan tiiketici Girtin arama strecinde tiiketicinin karsisina Walmart’a Gcret 6deyen saticinin Giriiniind
ctkarmasi

o  Gasterim: Tuketicilerin online ortamda gezindiklerinde karsilarina cikan satict ve/veya satict trtinini
dijital reklam seklinde sunma (Walmart web sitesinde, Walmart uygulamasinda ve Walmart markasinin
disarisinda yer alan halka agik diger internet mecralarinda)

O Magaza ii: binlerce magazada yer alan dijital ekranlarda ve magaza icerisinde misterinin dikkatini
cekecek diger uygun platformlarda satict ve/veya satict Urtintine yer verme

O Marka etkilesimleri: Saticinin Grtinliniin pazarlama siireglerinde satictya marka ve pazarlama destegi verme

Yukaridaki 6rneklerden anlasilacagr tzere, perakendeciler farkhilastirilmis hizmetleri tyelerine 6zgl sunarak
miisteri sadakatini artirmakta ve dijital reklamlardan yeni gelirler elde edip rekabet avantaji yaratmaktadir.

Perakendecinin dijital déntisimini betimleyen pazarlama bilesenleri asagidaki alt basliklar altnda siralanmistur:

Perakendecilikte Uriin

Salgin doneminde kapanmalar nedeniyle fiziksel magazalara erisimin kisith olmasi, saglik hassasiyeti ve evde
gecirilen zamanin artmast nedeniyle tiketici davranist radikal olarak degismistir. Perakendeciler bu dinamik
dénemde 6ncelikle varliklarini stirdtirebilmek ve sonrasinda karhliklarini devam ettirebilmek icin degisen tiiketici
talebine karsilik gelecek Griin satist optimizasyonuna gitmislerdir (Grewal, Gauri, Roggeveen & Sethuraman,
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2021). Ornegin, L.C Waikiki ve Yatas gibi firmalar ana faaliyetlerinin disina ¢ikarak kaynaklarint maske iiretimine
kaydirmislardir. Perakendecilikte tirin konusu agagidaki kapsamda ele alinabilecektir:

Talep kaymasi: Sekil 5’de gosterildigi tizere salgin zamaninda 6ne ¢ikan trtin gruplart gida, hijyen, mobilya ve
bilgisayar gibi tiriinler olmustur. Ttketicilerin bir kismi kapanmalar ve olusan kiresel ekonomik kriz nedeniyle
isini kaybetmis ve sonucta bazi uriinlerin titketimi azalmis ve/veya ertelenmisken, bazi uriinlere yonelik talep
yogun sekilde artmistir. Evden egitim alma ve calisma, akilli telefon, bilgisayar, kamera ve televizyon gibi
elektronik cihazlara olan talebi cok yiiksek seviyeye ctkarmustir (JP Morgan Research, 2022).

Arg_soku: Ulkelerin kapanmast, talep kaymasi, bazi iiriinlerin ihracatina sinirlama getirilmesi, ulastirma
sektoriiniin kisitlt calismast, tirtin ve hizmet Gretimin durmast gibi aynt anda gerceklesmesi ¢ok dusiik olasilikl
olaylar, baz1 nihai ve ara triinlerin tedarikini olanaksiz hale getirmis ve bazi irinlerde ise bekleme siirelerini aylar
mertebesine ¢tkarmistir. Salgin zamani ve sonrasinda yayginlasan uzaktan calisma (elektronik trtinlere olan talep)
ve yine ¢ipe gereksinim duyan otomotiv sektoriiniin tiretime baslamasi kiiresel bir ¢ip krizini tetiklemis ve halen
bu kriz devam etmektedir (JP Morgan Research, 2022).

Dijital diriinler: Covid-19 ve sonrasinda, mevcut tirlin ve hizmetlerin dijital versiyonlari gelistirilmis veya var olan
dijital Grtinler daha da yayginlastirilmis ve yeni dijital driinler pazara sunulmustur. Salgin 6ncesinde de sosyal
medya uygulamalari ve diger dijital medya mecralar, yazili medyay: tehdit etmekteyken, salgin sonrasinda yazili
basindaki abone kaybt daha da hizlanmustir (TUTK, 2021). Kapanmalar nedeniyle fiziksel mekanlarda icra edilen
egitim, eglence ve kiiltiirel (sinema, muze, kitap, konser, spor, tiyatro vb.) faaliyetler ve bazi tibbi tedaviler online
ortama tasinmistir (Roggeveen & Sethuraman, 2020). Udemy, Datacamp, Coursera, EdX ve YouTube gibi
bircok e-egitim platformu tniversite egitimini ikame edebilecek boyuta gelmistir.

