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TURKIYE’DE CORONA VIRUSUN REKLAM SEKTORU
UZERINDEKI ETKILERi VE REKLAMIN GELECEGINE iLiSKIiN
ONGORULER

Prof.Dr.Giilay OZTURK!

Ozet

Diinya yiizyillar boyunca tarihin akisini degistiren olaylara sahne olmustur. Covid 19
viriisiiniin de tarihin akisini degistirecek glicte etkileri olacagi ongoriilmektedir. Cin’de
baslayan ve tiim diinyaya bir anda hizla yayilan bu pandeminin sagliktan, siyasete, iletisimden
pazarlamaya ve reklam sektoriine ¢ok sayida alana yansimasi su anda gozlemlenmektedir. Bu
beklenmedik durumun yarattigi kaos, pek ¢ok iilkede oldugu gibi Tirkiye’de de

yaganmaktadir.

Yapilan aragtirmada konu ile ilgili akademik ¢alismanin yok denecek kadar az olmasi,
sektorel diizeydeki arastirmalarin ise daha fazla olmasi durumu ile karsilasilmistir. Bu
baglamda “Tiirkiye’de Korona’nin Reklam Sektdrii Uzerindeki Etkileri ve Reklamm
Gelecegine lliskin Ongoriiler” baslikli bu arastirmanin mevcut durumu bilimsel bir ifade ile
aktaracak olmasi sebebiyle sonraki ¢aligsmalara 1s1k tutacagi diisiiniilmektedir. S6z konusu
aragtirma ile Tirkiye’de reklamveren, reklam ajansi ve tiiketici cephesinde Covid 19’un
yarattig1 etkileri saptamak ve reklam sektoriiniin gelecegine iliskin Oongoériilerde bulunmak
amaclanmistir. Bu baglamda arastirmada dncelikle sektorel raporlar, arastirmalar ve akademik
caligmalar taranmig, ardindan cevrimi¢i anket yontemiyle Tirkiye’deki 356 katilimcinin
reklam sektoriine yonelik goriisleri elde edilmistir. Calismanin sonucunda diinyada oldugu
gibi Covid 19°dan Tiirkiye’de reklam sektoriiniin reklam yatirimlari, mecra tercihleri, reklam
icerikleri, reklam ajansi is modelleri gibi konularda etkilendigi; reklam sektoriindeki tiim

cevrelerin gelecekte olasi krizlere kars1 “insan ve sosyal fayda” odakli siirdiirebilirlik temeline
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dayali stratejik bir is ve iletisim planina simdiden kendilerini hazirlamalar1 gerektigi

bulgusuna ulagilmistir.
Anahtar Kelime: Covid 19, Reklam Sektorii, Tiirkiye
1. Diinyada Covid-19 Salgininin Pazarlama ve Reklam Sektoriine Etkileri

Covid-19 viriisii diinyay1 ve ekonomik yapinin temel taglarii derinden etkilemistir.
2019 yilinin sonlarina dogru Cin’in Wuhan kentinde baslayan kabus, global 6l¢ekte pek ¢ok
iilkenin sokaga ¢ikamadigi, tiretimi durdurdugu, ¢alisanlar isten ¢ikardigi, pek ¢ok insanin

kaybedildigi bir krizle karsilagilmasina neden olmustur.

Bu kriz siireci igerisinde tiim sistemlerin isleyisinin sekteye ugramasi ise, diinyada
“insan faktoriiniin” ne kadar 6nemli bir yapi tasi oldugunu gosterme imkani sunmustur. Insan
faktoriinde meydana gelen bu beklenmedik durum, buna hazirlikli olan ya da olmayan kar
amaci1 giiden ya da giitmeyen kurum kuruluslarin bu kriz ortamiyla miicadele etmesini zorunlu
kilmigtir. Buna bagl olarak ise en dnemli noktalardan birinin kurum ve kuruluslarin hedef

kitlesi ile olan iligkilerini devam ettirmesi gerektigi belirtilmistir.

