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Covid-19 Doneminde E-Ticaret Ve Dijital Reklam
Yatirnmlar

OZET

Cin’de baslayan ve kisa siirede tiim diinyaya yayilan Covid-19 viriisii,
2020 yili itibariyle diinya genelinde kiiresel bir saglik miicadelesinin
baslamasina neden oldu. Yasanan stirecte iilkeler, hem ulusal hem de
uluslararast boyutta cesitli tedbirler alarak, vaka sayilar: ile 6liim
oranlarim azaltmaya ve pandemi siirecinin toplumsal etkilerini
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Erdogan kontrol altinda tutmaya c¢alistilar. Sosyal mesafe kurali, bireysel
Ogr. Gor. Dr. "Ankara Haci izolasyon ve karantina uygulamalarinin éne ¢iktigi tedbirler, diinya
Bayram Veli Universitesi genelinde toplumlarin sosyo-ekonomik degisimler yasamalarina yol
merve.gencyurek@hbv.edu.tr acti. Covid-19 pandemisi ile artan online harcamalar, e-ticaret ve
309F§C4:|D ID: 0000-0002-6913- dijital reklam yatirimlarmma da etki etti. Caligma, ilgili alanda yaptlan

ulusal ve uluslararasi ¢esitli arastirmalarin incelenerek, pandemi
stirecinde degisen tiiketim pratikleri, e-ticaret harcamalar: ve dijital
reklam yatirimlart konularinda hazirlanmis kuramsal bir makaledir.
Arastirmanin amaci;, modern tiiketim teorilerinin yetersiz kaldig
Covid-19 pandemisinde, bireylerin tiiketim pratikleri, online
harcamalarin e-ticarette etki ettigi alanlar ve dijital reklam
yatirtmlart konularmm ele almaktir. Yapilan arastirma neticesinde;
pandemi doneminde ihtiyaci olandan fazlasini alarak, depolama
yapan ve kendini bu sekilde giivende hisseden “stoklayan” tiiketiciler
dikkat ¢cekmektedir. Siirecten en cok etkilenen sektorlerin basinda,
turizm, seyahat, eglence merkezleri, restoran ve kafeler gelirken,
market-gida  sektoriinde yapilan  “ihtiva¢  temelli”  tiiketim
harcamalarinin ciddi oranda arttigr yapilan arastirmalar ile ortaya
konmustur. Dijital pazarlamamn  yiikselise gegtigi  Covid-19
pandemisinde ozellikle pek c¢ok sektérde yasanan gecici hizmet
durdurma siiregleri, reklam yatirimlarimin e-ticaret harcamalarinin
aksine diigiise ge¢gmesine neden olmugtur.
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E-Commerce and Digital Advertising Investments During
the Covid-19 Period

ABSTRACT

The COVID-19 virus, which broke out in China and quickly brought
all the world under its influence caused a global health struggle to
begin all across the world as of 2020. During this period, by taking
various precautions at the national and international level, countries
tried to reduce the number of cases and death rates and keep the
social effects of the pandemic under control. Precautions, among

* Merve Gencyurek which the rule of social distancing, individual isolation and

Erdogan quarantines were prominent, caused societies worldwide to undergo
Lect. Ph. D. Ankara Haci socio-cultural changes. Online expenditures that increased with the
Bayram Veli University COVID-19 pandemic also affected e-commerce and digital
merve.gencyurek@hbv.edu.tr advertising investments. The study is a theoretical article on
ORCID ID: 0000-0002-6913- consumption practices that changed during the pandemic, e-
3974 commerce expenditures, and digital advertising investments,

reviewing several national or international studies in the field. This
study aims to analyze consumption practices of individuals, areas
online expenditures affect in e-commerce, and digital advertising
investments during the COVID-19 pandemic, during which modern
consumption theories fall short. As a result of the study, 'stockpiler'
consumers who buy more than they need during the pandemic,
stockpile, and feel safe in this way attract attention. While at the
forefront of the sectors most affected by the pandemic there were
tourism, traveling, entertainment centers, restaurants and cafes, it
was revealed with researches that ‘'need-based' consumption
expenditures in the grocery shopping-food sector significantly
increased. The temporary suspensions of services experienced in
many sectors during the COVID-19 pandemic, during which digital
marketing rose, caused advertising investments to decrease, in
contrast with e-commerce expenditures.

Keywords: Consumption, Covid-19, Consumer Behavior, E-
Commerce, Digital Advertising
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GIRIiS

2019 yilinda ilk olarak Cin’de baslayan ve kisa siirede biitiin diinyay1 etkisi altina alan
Covid-19 viriisii sonras1 diinya genelinde kiiresel bir saglik miicadelesi basladi. Viriisiin
insanlar ve {iilkeler arasi yayilim hizi, vaka sayilar1 ile birlikte 6lim oranlarinin da hizla
artmasina sebep oldu. Cin’deki artis hiz1 kisa siirede Avrupa, Kuzey Amerika, Asya, Gliney
Amerika gibi kitalarda goriildii. Ozellikle ABD, ltalya, Ispanya gibi iilkelerde vaka sayilarina,
yiiksek Oliim oranlar1 da eslik etti. Yasanan siirecte iilkelerin saglik alanindaki alt yapilari,
ekonomik durumlari, aldiklar1 6nlemler, yaptirim kararlar1 viriisiin yayilim hizinda ve tedavi
stireglerinde oldukca belirleyici oldu. Nitekim Cin’de 2003 yilinda yasanan SARS salgininin
tecriibesi nedeniyle masif karantinanin salginla miicadelede dnemli bir yeri oldugu, Covid-19
siirecinde Cin’de alinan tedbirler ve yasanan vakalarin azalmaya baslamasi ile bir kez daha
anlasildi. Ancak Avrupa’da dzellikle Italya ve Ispanya gibi salgindan ciddi oranda etkilenen
iilkelerin yetersiz kalan hazirliklari, kisa siire icerisinde yayilan viriisiin vaka sayilarma
yansidigmi gosterdi (Tiirk Tabipler Birligi, 2020). Diinya Saghk Orgiitii (DSO) Covid-19
pandemisini ilk olarak 11 Mart 2020 tarihinde ilan ederek, ¢alismalarina basladi (WHO, 2020).

Diinya genelinde sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degisimlere neden olan pandemi siireci,
tiiketim pratikleri ile tiikketici davraniglarinda da ¢esitli degisimleri beraberinde getirdi. Pandemi
siirecinde sokaga ¢ikma yasaklar1 ve kimi zaman da zorunlu karantina uygulamalar1 (6zellikle
yurtdig1 temasinin oldugu durumlarda) smirl alanlarda kalan bireylerin ¢evrimi¢i ortamlardan
aligveris yapma pratigini arttirdi. Dolayisiyla online aligverisin hizla yaygmlastigi1 pandemi
donemi, e-ticaret uygulamalarinda artis1 ve beraberinde bu alanda yatwimlar: da etkiledi.
Calisma kapsaminda Covid-19 viriisii sonrasi diinya genelinde ve Tiirkiye’de degisen tiiketim
pratikleri, e-ticaret harcamalar1 ve dijital reklam yatirimlari teorik bir bigimde ele alinmustir.
Derleme tiiriindeki galismada, bu alanda yapilan ulusal ve uluslararasi aragtirmalar incelenerek,

pandemi siirecinde yaganan degisimler incelenmistir.