Lkinci el jiriin_sanisz: Tkinci el satisina olanak taniyan popiiler online pazaryerleri sayesinde ikinci el esya satist
Turkiyye ve Avrupa’da artmaktadir (McKinsey, 2021a). Ttketici davranislarindaki degisikligi g6zlemleyen H&M
tekstil grubu, ikinci el iriin satan online pazaryeri Sellphy’inin ¢ogunluk hissesini alarak 24 tlkede satis
yapmaktadir (H&M, 2021). Ttketicinin degisen cevre hassasiyetini dikkate alan H&M ikinci el triin satma
haricinde; satilamayacak durumda olan kiyafetleri magazalarindaki geri doniistim noktalarina kabul etmekte ve
tamiri olanakl olan giysiler icin ise onarim hizmeti sunmaktadir (H&M, 2021).

Ozel markal_iiriinler: Bozulan tedarik zinciri ve enflasyonist ortam perakendecilerin kendi 6zel markalar: ile
rekabet avantaji elde edeceklerini gbstermektedir. Salgin 6ncesi donemde hizli titketim triinleri cirosunun yizde
19’unu olusturan 6zel markal Griinlerin payi, 2022 ilk ¢eyreginde ylizde 30’un tizerine ¢tkmistir (Diinya, 2022).

Kisisellestirme: Mobil uygulamalar, sosyal medya uygulamalari ve akilli telefonlar tiiketicilerle ilgili bireysel boyutta
zengin bilgi saglamaktadir. Covid-19 ile birlikte dijitallesmenin artmast ve tiketicilerin akilli cihazlariyla daha
fazla vakit gecirmeleri perakendecilerin modern veri analizi yontemleriyle kisiye 6zel pazarlama tekliflerini
gelistireceklerini gbstermektedir (Fortuna, Risso & Musso, 2021).

Abonelik: E-ticaretin yayginlastigl giinimizde perakendecilerin tiiketici kaybini 6nleme ve titketici elde tutma
faaliyetleri kritik hale gelmektedir. Her giin sayist artan mobil/web tabanli e-ticaret araglarina ek olarak sosyal
medya mecrast tizerinden de yapilan online ticaret, perakendecileri musterileriyle uzun vadeli iliski kurmaya
itmektedir. Amazon ve Hepsiburada gibi perakendeciler, misterileriyle uzun vadeli ve kesintisiz iliski kurmak
icin musterilerini kendi veya ticlinct parti video platformlarina abonelige tesvik etmekte ve bu sayede miisteri
Ucretsiz ve hizli dagitim ve indirim gibi cesitli avantajlar elde ederken, perakendeciler de tyelik/abonelik gibi
ilave bir hizmeti mdusterilerine sunarak daha nitelikli iliski kurmayr hedeflemektedir (Amazon, 2022;
Hepsiburada, 2022b; Walmart, 2022).

Perakendecilikte Fiyatlandirma

Perakendecilikte fiyat dengesini olusturan en 6nemli fakt6r arz ve talep dengesidir. Salginda hijyen triinlerine ve
maskelere olan talep, bu tirtinlerin fiyatlarini oldukea yukari cikarir ken, salgin sonrast dénemde tedarik zincirinin
bozulmastyla olusan kiiresel enflasyonist ortamda titketiciler daha ucuz 6zel marka tirtinlere yogunlagsmistir. Alim
gictiniin diismesiyle 6zel markali Grlin gami genislemekte, sadece gida triinleri degil kisisel bakim trtinleri de
titketiciler tarafindan yogun talep edilmektedir. Bu degisime hizli ayak uyduran BIM gibi perakendeciler, 6zel
markalt iriinleri cirolart icerisinde %70 seviyesine tasimayt basarmistir (Diinya, 2022).
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Salgin sitiresince ve sonrasinda artan e-ticaret hacmi sonucunda, online ortamda sunulan triinlerin fiyatlarina
kolayca erisilmesi perakendecilik sektoriinde alisveris sistemini kokten degistirmistir. Ayni Grlin icin ¢ok farkl
fiyatlama yapilmasi, titketicinin Cimri, Akakce gibi fiyat kiyaslamasi yapan mecralara yonlenmesine neden
olmustur. Bu durum, genel olarak yliksek sabit maliyet yapisina sahip fiziksel perakendecilerin aleyhine gelisen
bir olgu olmustur. Magazalarda triinleri deneyimleyen musteriler, akilli telefonlari ile gercek zamanli olarak
internetteki fiyatlart kontrol etmekte ve daha ucuz olan kanaldan alisverislerini tamamlamaktadir. E-ticaret ile
tiziksel ticaret arasindaki maliyet yapist karsilastiginda, sehrin kalabalik bir caddesinde veya popiiler alisveris
merkezindeki magaza icin yiksek magaza kirast 6deyen, isyeri personeli, aydinlatma ve 1sitma/sogutma giderleri
olan fiziksel magazalarin maliyetlerinin online rakiplerine gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Eve veya ofise
her saat hizl teslimat modeli, online fiyat avantaji ile birlikte Getir firmasi gibi kiiresel dogan perakendecilerin
ortaya ¢tkmasina sebep olmustur. Fiziksel sinirlamalarin disina ¢ikip, musterinin her an ve her zaman kolayca
eristigi mobil cihazindan erisilebilir olmak perakendeciligi yeniden tanimlamaktadir. Fiziksel magaza
perakendecileri rekabet edebilmek icin online ortamda kendi uygulamalart ve/veya pazatr yetleri Uzerinden
driinleri sunmuslardir. Perakendeciler her iki ortamda da fiyat pozisyonlandirma stratejilerini uygulamaya
koymuslardir. Ornegin, perakendeci kendi kurumsal web sayfasindaki iiriinlerin fiyatlarini, online pazar yerlerine
gbre daha yiitksek tutma stratejisi uygulayabilmektedir.