Global olcekte markalarin Covid 19 karsisindaki tepkileri incelendiginde birgok
markanin yasanan kriz silirecinin igerigine uygun sekilde bir iletisimi yaklagimi sergilemesi
s6z konusu olmustur. Ornegin Louis Vuitton, parfiim iireten bazi fabrikalarinin viriis donemi
boyunca el dezenfektani iiretecegini ve bu dezenfektanlarin Fransa’daki resmi kuruluslara
dagitilacagint duyurmustur. Absolut markasi ise vodka yapiminda kullanilan alkollerin bir
kismin1 dezenfektan yapiminda kullanilmasi i¢in bagislamistir. Yine Facebook’un giiclii bir
“Small Business Grants” programi ile kiiclik isletmelere 100M dolar yardimda bulunacaginm
ve her calisanina evden calismalarim1 kolaylastirabilmek i¢in 1000 dolar bonus verecegini
duyurmasi énemli goriilmiistiir. Airbnb markasi ise Italya’da COVID-19 ile miicadele eden
saglik ¢alisanlarina ticretsiz konaklama imkani saglamistir. Dikkat ceken uygulamalardan biri
devletlerin pandemi nedeniyle gozlenen sansiir politikalarin1 hack’leyen markalar olmasidir.
Ornegin Minecraft, Cin’in COVID-19 ile ilgili bilgi akisimi sansiirlemesi karsisinda,
vatandaglarin haber alma 6zgiirliiglinii desteklemek icin onlar1 oyun i¢inde bulunan sansiirsiiz
dijital kiitiiphanelerine yonlendirmistir. China Telecom 5G teknolojisini tasarlamis ve
insanlarin, internet {izerinden West China Hastanesi’ne ulasarak yardim alabilmesini
saglamistir. Sosyal mesafe ve onemi de bazi markalar tarafindan dile getirilmistir. Ornegin

Dunkin Donut’s sosyal mesafenin Oonemini vurgulamak ig¢in, “on-the-go” siparis veren




misterilerine sadakat programinda kullanabilmeleri i¢in ekstra 100 puan vermistir. Hershey’s
ise, fiziksel temasi O6n plana ¢ikaran reklam filmini yayindan ¢ekmistir. Bununla birlikte
Covid 19 tehlikesi karsisinda reklam politikasini degistiren markalarin da oldugu
kaydedilmistir. Ornegin; SKYN #staythefhome hashtagini kullanarak insanlar1 evde kalmaya
tesvik etmis; Reddit ise Times Square’deki reklamlarin1 “Evde kalmak hayat kurtarir.” yazili
billboardlar ile degistirmistir. Bu evrede dikkat ¢eken c¢alismalardan biri de iinlii markalarin
salgmna kars1 farkindalik yaratmak icin logolarinda yaptiklart degisikliklerde goriilmiistiir.
Ornegin; Time Out, logosundaki “out”u, “in” olarak degistirmis ve sloganini “Londra’nin
giizelliklerini disarida degil, evinizin rahatli§inda sunmaya devam edecegiz” seklinde revize
etmistir (TBWA\Istanbul , https://www.campaigntr.com/tbwaden-reklam-endustrisi-icin-
covid-19-ajandasi/, 24.03.2020).

Sekil 1: Kovid 19’a Farkindalik Yaratmak I¢in Logolarda Degisime Giden Markalar

Imei < &

mercado mercado
EW. Tosin libre libre

Kaynak: (TBWAl\Istanbul, https://www.campaigntr.com/tbwaden-reklam-endustrisi-icin-

covid-19-ajandasi/, 24.03.2020; Heusner,  https://www.campaignlive.com/article/latin-

american-e-commerce-giant-mercado-libre-changes-logo-promote-good-hygiene/1677554, 19
Mart, 2020).

Bununla birlikte sosyal mesafe vurgusu yapmak i¢in Hyundai, Mercedes, VVolkswagen,
Audi, Coca Cola, DHL, McDonald’s gibi pek ¢ok markanin logosunu degistirmesi, yasanan
bu stiregte “insana verdikleri” degeri gostermek adina da dikkat ¢eken uygulamalar arasinda

yerini almigtir.
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Sekil 2: Logolariyla Sosyal Mesafe Vurgusu Yapan Markalar

Staying apart
is the best way to
DISTANCE stay united.

KEEP

Kaynak:(https://www.ntv.com.tr/galeri/teknoloji/google-o-uygulamalari-
kaldirdi, WnodHCX4H0SUhtk9fdn9Vw/0azsUDRwC0-M5eTUCKhRbA, 06.06.2020).