1. COVID-19 PANDEMIi SURECININ ETKIiLERIi

Hizla yayilan Covid-19 viriisliniin neden kaynaklandigiin net bigimde bilinmemesi ve

tedavisine yonelik herhangi bir aginin olmamasi, iilkelerin kiiresel diizeydeki bu virilisle hem
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ulusal hem de uluslararasi alanda miicadele etmesini zorunlu kildi. DSO Subat 2020°de viriisiin
yayilim hizin1 dikkate alarak, kiiresel risk diizeyini “yiiksekten”, “cok yiiksege” ¢ikardi. Mart
2020°de salgmin merkez iissiinii Avrupa olarak agiklayan DSO, ayni tarihlerde G20 iilkelerinin
liderlerini Covid-19 pandemisine yonelik ¢alismalarda is birligi yapmaya davet etti. 2020
yilinin ilk aylarinda biitiin diinyada hayat, “yeni” diizenlemeler ve “yeni” uygulamalarla
sekillenmeye basladi. Ulkeler, yasanan bu siirecte kademeli olarak bir takim dnlemler aldi.
Mayis 2020 verilerine gore vaka sayisinin en ¢ok oldugu tilke; Amerika Birlesik Devletleri
olarak kayitlara gecti. Onu Ispanya, Italya, ingiltere gibi Avrupa iilkeleri takip etti. Nitekim
niifusa gore en fazla vaka ve 6liim goriilen iilke de; Ispanya oldu. Rusya, Fransa, Almanya,

Tiirkiye, Brezilya ve Iran toplam vaka sayilarmna gore diinyadaki ilk on iilke arasinda yer

almaktadir (Worldometer, 2020)

Kiiresel bir halk sagligi sorunu olan Covid-19 pandemi siireci, iilkelerin sehir ve bolge
bazinda aldiklar1 Onlemlerle yeni diizenlemelere ek birtakim kisitlamalar cergevesinde
yiiriitiildii. Oncelikle iilkeler, uluslararasi alanda “seyahat engelleri” ile viriisiin farkli
iilkelerden gelen yayilimini engellenmeye yonelik tedbirleri uygulamaya koydu. Sehir bazinda
karantinalar, festival, etkinlik, spor miisabakalarinin ertelenmesi, iilke i¢i seyahat kisitlamalari,
kamuya agik olan her alanda (restoran, aligveris merkezi, eglence mekanlari) hizmetin gegici
siire durdurulmasi, okullarm ve dini merkezlerin kapatilmasi ile uygulamalar devam etti.
Egitimin hem geleneksel (televizyon), hem de dijital tabanl platformda (gesitli uygulamalar
aracilig1 ile) uzaktan siirdiiriilmesi, bankacilik faaliyetlerinin elektronik ortamda devaminin
tesvik edilmesi, kamu ve pek ¢ok 0zel isletmede doniisiimlii caliyma sistemi, sosyallesme
ihtiyacinin internet tabanli bir ortama transferi, Covid-19 siirecinde pek ¢ok diinya iilkesinin

uyguladigi benzer tedbirler arasinda yer aldi.

Ulkelerin ithalat ve ihracat alaninda da mevcut diizenini olumsuz etkileyen, diinya
genelinde ¢ok sayida sektorde iiretim mekanizmasmin (fabrikalar, biiylik is merkezleri vb.)
gecici olarak durmasma neden olan pandemi siireci, ekonomik anlamda da ciddi tehditler
yaratmstir. Birlesmis Milletler (BM) 2020 yili Diinya Ekonomik Durumu ve Beklentiler
Raporu’nda kiiresel ekonominin Covid-19 salginmnin etkisiyle bu yil yiizde 3,2 oraninda
daralacag1 ongoriildii. 1930’lardan bu yana en ciddi daralmanin olacagma dikkat cekilen
raporda, salgin nedeniyle 2020 ve 2021 yillarinda yaklasik 8,5 trilyon dolarlik kayip

yasanmasinin ve son 4 yildaki kazanimlarm yok olmasinin beklendigi ifade edildi (United
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Nations, 2020). Covid-19’a bagli ekonomide yasanan dalgalanmalarin hane halki harcamalari
ve makroekonomik beklentilere etkisi lizerine ABD’de yapilan bir arastirmada, katilimcilarin
yaklagik yiizde 50’si salgin nedeniyle gelir kayb1 yasadiklarmni belirtmistir. Toplam tiiketici
harcamalarinda yiizde 31 puan diisiisle seyahat ve giyim harcamalar1 dikkat c¢ekerken,
ontimiizdeki on iki ay icerisinde igsizlik oraninin 13 puan daha yiikselmesinin beklendigi ifade
edilmistir. Ayrica yapilan ¢alismada oniimiizdeki 3-5 yil i¢inde daha yiiksek oranda issizlik
bekledikleri belirtilmistir (Coibion, Gorodnichenko, & Weber, 2020).

Diinya genelinde kisa vadeden uzun vadeye salgindan en ¢ok etkilenen sektorler;
turizm, havayolu isletmeciligi, eglence sektorii, restoran ve kafeler, otomotiv sanayi, petrol,
dogalgaz basta olma iizere enerji sektorii, tarim sektorti, tiiketici mamulleri ile son olarak imalat
sanayisidir. Salgin sonrasi insanlarin turistik seyahat planlarmni iptal etmesi ve tilkelerin aldig:
tedbirler kapsaminda uguslarin durdurulmasi nedeniyle 2019 verilerine, diinyadaki toplam
gayri safi hasilanin dogrudan yiizde 3,3 ile 2,9 trilyon dolara denk gelen ve dolayl olarak ise
yiizde 10,4 ile 9,16 trilyon dolarlik pay1 olan turizm sektorii son 20 yildaki en biiyiik gerilemeyi
yasamistir (Yorulmaz & Kaptan, 2020). Ote yandan bu siirecte talebi artan mal ve hizmetler de
mevcuttur. Hizli tiiketim mallar1 arasinda bulunan yiyecek ve icecekler, temizlik ve kisisel
bakim maddeleri iriinlerinde talep artmustir. Ayni zamanda bu {iriinlerin internetten
almmasinda yasanan artis e-ticaretin de dnemini ortaya ¢ikarmistir (Iktisadi Kalkmma Vakfi,

2020).