Tiketicinin dijital platformlarda biraktigi izler (cerezler), tiiketicinin satin alma niyetini tahmin etmeyi
kolaylastirmaktadir. Ttketicinin ilgilendigi iriint anhk olarak algilayabilen Google veya Facebook destekli dijital
reklamecilik modeli, titketiciye kisisellestirilmis bir teklif ile bitlikte tiketiciye 6zel fiyat belitlemektedir. Bunun
yani sira perakendecilerin yapay zeka kullanmasi, misteri sepetini artirict pazarlama faaliyetlerini
zenginlestirmektedir. Ornegin, bir tiriinii alan miisteriye ‘bu Girtini alan misteriler Y Girtintini de aldilar’ seklinde
bilgi verdikten sonra her iki UrtinGi paket (bundle) olarak indirimli sunmak misteri basina geliri artirict
yontemlerdir.

Perakendecilikte Cok Kanallilik

Fiziksel magazalara salgin zamaninda getirilen yikimlalikler artmis, misteri kapasitesi sosyal mesafe dikkate
alinarak sinirlandirdmustir. Artan e-ticaret, dinamik talep yapisi, fiziksel perakendecilerin musteri bagina
operasyonel maliyetlerinin artmasi ile; perakende magazalarin fiziksel alanlarinin kiigiilmesi veya yeni triinlerin
sergilendigi showroomlara doniigmesi ihtimal dist degildir (Shankar ve digerleri, 2021).