Yine Covid 19 doneminde markalarin pek ¢ogunun aligverislerinde temassiz aligverise
gegmeleri saglik konusunda aldiklari 6nlemler arasinda yerini almigtir. Chipotle bu anlamda
ilk markalardan biri olarak ifade edilmistir. Dominos ve Nuro markalar1 ise insansiz siparis
teslimat araglarini gelistirmis bu anlamda siirece inovatif yaklasimiyla ve hizli ¢oziimler
iretereck  fayda saglamislardir (TBWA\Istanbul, https://www.campaigntr.com/tbwaden-
reklam-endustrisi-icin-covid-19-ajandasi/, 24.03.2020).

Diger taraftan egitim sisteminin uzaktan gergeklesen bir degisime ugramasiyla bu
alanda yardimci olmak isteyen markalarin da c¢aligmalarini bu alan ¢ercevesinde sunmaya
caligtiklart gozlenmistir. Buna gore 6rnegin Google, UNESCO ile is birligi yapmis, evden
ogrenmeyi daha kolay hale getirmek igin bir hub gelistirmistir (TBWA\Istanbul,
https://www.campaigntr.com/tbwaden-reklam-endustrisi-icin-covid-19-ajandasi/,

24.03.2020). Dolayisiyla yasanilan bu kaotik siirecte pek ¢ok isletme hayatta kalma savasi
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verirken; pazarlama uzmanlarinin iyilestirme adina bircok c¢alismaya imza attiklari

gozlenmistir.

Influencer MarketingHub tarafindan 237 marka iizerinde yapilan bir arastirmada
markalarin krizle nasil miicadele ettiklerinin ortaya konmaya g¢alisilmasi dikkat gekmistir. S6z
konusu arastirmada elde edilen Onemli bulgulardan biri bu yilin sonunda reklam
harcamalarinin %69 oraninda gerileyecegidir. Bununla birlikte yilin iiclincii ¢eyreginde
isletmelerin ~ %74’linlin  sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarin  yavaglayacagi
belirtilmistir. Ozellikle Mart ayinda tiiketicilerin haber odakli bir yaklagimla hareket etmeleri
dolayisiyla kullanicilarin = %34’tinde sosyal medyada zaman gecirme anlaminda
Instagram’dan Twitter’a yonelmeleri dikkat ¢eken bir bulgu olarak degerlendirilmistir .
Bununla birlikte kullanicilarin %38’inin korona sebebiyle ozellikle New York gibi is
merkezlerinin odak noktasit olan yerlerde isten ¢ikarilma durumunun olacagina inandigi
goriilmistiir. Umut verici bir sekilde ise diinyada bazi hiikiimetlerin isinden olan is¢i sayisini
minimize etmeye calistiklar1 gézlemlenmistir. Arastirmada dikkat ¢eken baska bir nokta da
50 kisiden az kisi ¢alistiran kiigiik isletmelerle, 1000 kisiden fazla kisi ¢alistiran pek ¢ok
biiyiik isletmenin Corono viriisten esit derecede etkilenecegi ongoriisiidiir. Ayni sekilde kiiciik
isletmelerin %73 linlin yerli talebi karsilamada bir diislis yasayacaginin belirtilmesi soz
konusudur. Buna ek olarak diinyada 4 sirketten 1 tanesinin pazarlama faaliyetlerini bu siirecte
artiracagin1  dile getirmesi umut vaat eden baska bir gelisme Ozelligi tasimaktadir

(https://influencermarketinghub.com/Ebook_covid-19.pdf, Erisim Tarihi:22.05.2020).

Bu pozitif etki dogrultusunda yine markalarm %:22’sinin reklamlarda daha fazla
harcama yapmaya devam edeceklerini belirtmeleri onemli goériilmektedir. Hatta reklam
harcamalarin su ankinden daha fazla olacagi 6ngoriisiiniin sunulmasi da sektdr adina umut
verici bir veri olarak degerlendirilmektedir. Corona viriis siirecinde reklam harcamalarinin
arttigi  yeni sektorler arasinda ise su sektorlerin  siralandigr  goriilmektedir

(https://influencermarketinghub.com/Ebook_covid-19.pdf, Erisim Tarihi:22.05.2020):

1) Haber Sektorii (%51),
2) Hobi ve llgi alanlar1 (%31),
3) Teknoloji ve Bilgisayar (%14),