Covid-19 pandemi siireci, e-ticaret alaninda ciddi degisimlerin yasanmasina ve siirece
hizla adapte olan markalarin daha fazla 6ne ¢ikmasina neden oldu. Mobil uygulamalara artan
talepler, internette gecirilen siireler, giinliik hayattaki tiim sosyallesme siire¢lerinin dijital
ortama entegre olmasi ile birlikte e-ticaret hacminde artis gozlemlendi. Covid-19 etkisiyle
markalarin pazar paylarindaki degisimi ve tiiketici davranislarindaki dinamik hareketleri ortaya
koyan “Online Pazar Yerleri Sektor Raporu (Zeo Agency, 2020)” baslikli arastirmada
Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret¢i alan 11 web sitesi incelenerek ¢esitli degerlendirmeler yapilmustir.
Rapora gore; 2019 yilinin ilk ¢eyreginde toplam ziyaret¢i sayist 841 milyon civarinda iken,
2020 yilinm ilk ¢eyreginde 868 milyona yiikselmistir. Ziyaretcilerin gegen yilin ayni ddnemine
kiyasla fiyat karsilastirma sitelerinde (akakce.com, cimri.com vb.) gecirdigi siireler artarken,
direk pazar yeri domainlerde (trendyol.com, n11.com, hepsiburada.com, gittigidiyor.com vb.)

gecirdikleri siirelerin azaldiklari tespit edilmistir. Pandemi siirecinin ¢evrimici ortamda tiiketici
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davranislarindaki etkisini ortaya ¢ikaran bu sonug, kullanicilar almak istedikleri ya da arama
yaptiklar1 iirtinler ile ilgili satin almadan 6nce diisiinme siirelerinin arttig1 ve kiyaslama yapma
imkanlarinin oldugunu gostermektedir. Ayrica mobil uygulamalarin indirilme oranlar1 arasinda
bir Onceki yila oranla en yiiksek artisin oldugu ve uygulamada gecirilen siirenin de artig
gosterdigi fiyat karsilagtrma sitesi Akakce.com olarak belirtilmistir. Pandemi doneminde
ekonomik anlamda yasanan sikintilar, tiiketicilerin daha uygun olanmni bulma g¢abasini 6ne

cikarmustir.

2. PANDEMIDE DEGISEN TUKETIM ALISKANLIKLARI VE E-
TICARET

Biyolojik bir varlik olan insanlarin, hayatlarini siirdiirebilmeleri i¢in fizyolojik
ihtiyag¢larinin kargilanmasi bir gerekliliktir. Bir kavram olarak tiiketim, toplumlarmn yasadiklari
sosyal, politik, kiiltiirel ve ekonomik siireclerinden etkilenen, gegmisten giiniimiize toplumsal
yapinin 6nemli unsurlarindan biridir. Tarihsel perspektifte tilketim kavraminin anlam, farkl
kuramsal goriislere gore degisip ¢esitlenebilecegi gibi, tek bir goriis i¢inde o doneme bagl
olarak da farklilik gosterebilir. Bati1 tarzi kapitalizmde yirminci yiizyillin sonlarma dogru
karsilasilan tiirde tiiketim olgusuna hem yararcilik ve ekonomik bir siire¢ olarak, hem de
gosterge ve sembollerin i¢inde bulundugu bir siire¢ olarak bakilabilir. Modern tiiketim
ideolojisi ile sosyal ve kiiltiirel uygulamalardan etkilenen insanlar, iiretilen mallarin gdsterge
ve sembol degerlerini kullanmay1 istemis, bu durum tiiketim ve arzular arasinda bir baglanti
kurulmasina neden olmustur. Bdylece tiiketim arzularmnin, iletisim araglar1 ve modern
reklamcilik araciligr ile diirtiilenmesi neticesinde kimlik ve yasam hedefini “tiiketim”
araciligiyla olusturan kisilerin sayis1 da artmaktadir (Bocock, 2009). Tiiketimin yerinin giinliik
yasam oldugunu sdyleyen (Baudrillard, 2012), giinliik yasamin sadece giinliik hareketlerin,
siradanligin, yinelemenin bir boyutu olmadigini, ayn1 zamanda siyasal, toplumsal ve kiiltiirel
boyutta biitlinsel bir paraksisin 6zerk ve soyut alani olarak boliinmesi oldugunu ifade etmistir.
Dolayisiyla tiiketim ideolojileri toplumsal pratikte; statii, yasam tarzi, sosyal smif gibi

gostergelere isaret etmektedir.

Tiim diinyay: etkisi altina alan kiiresel pandemi, modern tiiketim teorilerinin neredeyse

yetersiz kaldig1 bir siire¢ meydana getirmistir. Covid-19 pandemisi olarak adlandirilan bu
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siiregte yasanan panik ve fizyolojik ihtiya¢lara ulagamama ihtimalinin getirdigi psikolojik bir
takim unsurlar, tiiketim pratiklerinde “ihtiyag” temelli yeni bir doneme isaret etmektedir.
Virlisiin yayilim hizi ve tiim diinyadaki pandemi siireci, yeni uygulamalar1 o6zellikle tedbir
amacli yasaklari zorunlu kilmistir. Niifus yogunlugu fazla olan biiyiiksehirlerde sokaga ¢ikma
yasaklarinin uygulanmasi, maske ve sosyal mesafenin zorunlu hale getirilmesi alinan
tedbirlerin baginda yer almaktadir. Statista; 25-31 Mayis 2020 tarihleri arasinda, 18 yas ve tizeri
2137 katilimer ile Almanya, Birlesik Krallik ve Amerika’y1 kapsayan arastirmasinda Covid-19
pandemi siireci ile birlikte gilinliik yasam pratiklerinde gergeklesen degisimleri soyle

stralamistir:

Tablo 1. Covid-19 Pandemi Siirecinde Degisen Yasam Tarzi Pratikleri

Almanya | Birlesik Amerika
Krallik
Evde daha fazla kalma %71 %84 %77
Elleri daha fazla yikama %70 %75 %73
Sosyal mesafeyi uygulama %61 %78 %69
Disarida koruyucu maske kullanma %52 %20 %66
Restoran ve bar gibi halka agik yerlerden kaginma %58 %67 %65
Daha az aligverise gitme %59 %71 %62
Daha az seyahat etme %51 %69 %56
Aile ve arkadaslarla yapilan planlar1 iptal etme %54 %69 %56
Daha fazla online aligveris yapma %30 %46 %52
Daha fazla evi temizleme %20 %40 %43
Az nakit kullanma %35 %63 %36
Toplu tagimadan kaginma %50 %60 %36
Belirli saatlerde alisveristen kaginma %37 %43 %35
Evden ¢alisma %22 %28 %30
Egzersiz diizeninde azalma %20 %19 %16
Yasam tarzinda hi¢ bir degisiklik yapmama %5 %2 %5

Kaynak: (Statista, 2020).

Yapilan arastirma neticesinde Tablo 1°de bahsi gegen ii¢ lilkede yasayan bireylerin
pandemi sonrasi giinliik yasam pratiklerinde yaganan degisimleri gormek miimkiindiir. Yasam
tarzinda hi¢ bir degisiklik yapmadigini belirten katilimer yiizdesi oldukga diisiiktiir (%2-%5).
Bireylerin, evde daha fazla vakit gegirdikleri, bireysel izolasyona énem verdikleri ve hijyen
acisindan daha dikkatli davrandiklarina yonelik ¢ikarimlar yapmak miimkiindiir. Ote yandan

online aligveriste artan oranlar dikkati ¢ekmektedir. Evde kalma zamani artan birey,
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ihtiyaclarini karsilamak i¢in pandemi dncesinden daha fazla online aligveris tercih etmektedir.
Dolayisiyla bu durum bireylerin tiiketim tercihlerinde ve satin alma pratiklerinde de bir

degisime isaret etmektedir.