Perakendecinin, fiziksel magazasina ilave olarak e-ticarete de gecis yapmast ile hitap ettigi pazarlar dogal olarak
artmaktadir. Ticaretin online ortamda yapilmastyla birlikte internet ortaminda birbirinden farkli cok sayida online
kanal yapisi ortaya ¢tkmistir. Firmalarin kendilerine ait mobil uygulamalart ve web sitelerine ek olarak, tictinci
patti online web/mobil pazaryerleri ve sosyal medya uygulamalari (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube vb.),
eposta ve kisa mesaj gibi araclar, online ticaret ve iletisim mecra sayisint artirmistir. Tiiketicilerin yapacaklari satin
alma icin; Grlin arama, satin alma ve satig-Oncesi ve sonrast hizmet alimui faaliyetlerinde dijital kanallar en temel
mecra haline gelmistir (Verhoef, 2021). Satin almanin en 6nemli basamagi olan Urtin ile ilgili bilgi alma
asamasinda; online ortamlarin fiziksel aramaya gore ¢ok etkin ve hizli oldugu bilinen bir gercektir. Uriintin
Ozellikleri ile ilgili gérsel veya video formatinda (YouTube iiriin degerlendirmeleri) bilgi alma, satin almis gercek
tiiketicilerinin yorumlarindan yararlanma, fiyatlart ve diger sartlart (teslimat siiresi ve tcreti) seffaf bir sekilde
ogrenme olanagi tiketiciler acisindan cok degerlidir. Bunun yant sira, fiziksel kanal ile dijital kanallar arasinda
gecisler olabilmektedir. Fiziksel magazadan tirtin arayip begenen tiiketici, bahsi gecen triint dijital ortamdan
satin alabilmekte ve daha sonraki aligverisinde online arama yapip fiziksel magazadan tiriinii satin alabilmektedir
(Verhoef, 2021). Rekabet Kurumunun yaptigi arastirmada online ticarette Grlin aramasinin baglangic noktast
%50 online pazaryerleri, %30 internet arama motorlari, %10 fiyat karsilastirma siteleri ve %3 markanin kendi
internet sitesi olarak bulunmustur (RK, 2021). Uriin siparisinin verildigi kanal, perakendecinin stok lokasyonlari,
teslimatin yapildigi mekan, teslimati yapan firma ve iadenin yapildigt kanal gibi farkli kanallarin kombinasyonu,
coklu kanal y6netimini karmagik hale getirebilmektedir (Kembro, Norrman & Eriksson, 2018). Ayrica birden
¢ok kanalda ¢ok sayida tiriinii yénetme faaliyeti (indirim, fiyat degisikligi, yeni tirtin ve icerik ekleme, fatura kesip
gbénderme vb.) kanal ve tiriin sayist arttigl durumda perakendecilerin manuel olarak yonetebilecekleri bir siirec
olmaktan ¢tkmaktadir. Ancak coklu kanal yonetimini optimize eden yazilimlarla, perakendeciler operasyonlarini
etkin sekilde yuriitebilmektedir. Bunun yani sira, magaza ici teknolojiler veya uygulamalar ile sanal gerceklik
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araglarini sunan perakendeciler miisteri memnuniyetini artirip, satislarini artirabilecektir. Ornegin, online
magazadan se¢mis oldugu triint uygulama sayesinde kendi tizerinde géren misterinin magazaya olan bagliligi
artarken, perakendecinin iade orani da diisecektir. Alici ile satictyr perakende triin pazarinda bulusturan
Trendyol ve Hepsiburada gibi e-ticatet platformlart sahip olduklar ‘pazaryeri’ is modelini diger sektorlere tasima
egilimi gostermekte (Trendyol Go, Dolap, Hepsiburada Seyahat, Hepsiburada market vb.) ve dijital islerini
desteklemek icin teknoloji startup sirketleri (Trendyol Tech, Hepsijet Ar-Ge) kurmaktadir. Deger zincirinin en
O6nemli asamalarindan biri olan dagitim ve teslimat strecini bazi platformlar kendi calistiklari 6zel kargo
sirketleriyle veya kendi bunyelerindeki sirketlerin yonettigi ‘paylasim ekonomisi’ modeliyle optimize etmektedir.
Tiketici, kargosunu zarar gérmeden, belirtilen tedarik siiresi uygun ve istedigi adresten (ev, isyeri, petrol
istasyonu vb.) cogu zaman kargo ticreti 6demeden almaktadir. Buna ilaveten, e-ticarete s6z konusu Urtlinlerin
iade stirecleri perakendecilerin maliyetlerini artirmaktadir. Bu sorunu ¢6zmek icin Boyner ve Hepsiburada gibi
perakendeciler iade stirecini en aza indirgemek icin ‘kapida dene’ is modelini yiiriirlige koymusglardir.

Online e-ticaret mecrasmnin bahsi gecen faydalarina ragmen, tiiketicinin sosyallesme ve fiziksel ortami duyusal
olarak deneyimlemek istemesi de insani bir ihtiya¢ olarak durmaktadir (McKinsey, 2021b). Bu nedenle online
ortamda chatbot’lar yerine gercek kisiyle iletisime gecip miisteri sorunlarini ¢6zme de tercih edilmektedir. Apple
Tirkiye, Amazon Turkiye, Hepsiburada ve Trendyol gibi 6nde gelen perakendeciler, musterilerine gerek telefon
gerek dijital kanallar tizerinden gercek kisi ile hizmet sunmaktadir (Hepsiburada, 2022b; Trendyol, 2022). Bu
sayede statik ve etkilesimsiz bir e-ticaret ortamindan, misterinin triin, fiyat ve teslimat gibi bircok konuda
sorununun gergek kisi ile etkilesim saglanarak ¢6zildigi interaktif satin alma deneyimi yaratilmaktadir.

Perakendecilikte Promosyon

Salginin hizlandirdig dijitallesme ile online aligveris hacmi ve sayisi, online alisveris yapan miisteri sayisi ve online
satis yapan perakendeci sayist artmaktadir. Her bir titketiciye ait satin alma verileri (satin alma sikligl, tercih
edilen diriin grubu, aligveris sepeti miktart, 6deme sekli vb. bilgiler) perakendecilere gegmise gére daha fazla firsat
sunmaktadir. Dijital ortamda yer alan verilerin analizi ve musteriye 6zgl ¢6ztimlerin dogru zamanda dogru fiyatta
sunulmas1 perakendecilere rekabet¢i avantaj kazandirmaktadir.