4) Egitim (%13).
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Dolayisiyla kayda deger bir sekilde tiim bu faaliyetlerin evde tiiketiminin s6z konusu
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte pek ¢ok sektoriin yaklasik %72’sinin hukuki ve siyasi
gibi sebeplerle reklam faaliyetlerini durdurmak zorunda kaldiklar1 belirtilmektedir. Bu
anlamda en zor durumda kalan sektorlerden biri seyahat sektoriidiir. Insanlarin su anda degil
baska bir destinasyonda olmak, kendi evlerinden ¢ikmadig1 bir evrede bu kategoride reklam
harcama kalemini %65 oraninda durdurmus olmasi sasirtict olmayacaktir. Yine kayda deger
bir sekilde diisiis yasanan sektorler arasinda %40 oran ile spor, %26 oraninda bilim ve %24
oraninda aile &ebevyn kategorisindeki  sektorlerde  oldugu ifade edilmistir

(https://influencermarketinghub.com/Ebook_covid-19.pdf, Erisim Tarihi:22.05.2020).

Diger taraftan 17 Subat-9 Mart 2020 tarihleri aras1 gibi 4 haftalik periyotta e-ticaret
sirketlerinin ise reklam harcamalarini ikiye katladigi ve satiglarini artirma firsatina eristikleri
acik bir sekilde goriinmektedir. Bu noktada markalar pazarlama ¢aligmalarin1 web sitelerine
yonlendirmiglerdir (https://influencermarketinghub.com/Ebook_covid-19.pdf, Erisim
Tarihi:22.05.2020).

Bu noktada markalarin yasadiklari kriz siirecinde hedef pazarlarina nasil davranmalari
gerektigi noktasinda genellikle {i¢ sekilde bir yaklasim igerisinde olduklar1 belirtilmektedir.
Bunlar su sekilde siralanabilmektedir (Shipley ve Loar, 2020);

1) Miisterilerin COVID-19 Ile Ilgili Endiselerini Hafifletme: Ornegin diinyanin en
bliyilk tuvalet kagidi ireticilerinde Cottonelle’nin, miisterilerin endiselerini
yatistirmak ve panikle aligverise yonelmelerini Onlemek i¢in dogrudan insanlari
“ihtiyaci olanlar igin stoklamaya" tegvik etmis ve ABD merkezli bir yardim kurulusu
olan United Way Worldwide ile 1is ortakligi yaparak #ShareASquare
(#PaylasBirYaprak) kampanyasin1 baslatmistir. Bu sekilde tliketicide var olan higbir

yerde “tuvalet kagidi bulamayacagr” yoniindeki panigi kirmaya calismistir.

Bu alanda bir baska 6rnek de McDonald’s markasidir. McDonald's Filipinler, aldig:
yeni Onlemlerle 6rnegin, mesaiden Once ve sonra c¢alisanlarin atesine bakilmasinin
zorunlu kilmistir. Baskan ve CEO Kenneth Yang, "Herhangi bir miisteri etkinligini
iptal etme veya bir restoramimizi gegici olarak kapatma konusunda tereddiit
etmeyecegiz," diyerek, “insan sagliginin her seyden 6nce geldigini” net bir sekilde

aktarmustir.

2) Kriz Yonetimi Odakli Hareket Etme Ve Iletisim Ciziimleri: Markalarin yasanan

kaotik durumun getirdigi kriz karsisinda farkinda olacak sekilde hareket etmeleri
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Oonem tasiyan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gére markalarin bu siireci
kriz yonetimi yaklagimiyla ele almasi onemli goriilmektedir. Bu yaklasimla Ford
markasi, su anki kosullarin ciddiyetini vurgulamak icin reklamlarinin odagim
degistirmistir. Yeni "Built to Lend a Hand" (El Uzatmak Amaciyla Tasarlandi) ve
"Built for Right Now" (Mevcut Kosullar i¢in Tasarland1)" reklamlarinda sirketin,
tilketicilerine mevcut kosullarda onlara destek olmak amaciyla var olan bir marka

oldugu misyonuna da uyaak sekilde reklamlarinda yansitilmistir.

