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önsöz

Değerli okuyucu,içinde bulunduğumuz Covid 19 Pandemi 
sürecinde “Kriz Dönemlerinde Stratejik Pazarlama ve Marka 
Yönetimi ( Covid 19 Pandemisi Örneği)” kitabımın literatüre 
ve sizlere önemli katkılar sağlayacağını ümit ediyorum.

Küresel rekabet yoğunlaştıkça ve rekabet avantajı  etki-
sini kaybettikçe bu unsurların marka değerine ve yönetimine 
yaptığı katkı artmaktadır. Bu bağlamda stratejik pazarlama 
ve marka yönetiminin nasıl bir etkileşimde olduğunu, iki ala-
nın birleşimiyle ortaya çıkan yeni stratejilerin ve katkıların 
bilinmesi gereklilik arz etmektedir. Bu amaçlar doğrultusun-
da bu kitap öncelikle iki alanın derinliğini ve ortak noktalarını 
anlaşılır kılmak için bu alanların hangi tabanda kesiştiğini ve 
birbirlerini hangi açılardan tamamladığını görmek üzere bir 
içerik sunacaktır.  Aynı zamanda marka yönetimindeki temel 
öğelerin stratejik pazarlama ile nasıl dönüştüğünü ortaya 
koymak da kitabın hedeflerindendir. Daha sonra stratejik pa-
zarlamanın marka yönetimindeki etkisi başarı varsayımıyla 
ve çeşitli metrikler ile ifade edilmeye çalışılacaktır.

iii



Sevgili annem,babam……..
 Kitabı, yaşamım boyunca desteklerini üzerimde 

hissettiğim,fedakarlıkları ile her anıma katkı sağlayan sebeb-i 
varlığım anne ve babama ithaf ediyorum.
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