Dijitallesme, perakendecilere triin ve kampanyalarini ¢ok sayida farkli mecra Uzerinden tanitma imkam
sunmustur. Sosyal medya uygulamalari, Google haritalar, perakendecinin mobil e-ticaret uygulamast ve web
sayfasi gibi mecralar cesitli firsatlar ve riskler barindirmaktadir. Bu mecralara ek olarak, dijital reklamcilik da etkili
bir iletisim aract olmaktadir. Lokasyon bilgisini isleyen yazilimlar sayesinde, perakendeciye yakin misterilerin
mobil telefonlarina kisa mesaj ve benzeri bildirimlerle anlik olarak mevcut kampanyalar duyurabilmektedir.
Tiketicinin bulundugu lokasyon ile o lokasyona ait saat ve hava durumu gibi degiskenler arasinda iliski kuran
lokasyon-bazli uygulamalar, mobil cihazlar tzerinden tlketiciye cesitli firsatlari sunabilmektedir (Grewal,
Roggeveen ve Nordfilt, 2017). Ornegin, tiiketicisinin ilgi listesinde olan bir iiriine yonelik indirimlerin tiiketicinin
magaza civarindayken mobil cihazina bilgi seklinde gelmesi veya hava durumu kasvetli iken kendini iyi hissettiren
trin bilgilerinin titketiciyle paylasiimasi buna 6rnek olarak verilebilmektedir.

Kisisellestirilmis kampanya diizenlemek ve kisiye 6zgii reklam vermek, dijitallesme sayesinde miimkiin olmustur.
Bunun yant sira, online mecralarda tiiketicinin izni olmadan yapilan reklam ve tanitimlar yaygin bir sorun haline
gelmektedir. Tuketicinin herhangi bir satici ile kisisel verilerini kendi rizasi ile paylagsmasi o tiketiciye yénelik
trtinlerin pazarlamasini kolaylastirirken, ayni zamanda mahremiyet ve kisisel verilerin hukuki olmayan sekilde
kullanilip paylasilmast ticaretin gelecegini tehdit eden bir sorun olarak durmaya devam etmektedir.

Giin boyu yasamsal ihtiyaglarint akidli cihazlar tzerinden yapan tiiketici, perakendeciler i¢in ¢ok fazla veri
sunmaktadir. Online pazarin en buiytk avantaji miisterinin her hareketinin bir veri olmasi ve bu veriye uygun
sirket pazarlama tepkisinin anlik olarak ve ge¢mis benzer tiiketici davranislart da dikkate alinarak yapilabilmesidir.
Sosyal medya, mobil uygulama, web sitesinden ve lokasyon-bazli uygulamalardan toplanan verilerin islenip dogru
fiyatla miisteriye triin sunulmasi, perakendecinin satis gelirlerini artiracaktir (Grewal, Roggeveen ve Nordfilt,
2017). Enflasyonist ortam perakende gelirlerini dustirme egilimi gosterdiginden, perakendeciler icin tiketicilerle
olan iletisim daha da 6nem kazanmustir (FT, 2022)
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Perakendecinin temel amaci, titketiciyi aligverise tesvik etmek ve tiiketicinin alisveris sepetini blyltmektir.
Perakendeciler salgin sonrast gelistirdikleri dijital yetkinlik ile farkl dijital mecrada promosyonel etkinliklerini
asagidaki yontemlerle siirdiirebilecektir (The Ascent, 2022):

Biitiinsel iletisim: Perakendeci; yazili, TV ve online reklamciligy kullanip, tiim kanallardan mesajint hedefledigi
kitlelere ulastirabilecektir. E-posta, sosyal medya hesaplati, mobil uygulama ve uyari sistemi, web sitesi, SMS,
afis, ilan, billboard, otomatik ¢agri, online reklam, Griin aramalarinda en 6nde sirada olma (Walmart Connect,
2022) gibi promosyonel bilgilerin paylagildigi pazarlama araclari kararsiz kalan veya yeterli bilgisi olmayan
titketicileri harekete gecirip perakendecinin satislarint artiracaktir.

Ludirim gisterim sekli: Perakendeciler yaptiklart indirimleri yiizdesel veya miktarsal olarak gostermektedir. 50 T1.’lik
bir tiriinde %5 indirim bilgisi 2,5 TL indirim bilgisine gére daha avantajliyken, 30.000 TL’lik bir tirtinde 1.500
TL indirim bilgisi %5 indirim bilgisine gére daha avantajli olabilecektir. Tercih edilen indirim gésterim sekli
algilanan degere, tirlin fiyatina ve hedeflenen musteri grubuna gére perakendeci tarafindan uyarlanmahdir.

Kuthke ve aciliyet yaratma: COVID-19 sirasinda kanitlandi@t gibi, tiiketici talebindeki ani artiglar, makarna, un ve
tuvalet kagid: gibi triinlerde benzeri gbriilmemis kiiresel stoklamaya yol agmugtir. Kitlik yaratma taktikleri
perakendecilikte 6nemli bir rol oynamaktadir. Sinith sayida trtin oldugu/kaldigi bilgisi, uygulanan indirimin
zamanlayict ile gdsterilmesi Giriin kithgt ve aciliyet sinyalleri vermekte ve tiiketiciyi satin almaya tesvik etmektedir
(Barton, Zlatevska & Oppewal, 2022).