ABD’de hane halk1 finansal verilerin kullanilarak bireylerin tiiketim pratikleri ve salgin
arasidaki iliskinin incelendigi ¢alismada, vaka sayist arttikca harcama davranislarinda cesitli
degisiklikler goriilmiistiir. 26 Subat-11 Mart 2020 tarihleri arasinda gida harcamalar1 ve kredi
kart1 harcamalarinda yiizde 50 oraninda artis yasanmistir. Ote yandan viriis yayilmaya devam
ettikce, hane halkinin evde kalma stiresi artmig ve Mart ayiin sonuna dogru restoranlarda, hava
yolculugunda ve toplu tagima araglarinda keskin diistisler tespit edilmistir. Dolayisiyla genel
harcama egilimindeki daralmanin temel nedeni olarak da; sosyal izolasyon ve hizmet

sektoriindeki kisitlamalar gosterilmistir (Baker, Farrokhnia, Meyer, Pagel, & Yannelis, 2020).

Modern tiiketim teorilerinin yetersiz kaldigr bu donemde bireyler, degisen satin alma
davraniglar1 ve tiiketim pratikleri ile yeni bir donemin sinyallerini vermektedirler. Gida
iizerinde yogunlasan talepler, ihtiyaci olandan fazlasini alma, depolama ve satin alarak kendini
giivende hissetme, rahatlama gibi ¢esitli ruhsal ¢iktilar yaratmistir. Ozellikle gida iiretiminde
“yerelin” 6neminin daha da arttig1 goriilmektedir. Salgin doneminde iilkelerin kapanan sinirlari,
ithalat ve ihracat hacmine etki ederken, tiiketicinin yerele olan ihtiyacinin da artmasina neden
olmustur. Nisan 2020°de degisen tiiketici davranislar1 alaninda Amerika, Kanada, Ingiltere,
Fransa ve Almanya’da 4,859 tiiketicinin katilimiyla yapilan bir arastirmada Covid-19 sonras1

dort farkl tiikketici profili ortaya ¢iktigi belirtilmistir (Rogers & Cosgrove, 2020):

e Stoklayan tiiketiciler (%35): Pandemi siirecinde aileleri i¢in endiseli olan ve uzun
vadede siire¢ hakkinda kdotiimser diisiinenlerdir. Bu tiiketiciler en fazla harcamay1
market sektoriinde yapanlardir.

e Tedbirci tiiketiciler (%27): Pandemi siirecini en zor yasayanlar ve gelecek hakkinda
en karamsar olan tiiketici grubu. Genellikle 45 yasin iizerinde olan bu tiiketiciler, biitiin
kategorilerde en az harcama yapanlardir. Neredeyse dortte biri islerini gegici ya da kalici
olarak birakmak zorunda kalan, sadece “gerekli” olani satin alma egilimi sergileyen
tiiketicilerin 6zellikle ylizde 33’1l markalarin salgin doneminden sonra kendileri i¢in

daha az 6nemli oldugu diistincesindedir.
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e Stabil tiiketiciler (%26): Tiiketim aligkanliklarinda kayda deger degisiklikler olmayan,
pandemi doneminden c¢ok etkilenmeyen ve stok yapanlardan endise duyan
tilketicilerdir.

e Garantici tiiketiciler (%11): 18-44 yas araliginda olan ve pandemi ile ilgili endiseli
olan tiiketici profilidir. Siirecle basa cikilabilecegini ve “gelecek” i¢in iyimser olan bu
tiikketicilerin yiizde 42°si, Covid-19 sonrasi satin aldiklari iirtinlerin 6nemli 6lgiide
degistigini soylerken, yiizde 46’s1 da markalarin bu siirecte onlar i¢in daha 6nemli hale

geldigini belirtiyor.

Covid-19 déneminde dijitallesme siirecini tamamlamis olan firmalarin yeni tiikketim
sistemine kolayca entegre olduklar1 gériilmiistiir. Evde olan bireyin internet kullanim orani
artmig ve e-ticaret sektorii de hacimsel olarak ciddi oranda biiylime gdstermistir. Bunun yani
stra salgin doneminde kiiresel ¢apta pek cok sektor ciddi oranda kriz yasadigimi belirtmektedir.
E-ticaretin pandemi donemindeki yiikselisinin temel nedenleri; dijital ortamda {iriin
cesitliliginin fazla olmasi ve ortamin karsilastirmaya imkan tanityan yapisi; kampanya ve
indirimlerden yararlanma olanagi; zaman, mekan gibi kisitlamalarin olmayisi; evde kalan ya da
kalmak zorunda olan birey i¢in pratik uygulama 6zellikleri ayrica online 6deme kolaylig1 olarak
siralanabilir. Bu donemde tiiketicinin markaya olan “giiven” duyma ihtiyac1 oldukc¢a 6nemli bir
hale gelmistir. Tiiketici iirliniin iiretim, nakliye ve teslimat siirecinde “temiz” olmasini talep
etmekte, satin alma faaliyeti i¢in bunu bir kriter olarak degerlendirmektedir. Ayrica bu durum
sadece gida i¢in degil, ayn1 zamanda kiyafet (tekstil {iriinleri) ve elektronik i¢cin de gecerlidir.
Bati ve Orta Avrupa’da 29 Mart-12 Nisan 2020 tarihleri arasinda magaza sahibi
perakendecilerin online siparislerinin gegen yilin ayni déonemine gore ylizde 52°den ylizde
76’ya yiikseldigi gortilmiistiir (Van Deel, 2020). Yapilan arastirmalar diinya genelinde e-ticaret
harcamalarinda Mart 2020 itibariyle ciddi bir ivmelenme oldugunu gostermektedir. “Covid-19
Commerce Insight” olarak adlandirilan bir proje kapsaminda, Avrupa ve diinya iilkeleri
dahilinde pandemi siirecinin e-ticaret iizerindeki etkilerinin neler oldugunu arastirilmistir.
ABD, Ingiltere ve Almanya’da 6zellikle Mart ayimdan Mayis ayma kadar ki siirecte e-ticaret
hacminde ylizde 150’lere yaklasan bir ivmelenme goriilmiistiir. Tiirkiye’de ise; ilk vakanin
goriildiigii 11 Mart’tan sonra e-ticaret hacminde 6zellikle Nisan ayinda yiizde 200’lere ulasan
bir artis yasanmistir. Mayis ayinin son haftasinda ani bir diisiis yasanmis ancak Haziran ay1 gibi

e-ticaret harcamalarinda tekrar yiizde 200’lere ulasan rakamlar dikkat ¢cekmektedir.
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Tablo 2. Covid-19 Pandemisinde E-Ticaret Hacmindeki Degisimler

+250%
+200%
+150%

+100%
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Kaynak: (Ccinsight, 2020).

15 Mart-6 Nisan 2020 tarihleri arasinda kiiresel 6lgekte McKinsey & Company (2020)
adl arastirma sirketi tarafindan yapilan ¢alismada 6zellikle restoranlar, eglence merkezleri ve
seyahat sektorlerinde yasanan krize dikkat ¢ekilmistir. Bununla birlikte ulasim sektorlerinde de
ciddi oranda daralma yasandig1 goriilmektedir. Ulke ve sehirlerarasi yasaklarin etkiledigi
seyahat ve turizm sektorii, salginin yayilim hizi ile riskleri géz oniine almarak ulasimda 6zel
otomobillerin tercih edilmesine neden olmustur. Pek ¢ok sektoriin dijital tabanli bir ¢calisma
sistemine ge¢mesi ve siireci evden takip etmesi, daha once e-ticarette dnemli bir hacmi olan
giyim sektoriinde pazar payinin diismesini saglamistir. Evden ¢alisan personelin resmi giyim

ihtiyaci azaldigindan bu tiiketim kalemine de yansimistir.