3) Kriz Siiresince Giivenlik Icin Fiziksel Olarak Ayri Bulunan Insanlari Ortak
Noktada Bulusturma: Covid 19 viriist ile birgok kisinin evden ¢ikamayisi ve strese
girmeleri IKEA Ispanya’ya, evde kalma zorunlulugunu insanlarin evleriyle ilgili bakis
acilarini degistirme konusunda caligmalar gerceklestirmesi konusunda ilham vermistir.
Bu amagla marka ispanyolca ve Ingilizce konusan kitlelerine evlerine dénme cagrist
yapmis; IKEA bu yaklagimiyla insanlara zaten sahip olduklari giivenli hayatlari
hatirlatmay1 amaglamistir. Ikea Ispanya Pazarlama Miidiirii Laura Duran konuyla ilgili
ayrica sunlart belirtmistir: "#YoMeQuedoEnCasa (#EvdeKaliyorum), insanlarin
evlerinde dogan bir hareket. Biz de bu evlerin hak ettikleri takdiri gormelerini istedik.
Herkesi evine farkli bir perspektiften bakmaya ve icinde bulundugumuz donemde
hepimizin bir arada yeni deneyimler yasayabilecegi bir yere doniistiirmeye davet

ediyoruz."

Bu baglamda markanin “Evde Kaliyorum” mesaj1 ile insanlar1 bir noktada bulusturma
konusunda bir eyleme ¢agr1 ¢alismasi yaptigi, Corona viriis karsisinda kolektif bir davranig

sergiledigi gortilmiistiir.

Insanlara yaptig1 reklam calismasiyla “birlik beraberlik” mesaj1 veren bir baska marka
da Guinness olmustur. Normalde Aziz Patrick Giinli'nde biiyiik ilgi gbéren Guinness, s6z
konusu giiniin bu yil farkli bir sekilde kutlanmasi gerektigine karar vermistir. Diinyada
yetigkin insanlarin morale ihtiyaci oldugunun farkinda olan Guinness, gii¢lii kalmaya devam
edildiginde zorluklarin asilacagi mesajini yaptigi reklamla vermeye c¢alismistir. Yine
Guinness’in Gives Back Fonu i¢in 1 milyon USD bagisladig belirtilmistir (Shipley ve Loar,
2020).

Diinyada reklamveren cephesinde korona salgini karsisinda verilen tepkiler dikkate
alindiginda ise benzer davranislarin goriinmesi s6z konusu olabilmektedir. Ornegin Amerika

Birlesik Devletleri’nde Corona salgini karsisinda Mart ve Nisan 2020 tarihlerinde ABD’li




reklamverenlerin  verdikleri tepkileri su sekilde siralamak miimkindir (Guttmann,

12.05.2020):

1) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda %45’inin; 2. Dalga donemi olarak
anilan Nisan ayinda ise %350’sinin reklam kampanyasinin ortasinda g¢ekilme ya da

kampanyay1 durdurma karar1 aldiklari,

2) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda %49 unun; 2. Dalga dénemi olarak
anilan Nisan ayinda ise %64’liniin lansmandan yil sonuna kadar kampanyayr geri

cekme davranisi sergiledikleri,

3) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda %34’iinlin; 2. Dalga dénemi olarak
anilan Nisan ayinda ise %44’iiniin 6n lansmandan 6nce kampanyayi iptal etme karari

aldiklar,

4) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda %38’inin; 2. Dalga dénemi olarak
anilan Nisan ayinda ise %35 nin yil sonuna kadar yeni reklam ¢aligmalarinin tamamini

durdurduklari,

5) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda %48’inin; 2. Dalga dénemi olarak
anilan Nisan ayinda ise %49’unun medya tiirlerini biitcelemede degisiklik yapma ya

da medya kullanim tiiriinii ayarlamaya gittigi,

6) Yine reklamverenlerin %24’iiniin 2. Dalga donemi olarak anilan Nisan ayinda daha

onceden programlamadiklari yeni bir kampanya baglattiklari,

7) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda ve 2. Dalga donemi olarak anilan
Nisan ayinda reklamverenlerin %11°1 ise Korona Viriis doneminde burada belirtilen

hicbir eylem planini almadiklarini ifade etmislerdir.