Bir alana bir bedava: Covid-19 sonrast dénemde belirsizligin yaratmis oldugu fazladan tirtin stoku perakendeciler
icin ciddi bir maliyet yaratmaktadir. Var olan bu stokun eritilmesi i¢in, perakendeciler ‘bir alana bir bedava’
yontemini (BOGO: Buy one, Get one) kullanarak satiglarini artirmakta ve stoklarint azaltmaktadir.

Indirim kuponlars: Covid-19 sonrasi olusan enflasyonist ortam, artan iiriin fiyatlar ve Stelenen/ertelenen satin
alma niyetleri karsisinda perakendeciler sanal indirim kuponlart sunarak, musteriyi 6zel hissettirip yeni ve capraz
satiglarla satislarini artirabilecektir.

Miisteri Sadakati Puanlar:: Gerek fiziksel gerekse online ticaret yapan perakendecilerin uygulamakta oldugu
sadakat programlari, musteriyi elde tutarak uzun vadeli deger yaratmada kritik 6neme sahiptir. Covid-19 6ncesi
titketici ve marka arasindaki etkilesim, salgin sonrasinda tamamen degismistir (Deloitte, 2021). Ornegin, otel ve
havayollart firmalarinin en degerli segmenti olan is icin seyahat eden tiiketiciler salginda seyahat etmeyi
sonlandirdigt icin, bu firmalarin sadakat/baglilik programlari da tekrardan gézden gegirilmek zorunda kalmustir.
Firmalar, degisen tliketici davranslarinin sonucunda yeni tiiketici profillerinin olustugunu saptamustir (Deloitte,
2021). Abonelik sisteminde, perakendeciler musteri sadakatini 6diillendirmek icin ‘abonelerine’, ticretsiz ve hizlt
teslimat, indirimler, montaj gibi tcretsiz hizmetler sunmakta ve miusteriyle olan iliskilerini migteriyi
kaybetmeden ve karli sekilde stirdiirebilmektedir (Amazon, 2022; Hepsiburada, 2022b; Walmart, 2022).

Sezonsal Promosyontar: Y1l sonu kampanyalari, Efsane/Harika Cuma indirimleri, yaz ortast Amazon Prime gtinlerti,
Sevgililer Giinii, Anneler Giinii gibi anlamli olan glinler, perakendecilerin buytk satis firsatina donustiirdigi
anlar haline gelmistir. Web sitesi ve mobil uygulamalara bu dénemde artan trafigi optimize etmek, misteri
deneyimi a¢isindan 6nemlidir. Web sayfasinin veya mobil uygulamanin yavas olmast veya agilmamasi miisterinin
baska perakendecilere gitmesine neden olabilecektir.

Is birlikleri: Perakendeciler yerel veya ulusal markalar ile is birligi yapip daha genis kesimlere ve kaynaklara
ulagabilmektedir. Her iki markanin da pazarlama kanallarindan ayni mesaji senkronize olarak vermeleri
pazarlama iletisimi agisindan uyumlu olacaktir. Gliniimiizde popiiler olan 6nemli bir is birligi ise influencerlar ile
yapilan programlardir (Trendyol, 2022). Trendyol, influencer is birligi icin dijital mecra olarak Instagram’,
minimum takipg¢inin 10 bin olmasint ve takipgilerle ile olan etkilesimin organik olmasini sart kosmaktadir. Marka
bilinirliligini artirma veya kampanyalari tanitma amactyla influencer pazarlamasindan da perakendeciler
yararlanabilmektedir. Onceleri TV reklamlarinda bilinen/meshur kisilerin reklamlarda oynamast seklinde
baslayan influencer pazatlama, ginimiizde etkilesim 6zelligini kazanarak ‘sosyal ticarete’ evrilmistir. Sosyal
medya uygulamalarinda ¢ok takipgisi ve tinii olan popiler bir fenomen, sosyal medya tizerinde canli yayin
sirasinda Girtin tanimi yapip gercek zamanlt satis yapmaktadir (WEFORUM, 2021).
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Sonug