Nielsen Arastirma Sirketi’nin verilerine gére Covid-19 sonrasi tiiketicilerin zorunlu
evde kalma siirecleri, milyonlarca kisinin evden ¢alismaya zorlanmasi ve dijitallesme siirecinin
giinlik yasamin bir parcasi olarak hizlandirilmasi, yeni tiiketim pratiklerinin gerekgeleri
arasinda yer almaktadir. Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin yeni davranislari; ilk kez online
market harcamasi yapmak, online kullanimlarin artmasi ve yeni teknolojik araclarin ya da
yazilimlarm (uygulamalarin) kullanilmasi. Tiirkiye 6zelinde pandeminin ilk bes haftasinda e-
ticaret satiglarinin, gegen yilin ayni donemine gore ortalama ylizde 171 oraninda biiylidiigii
bilinmektedir. E-ticaret kategorisinde en ¢ok biiyiime kaydeden sektorler ise; sa¢ boyasi
(%709), agda ve tily dokiiciiler (%574), hijyenik ped (%562), camasir suyu (%482), sabun ve
dus jelleri (%443)’dir (Nielsen, 2020). Nitekim Tiirkiye’de Bankalar Arasi Kart Merkezi
(BKM) tarafindan paylasilan verilere gore, 2020 yili Nisan ayinda tiiketicilerin gegen yilin
(2019) ayn1 donemine gore internette karthh 6deme tutar1 yiizde 13 artarak 16 milyar TL’ye

ulagmistir. Ayrica internetten kartli 6demelerin toplam kartlh 6demelerdeki pay1 da yiizde 24 ile
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rekor bir tablo yaratmistir. Yasaklar ve smirlamalar ile siiregelen pandemi doneminde
internetten yapilan kartli 6demelere sektor bazinda bakildiginda; gegen yilin ayni ayma oranla
en fazla artisin ylizde 220 ile market-gida sektoriinde oldugu goriilmektedir. Yiizde 122 ile
elektronik esya, yiizde 87 ile mobilya ve dekorasyon, yilizde 62 artisla giyim ve yiizde 20 artigla

saglik/kozmetik sektorleri listelenmektedir.

“Kiiresel Covid-19 Salginmin Tirkiye’de Farkli Kategorilere Etkileri” baglikl
arastirma kapsaminda internet trafik verileri, sosyal medya etkilesimleri, arama motoru
sonuglar1 ve sektor temsilcileri ile yapilan goriismeler neticesinde 37 alt kategoriden olusan bir
rapor hazirlanmistir. Tiiketicilerin e- ticarete yonelmesi, bu alanda kendini gelistirmis olan
firmalarin agik ara one ¢ikmasimi saglamustir. Is hayatindan ve ofis ortammdan uzaklasan
tiikketicilerin hobilerine daha ¢ok vakit ayirdigi, evcil hayvanlar1 i¢in alis veris yaptigi, daha
fazla haber izleyip, oyun oynadigi, kitap okudugu ve 6zellikle evde yemek yapmay tercih
ettikleri gozlemlenmistir. Salginin kendini gosterdigi Mart ayinda tiim kategoriler arasinda en
yiiksek pozitif etkilenen kategori (yiizde 50°den daha fazla etkilesim artis1 gdsteren); uzaktan
egitim ve ¢alisma kategorisi olmustur (Skype, Zoom ve EBA). Ote yandan en yiiksek negatif
etkilenen kategoriler (ylizde 50°den fazla etkilesim kaybi) listesinin basinda da; saghk yer
almaktadir. Zira salgmin yayilma hizina paralel kamu hastaneleri randevu taleplerinde ve 6zel
hastane etkilesimlerinde istikrarli bir azalma gozlemlenmistir. Siirecten etkilenen diger

sektorler ve kategorileri soyledir:

Tablo 3. Kiiresel Covid-19 Salgminmn Tiirkiye’de Farkli Kategorilere Etkileri

En  yiiksek | Yiiksek Pozitif En  yiiksek | Yiiksek Negatif
pozitif pozitif etkilenen negatif negatif etkilenen
etkilenen etkilenen kategoriler | etkilenen etkilenen kategoriler
k;t;g?‘;iler kategoriler (%10-30 k;t;:g(,)‘;i ler | kategoriler (%10-30
(7%630°den | (943050 | arast (7%6350°den | (43050 | arast
fazla o fazla o

o . arasi etkilesim) . arast etkilesim)
etkilesim) | otyitesim) etkilesim) | o(rilesim)
Uzaktan Internet TV | Kisisel bakim | Saghk Emlak Pazaryerleri
egitim ve ve kozmetik
calisma
(Skype,
Zoom, EBA)
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Ulusal Kuyafet- Kitap Ev hizmetleri | Otomobil Kamu
market Ayakkabi
zincirleri
Hobi Medya Indirim Spor medyast | Yemek Mobilya
marketleri siparisi
Evcil hayvan | Benzin Oto kiralama | Havayolu Spor
alisverisi
Oyun Miicevher ve | Kariyer
taki
Bahis Diger
kurumsal
hizmetler
Otel ve
konaklama

Kaynak: (Deloitte, 2020).

Ipsos Kiiresel Arastirma Raporu’nda 15 iilkede toplam 28 bin kisi ile gerceklestirilen
calismada; her bes kisiden dordiiniin evde kendini izole ettigi ve bireylerin salgin doneminde
endise diizeylerinin yiiksek oldugu belirtilmistir. Nisan 2020’de yapilan hazirlanan raporda
Ozellikle Mart aymda sosyal izolasyonun zirveye ulastig1 bilgisi yer almaktadir. Tiirkiye’de ise
viriisiin goriildiigiliniin agiklanmasinin ardindan Mart ayinda kolonya, sirke, makarna, bakliyat
vb. kategorilerde ciddi oranda artig goriilmiistiir. Haftalik bazda seyre bakildiginda da “maya”
kategorisinde biliylimenin raporlama yapilan 3 haftada da her hafta artarak devam ettigi ve Mart
ayinda Ozellikle internette evde ekmek yapimi ile ilgili video arama sayisinin 3.000.000’u

gectigi goriilmiistiir. Ik hafta eve yemek siparislerinde oran yiizde 13 iken, ii¢iincii hafta bu

oran yiizde 38’¢ yiikselmistir (IPSOS, 2020).