Dolayistyla yukaridaki veriler 1s181inda 2020 Mart ve Nisan aylar itibariyle ABD’deki
reklamverenlerin %89’unun Corona virlis karsisinda ajanlara yaptirdiklart pazarlama ve
promosyon ¢alismalarimi  degistirdikleri  kaydedilmistir  (Guttmann,12.05.2020). Bu
degisikliklerin agirlikta yapilan ya da yapilmasi planlanan kampanyalarin durdurulmas: ve

mecra kullanimlarini degistirme yoniinde olmas1 dikkat ¢ekmistir.

Reklam yayin siirecinde ise mesajlarin nasil oldugu konusu énemli goriilen bagka bir

konu olmustur. Reklamverenlerin reklam analizlerini yapan bir firma olan OpenSlate’in bu




noktada, YouTube ve Facebook gibi mecralarda korona viriisii ile ilgili 109.000 videonun

yaklagik 500’tiniin “yanlis bilgi verdigi” bulgusunu sunmasi dikkat cekmistir.

Diger taraftan  Facebook’un  Corona  viriisin  ¢iktigi  ilk  evrelerde
yaptig1 aciklamada, tibbi yliz maskeleri i¢in reklamlar1 ve ticari listeleri yasaklamayi
planladigini belirttigi kaydedilmistir. Amazon, Google, Twitter ve diger teknoloji sirketleri,
Corona viriis bilgisi arayan kullanicilar1 hiikiimet saglik kurumlarina ve diger yetkililere de
yonlendirmeye calistiklarin1 sdylemistir. Facebook, Instagram’da #coronavirus hashtag’i ile
aratildiglr zaman dogru bilgiye yonlendirmek icin kullanicilarini birincil sirada Diinya Saglik
Orgiitii’niin sayfasina yonlendirdigini duyurmustur. Amazon, Apple, Hp, Microsoft, Google
gibi birgok firma salgina dair evden galismaya odaklanmis; Youtube, Google ve Facebook’ta
maske satig1 reklamlarinin “halki panige sevk edecegi amaciyla” engellendigini belirtmistir

(https://pazarlamaturkiye.com/corona-virusu-ve-dunyadan-reklam-ornekleri/,15.03.2020).

Cornell Universitesi’nde 2 Mart 2020°de yaymnlanan bir makalede ise 6zellikle Corona
virlis evresinde yapilan reklamlarin ticari kaygidan uzaklasip kar amaci giitmeyen reklamlara
dontismeleri ya da bu yonde reklam mesaji vermeleri onemli bir gelisme olarak
kaydedilmektedir. Cornell tarafindan yapilan arastirmada bu siirecteki reklamlardaki duygu
analizinin yapilmasi dikkat ¢eken bir diger bulgudur. Buna gore aragtirmada korku, eglence,
ofke, rahatsizlik, mutluluk, ilham, {iziintii gibi duygularin degerlendirildigi; reklamin mesajina
gore her bir kiside ortalama en yiiksek rastlanan duygunun “korku”, en az rastlanan duygunun
ise “mutluluk” duygusu oldugu tespit edilmistir (https://pazarlamaturkiye.com/corona-virusu-
ve-dunyadan-reklam-ornekleri/,15.03.2020).
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Tablo 1: Korona Déneminde Reklamlar Karsisinda Tiiketicide Ortaya Cikan Duygular

Advertisers Jump on Coronavirus Bandwagorn: Politics, News, and Busi 6/1
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Kaynak: (https://pazarlamaturkiye.com/corona-virusu-ve-dunyadan-reklam-
ornekleri/,15.03.2020).

Bu siirecte ayrica salgin her gecen giin artmaya devam ederken yanlis bilgi verilmesini
onlemek, insanlar1 panige ve endiseye neden olacak reklamlarin engellenmesini saglama
yoniinde girisimlerin olmasi 6nemli diger bir noktadir. Hatta bizim iilkemizde ve bir ¢ok
iilkede de yer alan “Asya karsiti diisiincelerle” miicadele etmek i¢in Facebook, Youtube,
Google’in bu tarz reklamlar1 yasaklama onlemi aldigr ileri striilmistiir. Bununla birlikte
geleneksel ve dijital mecralardaki reklamlarin ek agiklamalari, reklamin baglandigi metin ve
materyalinin hatali olma olasilig1 incelendiginde bu reklamlarin %5,3{linde politika, isletme
ve haber kategorilerinde hatali ve yanlis reklamlar verildigi bulgusuna ulasilmas: énemli

gorilmustiir(https://pazarlamaturkiye.com/corona-virusu-ve-dunyadan-reklam-

ornekleri/,15.03.2020). Bu noktada medya alaninda goriilen yanlis bilgilendirme konusunun

reklam yapisi igerisinde de goriilmesi dikkat ¢eken bir durum olarak kaydedilmistir.