Perakendeciligin tarihsel sertivenine bakildiginda, seyyar/mobil saticilar modeli ile yuritilen perakendecilik
(Wikipedia, 2022), ironik olarak glinimtizde yine seyyat/mobil kurye modeli ile tiiketici lokasyonuna teslimatla
devam etmektedir. Teknolojiye erisimin arttift giinimiizde tiketici, perakendeciler ve diger kuruluslarin
dijitallesme seviyesi yetkinlikleri artmaktadir. Fiziksel sinirlart olmayan dijital diinya, cok sayida yeni is modeli ve
triinil yaratma kabiliyetine sahiptir. Misteri deneyiminin yasandigi kritik lokasyon olan perakendecilik sekt6ri,
tretim sektoriniin vitrini olarak ticarette cok 6nemli bir yere sahiptir. Covid-19 salgintyla birlikte, kapanmalar
ve kisitlamalar nedeniyle talep ve arz soklari yasanmis, mal ve hizmet tiretimi durmustur. Kapanma siirecinde
islerini ve egitimlerini uzaktan gerceklestiren bireyler, zamanlarinin c¢ogunu evlerinde gecirmek zorunda
kalmustir. Salgin, perakende sektériinde yikima neden olmus, dijitallesmeyi ve online ticareti zorunlu hale
getirmistir (Verhoef, 2021). Online satis yapmayan bazi perakendeciler fiziksel magazalarini kapatmak zorunda
kalmistir. Bir kismi ise, dijitallesme asamalarint hizl bir sekilde tamamlayip dijital dontstimlerini basarmistir.

Salgin sonrasi dénemde e-ticaret sektori biytrken, fiziksel magaza modeli de kiigiilme gostermektedir. 2020%e
gbre 2021°de gelirlerini artiran perakende firmast H&M, bunun yaninda fiziksel magaza ve personel sayisini
azaltma yoluna girmis (H&M, 2021) ve 2020’de Tirkiye’deki 7 magazasini da kapatmustir (H&M, 2020).

Teknoloji tiiketicilerin hayatini kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte insanin dogast geregi sosyal olmasi ve
etkilesime ihtiya¢ duymasi, teknoloji yatirimlarinin tiiketici memnuniyetsizligine yol agmasina neden olabilecektir
(Cervantes & Franco, 2020). Bu sorunu 6nlemek icin, titketicinin teknolojiyi benimseyip kullanmasi asamasinda
perakendecilerin destek olmasi gerekmektedir. Magaza i¢i teknoloji yatirimlarinin etkin kullanilmasi igin 6ncelikle
hizmet personelinin magaza ici teknolojik sistemler konusunda egitilmesi, sonrasinda da bu teknolojileri
kullanacak olan miisterilere yiiz yiize veya telefonla hizmet personelince destek verilmesi yapilan yatirimlarin
tilketicilerle benimsenmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Stipermarketlerde yer alan kendin-6de kasalarinda
market personelinin gérevlendirilmesi, online pazaryerlerinde tiriin tanimi veya miisteri hizmetleri igin canl
insan sohbet hizmeti gibi bilinen 6rnekler, tiiketicilerin siirekli gelisen karmastk ve hepsi birbirinden farkls dijital
sistemleri verimli kullanmasi ve dogast geregi ‘insan’ etkilesimine ihtiya¢ duymasina 6rnek gosterilebilecektir

Salgin tam anlamiyla sona erdiginde tiiketicinin online ve fiziksel pazarlara olan davramsinin ne olacagt merak
konusudur (Verhoef, 2021). Fiziksel magazalarin kapanmasiyla popiiler caddelerin ve alisveris merkezlerinin
6neminin kaybedilecegi ve sosyolojik degisimlere yol acacagi tahmin edilmektedir. Buna karsin, Covid-19
salgininda aniden degisen tiiketici aligkanliklari, salginin asilanma ile gdreceli olarak kontrol alinmasi sonucunda
eski haline déniis yapmaya baslamistir (Mortis, 2022). Ornegin, tiiketiciler ev bisikleti satin alma veya kullanma
yerine fiziki spor salonlarina ragbet etmekte ve restoranlar musteri hareketlili§i agisindan salgin 6ncesi déneme
dogru ilerlemektedir.

Sonug olarak, perakendeci ve tiiketicileri yeni viriislerin ortaya ¢ikabilecegi gelecekte, fiziksel ve sanal diinyanin
birlikte yer alacagt hibrit bir ekosistemin bekledigi disinilmektedir.

Oneriler

Perakende sektorii tilke ekonomileri ve tiiketici refahi icin kritik 6neme sahip bir sektérdir. Bugiin B2C, B2B
ve C2C birgok farkls ticari islem alict ile saticilart bir araya getiren online platformlar tizerinden icra edilmektedir.
Covid-19 salginiyla dijitallesme ve dijital araclatla baga ¢ikabilen sektérin ulusal ve uluslararast ekonomiye deger
katmaya devam etmesi icin sektdr paydaslarinin, diizenleyicilerin ve akademisyenlerin asagidaki hususlart
gbzetmeleri gerekmektedir:

o E-ticaretin yayginlasmasi icin dijital yetkinliklerin ve altyapinin gelistirilmesi, yapay zeka
kullanddmasinin tesvik edilmesi, robotlagmaya yatirim yapilmast

o Tiiketicilerin perakende sektdriine giivenlerinin devami icin siber givenlik 6nlemlerinin artirilmast ve
sahte markalarin internet yoluyla kolayca satilmasinin engellenmesi