Viriisiin hizla yayilmasi, beraberinde yasanan korku ve kaygi diizeyinin artmas: hem
hiikiimet politikalar1 ¢ercevesinde alman Onlemlerle, hem de bilingli sosyal izolasyon
uygulamalariyla engellenmeye calisilmistir. Yapilan arastirmalar bu donemde evde kalan
bireylerin saglikli yeme igme aligkanliklarni gelistirdikleri, tiiketim pratiklerini 6zellikle gida
ve icecek kategorisinde arttirdiklarini, elektronik kategorisinde yiiksek oranda mutfak gerecleri
satin aldiklarim1 ortaya koymaktadir. Tiiketicinin beslenme ihtiyacinin,  “bagisiklik
giiclendirme” ve “saglikli olma” temelinde sekillendigi goriilmektedir. Tiirkiye Ekonomi

Politikalar1 Arastirma Vakfi (TEPAV) tarafindan yapilan arastirmada Tiirkiye’de vakanin
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gorildigi ilk hafta itibariyle “saglik, saglik iirlinleri, kozmetik™ harcamalar1 bir 6nceki haftaya
gore ylizde 11 artarak 953 milyon TL olmustur. 2019 yilina kiyasla Mart aymin ilk 3 haftasinda
market harcamalarinda yiizde 48, gida aligveriglerinde yapilan harcamalarda yiizde 32 artig

yasanmustir (TEPAV, 2020).

Pandemi siirecinden en ¢ok etkilenen iilkelerden olan ABD genelinde Mart 2020°de
gerceklestirilen e-ticaret satislar1 incelendiginde, 2019 yilina kiyasla en hizli biiyiiyen

kategoriler ve diislise gecen kategoriler (ilk 10) soyle siralanmistir:

Tablo 4. E-Ticaret Verileri, ABD.

E-Ticarette Hizla Biiyiiyen E-Ticarette Diisiise Gecen
Kategoriler Kategoriler
Tek kullamimlik | +670% | Bavul -T7%
eldiven
Ekmek makinesi +652% | Is/evrak cantast -T7%

Oksiiriik ve soguk | +535% | Kamera (ekipmanlary) | -64%
alginligy ilaglart

Corba cesitleri +397% | Erkek yiizme | -64%
kiyafetleri

Kuru Bakliyat +386% | Gelinlik (gelin | -63%
kiyafetleri)

Paketli gidalar +377% | Erkek takim elbiseleri | -62%

Meyve +326% | Kadin yiizme | -59%
kiyafetleri

Fitness ekipmanlar: | +307% | Deniz malzemeleri | -59%
(tekstil)

Siit ve siit virtinleri | +279% | Erkek spor ayakkabisi | -59%

Deterjanlar +275% | Spor cantalar -57%

Kaynak: (Stackline, 2020).
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3. PANDEMI SURECINDE MEDYA VE DIJITAL REKLAM
YATIRIMLARI

Covid-19 viriisiiniin ortaya ¢iktig1 ilk giinden itibaren medya, siirecte olduk¢a 6nemli
bir rol oynamistir. Kamuoyunu bilgilendirme islevinin yani sira, halkin viriis ve etkileri ile
ilgili bilinglenmesi, toplumsal davraniglarin risk tehditleri kapsaminda ydnlendirilmesi,
insanlarin hem ulusal hem de kiiresel diizeyde durumu takip etmeleri agisindan medya araglari
etkin bir bigimde kullanilmustir. Ulkelerin siirecte aldig1 tiim kararlar, toplumsal diizenlemeler
ve kisitlamalar, alinan tedbirler, liderlerin, ilgili bakanlarin aciklamalar1 ile medya araciligiyla
takip edilmis, Ozellikle haber biiltenleri bu siiregte 6nemli rol oynamistir. Bu noktada haber
iceriklerinin dogrulugunun, kanita dayali, bilimsel veriler ve alaninda uzman hekimlerle
desteklenmis olmas1 ayrica 6nem kazanmistir. Nitekim ilk vakanin Cin’de gériilmesinden sonra
hem geleneksel hem de sosyal medyada viriisiin nasil tiiredigi, kimlerde 6liimciil etkilere yol
actig1 gibi farkll konularda ¢ok sayida spekiilatif icerige yer verilmistir. Ulkeler kendi i¢
politikalar1 ¢ergevesinde siiregte faydalanmak tizere ¢esitli kurullar olusturmustur Tirkiye’de
Saglik Bakanligi tarafindan olusturulan “Koronaviriis Bilim Kurulu”nda enfeksiyon, i¢
hastaliklari, gégiis hastaliklari, mikrobiyoloji gibi alanlarda ¢alisan tip bilimcilerden olusan
hekimler yer almaktadir. Haber igerikleri hazirlanirken Ozellikle toplumsal farkindaligi
arttirmak ve giivenilirligi saglamak adma kurulda yer alan uzmanlarin sik¢a goriislerine yer
verildigi gézlemlenmistir. Medya ¢alisanlarmin sorumluklart Covid-19 siirecinde hem haber
icerikleri, hem mesleki yiikiimliilikleri, hem de hasta hak ve mahremiyetleri agisindan
artmigtir. Kurallara uyumu tesvik eden, olumlu mesajlarla siirece pozitif anlamda katki
saglayan, nefret sOylemlerinden uzak, halki bilin¢lendiren, resmi kaynaklarin referanslari ile
giivenilir, seffaf, dogru, ilkeli haberciligi benimseyen icerikler liretilmesinin 6nemi bu siirecte
daha da fazla ortaya ¢ikmistir. Covid-19 pandemisinin baslamas: ile geleneksel ve yeni
medyada salgin igerikli iletilere maruz kalanlarin kaygi diizeylerinin arttigi bilinmektedir.
[zolasyon siirecinde bireylerin, medyadan haber alma istekleri artnus, haberleri dgrenirken
hissettikleri, yasadiklar1 psikolojik durumlar ve belirsizlikler kimi zaman ikilemde kalmalarina

neden olmaktadir (Tiirk Tabipler Birligi, 2020).
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Dijital pazarlamanin yiikselise gegtigi Covid-19 donemi reklam yatirimlarma da etki
etmistir. Pek ¢ok sektdriin gegici olarak hizmet verememesi reklam yatirimlarinda diislise neden
olurken, yeni pazarlama stratejilerinin de ortaya ¢ikmasina katki saglamustir. Bireylerin evde
gecirdikleri siire, baz1 sektdrlerde reklam harcamalarinm artmasina neden oldu. Ornegin; haber
takip etme pratiginin artmasi, hobilere yonelim, bilgisayar/internet kullanimi, egitimin online
devam etmesi gibi nedenlerle haber sektoriindeki reklam harcamalarinda %351, hobi ve ilgi
alanlar1 reklam harcamalarinda %31, teknoloji ve bilgisayar ile ilgili reklam harcamalarinda
%14 ve egitim alanindaki reklam harcamalarinda %13’liikk bir artig goriilmustir (Influencer
Marketing Hub, 2020). Ozellikle turizm sektdriinde (seyahat ve konaklama) yilm ilk dért aylik
doneminde reklam harcamalarinda yiizde 17’lik ciddi bir diisiis yasandig1 verilere yansimaistir.
2020 yilinin Ocak aymda yiizde 1,84 tiklanma oranma sahip turizm sektoriinde, Mart-Nisan
doneminde bu oran yiizde 18,5 azalmistir. Markalarimn dijital reklam i¢in ayirdiklar1 biitgelerin
yine ayn1 ddnemde yiizde 23,5 oraninda azaldig1 bilinmektedir (SocialPeta, 2020). Ote yandan
kiiresel diizeyde devam eden miicadelede baz1 markalarin reklam igeriklerinde siirece destek
veren iletilerin yer aldigi, baz1 markalarin da logo giincellemesine giderek farkindalik yaratma
amaciyla harekete gegtikleri goriilmiistiir. Pandemi doneminde en ¢ok vurgulanan hususlardan
biri olan “sosyal mesafe” temali logo giincellemesi yapan firmalar arasinda; biiylik otomotiv
markalar1 (Volkwagen, Audi, Mercedes, Hyundai gibi), fastfood endiistrisinin 6nemli
lokomotiflerinden biri olan McDonalds firmasi, diinyanin popiiler igeceklerinden biri olan Coca
Cola markas1 gibi ¢cok sayida firma yer almaktadir. Marka kimliginin 6nemli bir parcasi olan
logolarin hizla giincellenerek Covid-19 pandemi doneminde kullanilmasi, sosyal mesafeye
dikkat cekmenin yani1 swra bir marka stratejisi olarak markanm goriiniirliglinti, degerini,
bilinirligini arttrmak ve stirece destek oldugunu ifade eden igerikler ile tiiketicinin zihninde

olumlu izlenim yaratmak gibi amagclar tagimaktadir.
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Tablo 5. Markalarin “sosyal mesafe” Temali Giincellenen Logolar1

0000

KEEP
DISTANCE
srcedes Benz

Safety first C..ﬁ ), [\, /
il g bl

Staying apart
is the best way to

stay united.

_Kaynak: (Ekonomist, 2020).

World Advertising Research Center (WARC) verilerine gore Covid-19’dan Once
kiiresel reklam yatirimlar:t 2020°nin ilk doneminde yiizde 7,1 oraninda biiyiime gostermistir.
Ancak 0zellikle zamanimin biiyiik boliimiinii evde gegiren tiiketiciler i¢in markalar, biit¢elerini
cesitli medya araclarma aymrmistir. Bu durumun temel nedeni; tiiketicilerin televizyondaki
geleneksel format akislarinin yerine, icerik belirleyebildikleri ¢evrimigi akiglar1 tercih
etmeleridir. Ornegin; ¢evrimici dizi ve film izleme platformu olan Netflix 2019 yil1 verilerine
gore 2020 yilinda iki kat daha fazla ¢evrimigi video hizmeti sunmustur. Yapilan arastirmada
kiiresel ¢apta hemen hemen biitiin endiistrilerin reklam harcamalarinda azalma goriiliirken,
sadece “Telekomiinikasyon ve Uydu” sektoriinde yiizde 4,3’liik bir artis ongoriilmektedir. Evde
kalma kisitlamalari, tiiketicilerin sevdikleri ile baglant1 kurma ve evden ¢aligma siirecinde bu
Servislere olan giiveni de ilging bir sekilde arttirmis goriinmektedir. Ayrica pandemi donemi
hizl1 internet ihtiyacinin 6nemi, telekomiinikasyon endiistrisi i¢in bir doniim noktasi olmustur.
Kiiresel reklam yatirimlarindaki daralma degisen tiiketici davraniglar1 neticesinde ytlizde 8,1

(yaklasik 50 milyar dolar) olarak tahmin edilmektedir. Bu kapsamda geleneksel medya
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mecralarinda reklam yatirimlarinda yasanan diisiis rakamlara sdyle yansimistir. Televizyon %-
10,3; radyo %-16,2; gazete %-19,5; sinema %-31,6. Dijital platformlardaki reklam yatirimlari
beklenen seviyelerin ¢ok altinda kalirken, sosyal medya yiizde 9,8, ¢cevrimigi video ylizde 5 ve

cevrimigi display ytizde 2,1 olarak belirtilmistir (WARC, 2020).

Tiirkiye 6zelinde Covid-19’un reklam sektoriinii nasil etkileyecegine yonelik bir
arastirmada; katilimcilarin ylizde 50,1°1 reklama ihtiya¢ duyulacagi ancak kisa siirede olsa
sektdrde reklam yatirimlarinda bir gerileme yasanacagi goriisiindedir. Ote yandan yiizde 30,8’i
reklama ihtiyacin artacagi bu nedenle sektorel bazda gelismelerin yasanacagi yoniinde fikir
beyan etmistir. Arastirma sonucu siire¢ zorlu dahi olsa, markalarin reklam ve iletisim
calismalarinin devam edecegi, bu durumun tiiketici nezdinde de umut vaat eden bir niteligi

oldugunu ortaya koymaktadir (Oztiirk, 2020).

SONUC

Covid-19 pandemisinin diinya genelinde hizli yayilimi, kiiresel diizeyde bir miicadele
baslamasma neden oldugundan yapilan pek ¢ok tiiketim arastrmasinda trendlerin benzer
egilimler gosterdigini ortaya koymustur. Korku ve endisenin yarattigi ruh hali, biyolojik bir
varlik olan insanin hayatini idame ettirme panigi yasamasina, bu nedenle de market-gida
sektoriinde diinya genelinde bir artig goriilmesine neden olmustur. Bu dénemde tiiketim, Bat1
kapitalizminin ongordiigii gosterisei tilketimden uzak, ihtiyac temelli bir tiiketimdir. Ancak
stirecin psikolojik ¢iktilari, bu siirecte tiiketici profillerinin de tekrar smiflandirilmasina neden
olmustur. Viriisiin yayilim hizi ve artan 6lim oranlar1 bireylerin karantina siirelerine etki
ettiginden, ihtiyact olandan fazlasini alarak depolayan ve bu sekilde kendini giivende hisseden

“stoklayan tiiketiciler” bu donemde en sik goriilen tiiketici profili olmustur.

Yapilan pek ¢ok arastirmada sokaga ¢ikma yasaklari ve zorunlu karantina siiregleri ile
evde kalan bireylerin daha ¢ok mutfakta zaman gecirdigi, kisisel bakimlarma ve hobilerine daha
fazla zaman ayirdiklari, ayrica internette gegirdikleri slirenin de arttig1 tespit edilmistir. Tiim bu
veriler evde kalan bireyin online aligveris ile e-ticaret sektoriinde yasanan artigin temel
nedenlerinden biri oldugunu gdstermektedir. Online aligveris mekansal ve 6deme agisindan bir
temas gerektirmemesi anlaminda pratiktir. Ayrica evde olan birey i¢in aradig1 6zellikte {iriinii

bulma ve kiyaslama yapma imkan1 da mevcuttur.
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Bireylerin Covid-19 pandemisinde evde gegirdikleri zaman, internette ziyaret ettikleri
sayfalar ve tiiketim pratiklerindeki degisimler dijital reklam yatirimlarinda da sektorel bazda
degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Pandemi oncesi reklam yatirimi yapilan pek ¢ok
alan (turizm, seyahat basta olmak {izere) bu siirecte reklam yatirimlarini durdurma karari
aldiklarin1 agiklamistir. Ote yandan siireg ile ilgili gelismeleri, yapilan agiklamalar1 haber
iceriklerinde takip eden kullanicilar, dijital reklam yatirimlarinda “haber” kategorisinde artis

yasanmasina neden olmustur.