Benzer salgin ve krizlerle karsi karsiya kalabilecek sektoriin kriz yonetim yetkinliklerini gelistirmesi
Online ve offline (fiziksel) kanallarin miisteri deneyimini artirict sekilde entegrasyonu

Magaza ici teknolojilere ve sanal gerceklik teknolojilerine yatirim yapilmast
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o Aninda teslimat modelini yogun olarak kullanan karanlik magazalarin geleneksel yasam tarzt ve
aligveris kiltirtine olan etkisinin yakindan izlenmesi

o Fiziksel para kullaniminin azaltilarak nakitsiz topluma ge¢is yapilmasi, bu vesile ile her tirlii ticaretin
adil sekilde vergilendirilmesinin saglanmasi, temassiz 6deme ile alisverisin kolay hale gelmesi

Kargo ve lojistik islemlerini iceren ulastirma sektoriiniin hizmet kalitesi Sl¢iitlerinin artirilmasi
Perakende sektoriinde ¢alisanlarin haklarinin korunmasi ve niteliginin artmasi

Perakende sektoriintin e-ihracat icin gelistirilmesi

Yasl ve diger dezavantajli kesim icin dijital egitim desteginin saglanmast

Kriz aninda kritik malzemelere erisim icin fiyat kontrollerinin uygulanmast

O O O O O O

Bagarili bir dijital déniisimiin gerceklesmesi icin perakendecilerin esnek organizasyon yapisina sahip
olmasi gerektigi
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EXTENDED SUMMARY

The retail sector, where intense customer experience is experienced, has a very important place in trade as the
showcase of the production sector. With the Covid-19 epidemic, demand and supply shocks were experienced
due to closures and restrictions, and the production of goods and services stopped. Individuals who carried out
their work and education remotely during the closure process had to spend most of their time at home. During
this crisis, commerce continued mainly in the form of e-commerce. Some retailers with no e-commerce
experience had to close their physical stores. Some of them completed their digitalization stages quickly and
succeeded in their digital transformation. Digitization does not only consist of e-commerce, but also includes
the digitization of all internal processes of the business. Retailers that aim to be successful and continue their
business in the new normal need to complete their digital transformation.

The main purpose of this research is to explore the digitalization stages of retailers during the Covid-19 and to
suggest marketing strategies for effective digital marketing.

Descriptive method is used at this study.

The coronavirus pandemic has disrupted businesses and individuals. Manufacturing activities of companies
stopped and supply chain mechanisms collapsed. Schools and workplaces were closed and many individuals
were locked down to their homes. The pandemic also disrupted the global investment because of the uncertainty
created. For households and individuals, the main supplies were food and hygiene products. That is why
supermarkets, which had not digitized themselves, were the first to transform themselves. At the beginning of
the pandemic, when the severity of the spread was not fully understood, people rushed into the supermarkets
and made stockpiling. After that, when lockdowns started, the e-commerce era and daily deliveries to homes
began. Supermarkets remained open throughout the pandemic. The other retail companies imitated the
supermarket model: click and collect and delivery through the closest retail shop.

The damage to the value chain flowing from the producer to the consumer and the continuation of this chaotic
environment required retailers to develop their dynamic competencies. In particular, the inability of physical
stores to provide services in some periods due to compulsory closure, the necessity of a limited number of
customers to be in the physical space at the same time, and the increase in uncertainties in the cost-pricing-
demand-supply of the products offered point to the need for competence development. Many retailers which
did not adapt to the devastating environment created by the pandemic had to close their physical stores. On the
other hand, online platforms such as Getir, Banabi and Yemeksepeti, which retail through e-commerce, have
grown. In this process, while retailers and their employees have increased their digital competencies, consumers
have likewise adapted to the digital environment. E.g; Finding the product to be purchased from the
web/mobile applications, making the payment with a virtual card, tracking the cargo processes over the internet
and receiving the product with a contactless code require a number of digital competencies. As a result, the
consumet, who had to use digital technologies in her/his commercial and social life, and the retailer, which had
to go digital, led to a rapid progress towards the digital society.

The retail industry has been transformed by the force of Covid-19 since customer behavior has changed during
the pandemic. Customers are likely to prefer online stores as they have various promotions and faster delivery
options. Meanwhile, traditional retailers which do not have online presence are under great threat of Covid-19
lockdowns and limitations. This article aims to identify the marketing strategies for an effective digital
transformation of retailers.
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