Temmuz 2020 itibariyle diinya genelinde Covid-19 pandemi siirecinin etkileri devam
etmektedir. Sosyal hayatin bir pargasi haline gelen maske ve mesafe dnlemlerinin yani sira
ozellikle uluslararasi seyahatlerde iilkelerin kendi i¢ politikalar1 ¢ercevesinde degisen zorunlu
karantina uygulamalar1 da mevcuttur. Hazirlanan bu ¢aligmada, yilin ilk yarisin1 kapsayan
arastirmalarda ortaya ¢ikan veriler yer almaktadir. Siirecin hala devam ediyor olmasi tiiketim,
e-ticaret ve reklam yatirimlar1 alaninda uzun dénemde etkilerin farklilasmasima neden olabilir.
Kiiresel diizeyde sektorel agidan degerlendirildiginde; egitim, saglik, gida harcamalar1 basta
olmak tizere her sektoriin kendi iginde siiregten etkilenmesi ve bu kapsamda yeni kararlar
almasi olasidir. Covid-19 pandemisi boyunca uzaktan/online sistemler araciligiyla yiiriitiilmesi
planlanan egitim faaliyetleri, bu alandaki alt yapiya ve uygulamalara dikkati ¢ekecektir.
Sektorel bazda teknolojik yatirimlar, tiiketicilerin uygulama tercihleri ve bu alandaki dijital
reklam yatirimlari takip edilmesi, arastirilmasi dikkate deger alanlardandir. Ote yandan viriiste
ikinci dalga olacagina dair 6ngoriilerin tiiketici harcamalarina etkisinin ne olacagi ve pandemi
sonunda “stoklayan tiiketici” pratiginin devam edip etmeyecegi, tiikketim ¢aligmalar1 agisindan

onemli oldugu diisiiniilen konu basliklar1 arasindadir.

EXTENDED ABSTRACT

This study is a theoretical article written to explain the impacts the COVID-19 virus,
which broke out in China and quickly brought all the world under its influence, had on the e-
commerce and digital advertising industry. This study aims to reveal global changes in
consumption practices during the COVID-19 pandemic, the reflections of online expenditure
on e-commerce and changes in digital advertising investments in the industry. COVID-19's
speed of spread caused the number of cases and deaths worldwide to accelerate rapidly.

Therefore, the inclinations of the countries by taking 'similar' precautions both nationally and
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internationally arose. Among the leading precautions taken by countries, which have
economically and socio-culturally different social structures, in tackling the virus, there are
social distancing, the use of masks, individual isolation, curfews and mandatory quarantine
practices. All this process experienced has caused individuals to display similar inclinations in
their consumption practices. Thus, the consumption trends changing with the COVID-19 paved
the way for the emergence of new customer profiles worldwide. For example, the panic and
anxiety on the impacts of the disease during the first quarter of the COVID-19 pandemic reveal
that individuals turned towards a more 'need'-oriented consumption. In a research conducted in
April 2020 with the participation of 4.859 consumers in the United States, Canada, the United
Kingdom, France, and Germany, it was indicated that following the COVID-19 pandemic, four
different customer profiles emerged (Rogers & Cosgrove, 2020) : 35% of the participants are
'stockpiler consumers' who buy more than they need with demands especially focused on the
grocery shopping sector. 27% are 'cautious consumers' who are most harmed by the process
and who spend the least amount of money in all categories. 26% are 'stable consumers' who
remained calm during the pandemic and were not much affected by it. Lastly, 11% of the
participants are 'guarded consumers'. Believing that a more optimistic picture is to come in the

future, these customers tend to stand by and spend when the right moment arrives.

In the modern ideology of consumption, consumers who mostly prefer to use the
indicator and symbolic values of the products (Bocock, 2009) have acquired consumption
practices more oriented towards 'need’ following the COVID-19 pandemic to protect
themselves from the pandemic's effects, to remain healthy, and to use their time at home
fruitfully. The necessity of social distancing in consumption practices, curfews, and mandatory
quarantines are also among the factors that lead consumers towards online shopping. The
volumetric growth of e-commerce during the pandemic is also reflected in figures. In the
category of fast-moving consumer goods, in Europe, e-commerce expenditure grew by an
average of 9% in the eight weeks preceding the pandemic, whereas during the pandemic it grew
by 65%. In the part of the research, conducted with Turkish consumers, an average growth rate
of 159% of e-commerce sales in the 12 weeks encompassing the pandemic period compared to
the same period last year was found. The sectors that saw the largest growth in the e-commerce
category are hair dye (709%), wax and depilatories (574%), sanitary pad (562%), bleach
(482%), and soap and shower gels (443%) (Nielsen, 2020) .
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Following the pandemic, in the determination and shaping of consumer behavior, there
were three basic factors expected. The first of these was the property of 'quality performance’,
due to the tendency of customers to prefer quality and at the same time reliable products during
this period during which the search for hygiene, health, and safety rose. Second is ‘the rise of
the local' trend due to the inclination of consumers in the domestic market to prefer domestic
production and domestic brands. The last one is the promises of developing technology for the
near future as a catalyst in e-commerce (Marketing Tiirkiye, 2020) . In the research titled
'Online Marketplaces Sector Report' (Zeo Agency, 2020) , which investigates the changing
structure of e-commerce in Turkey during the COVID-19 pandemic, it was stated that the
activities of consumers in the websites that attract most visitors increased by 27 million in
comparison with the same period in 2019, thereby rising to 868 million. Considering especially
online consumer behavior, the fact that the time spent on price comparison websites increased
highlights the assessment according to which the time consumers spend in consideration before
the act of buying increased and they tend to conduct shopping smartly. When considering e-
commerce sales in March 2020 all across the United States, one of the countries hit hardest by
the pandemic, the categories that grew fastest in comparison with 2019 were lined as follows:
disposable gloves (670%), bread machines (652%), coughing and flu medicine (535%), soup
types (397%), and dry legumes (386%) (Stackline, 2020) .

In the COVID-19 period, the rise in e-commerce also affected digital advertising
investments. During this period, the temporary inability of certain sectors to serve caused a fall
in advertising investments and also caused the emergence of new marketing strategies. In
addition to their function of informing the public, news bulletins played an especially important
role in raising awareness among the public about the virus and its effects, in directing social
behaviors vis-a-vis risk threats, and in the way people followed the situation nationally and
globally. This ensured that the first sector where advertising expenditures increased during the
COVID-19 was 'news sector' with a rate of 51%. Hobby and interests came second with an
increase of 31%, technology and computer were the third with 14%, and education became the
fourth sector to see an increase in advertising expenditure with 13%. Besides, the tourism and
traveling sector is the leading sector among those that saw the steepest decrease during the
COVID-19 pandemic. In these sectors, advertising expenditure investments were cut at a rate

of 65%. Other sectors that saw a decrease in advertising expenditures were sports at a rate of
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40%, sciences at a rate of 26%, and family and parents sectors at a rate of 24% (Influencer
Marketing Hub, 2020) . According to the date of World Advertising Research Center (WARC),
globally there was a decrease in the advertising expenditures of nearly all industries while the
importance of the need for a speedy internet connection during the pandemic period was a
turning point for the telecommunications industry. During this period, a growth of 4.3% of the
advertising expenditures in the "Telecommunications and Satellite’ sector is predicted.
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