World of Advertising Research Center’in (WARC) yayiladigi “COVID-19 to bring ad
recession but FMCG may weather storm” makalesinde ise ortaya konulan bulgular yine
Covid 19’un reklam diinyasina etkilerini gormek adina dnemlidir. Buna gore ilgili makalede

su bulgulara ulasilmistir (Ozdgretmen,2020). ;
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1.

Subat ve Mart 2020°de ABD, Birlesik Krallik, Japonya, Euro Bolgesi ve Cin’in hizmet
sektoriinde, tarihlerinde daha 6nce goriilmemis biiyiik bir diisiis yasanmustir.

Medyada korona viriisten etkilenmistir. Avrupa’nin en biiyiik yayincist RTL’in reklam
rezervasyonlarmin iyi durumda olmadigi kaydedilmistir. NBC Universal da -Olimpiyat
Oyunlari’nin ertelenmesinin bu etkiyi artiracak olmasi nedeniyle- beklentisinin olumsuz
oldugunu bildirmistir. Ingiltere menseli ITV ise reklam artisinda %10’luk diisiis
beklentisi oldugunu agiklamistir. JCDecaux’un beklentisi de yine %10’luk bir disiisii
isaret etmistir. Cinli internet sirketi Baidu da ilk ¢eyrek gelirlerinde %18’lik gerileme
oldugunu raporlamistir.

FMCG (Hizli Tiketim Uriinleri) markalar1 igin durum ise biraz farkli
degerlendirilmistir. Reklam yatirim karnesi 97,2 milyar dolar olan bu sektor —6zellikle de
Amazon ve Tmall’daki gida, igecek ve hijyenik ped satiglarinin artmasi ile siiregten
aslinda pozitif yonde etkilenmistir. WARC Data’dan James McDonald’in goriisii ise bu
noktada Onemlidir. Ciinkii O’na gore, FMCG kategorisinde tiiketicinin e-ticarete
yonelmesi sebebi ile onlarin da ¢evrimici platforma yonelik ¢alismalara yonelecegi ifade
edilmektedir

Tiiketici “yeni normal”lerine alismaya c¢alisirken Amazon ve Tmall’un satislarini
artirdi@1 kaydedilmistir. COVID-19 baglantili olarak, aligverislerin 4’te 1’1 ¢evrimici
ortamda gergeklesmektedir. Bu noktada tiiketici cephesinde kusaksal agidan Milenyum
Kusagi’'nin %39 ile basi c¢ektigi, onlar1 % 25 ile X jenerasyonun takip ettigi
kaydedilmistir.

ABD’ye bakildiginda el dezenfektanlarinin satisinin bir onceki yila gore yiizde 650
daha fazla oldugu kaydedilmistir. C vitamini ve dezenfektan mendillerin satig1 da ikiye
katlanmis durumdadir. Benzer sekilde Nielsen de ABD’deki marketlerde olagandisi
satiglar oldugunu belirtmistir. Ozellikle siit tozu (% 85 artis), kuru fasulye (% 37 artis),
konserve et (%32 artis) ve piring (%25) gibi iriinlerde satislarda Onemli artiglar
kaydedilmistir. Birlesik Krallik’ta da benzer verilerin oldugu goézlenir. Amazon’daki
antiseptik ve dezenfektan satis1 %300 artis gosterirken; sabun ve el yikama {irtinlerinin
satis1 da li¢ katina ¢ikmistir. Yimian’dan alinan verilere gore ise Cin’de yliz maskesi,
aglz gargarast, atistirmalik& sekerleme ve alkol satiglarinin ikiye katlandig

kaydedilmistir (Ozdgretmen,2020).




2.Tiirkiye’de Covid 19’iin Reklam Sektoriine Etkisi Uzerine Bir Literatiir Taramasi

Diinya Saglik Orgiitii 11 Mart giinii resmi olarak Covid-19 Pandemisi’ni ilan ettiginde
ilk korkunun Tiirkiye’de basladigi sdylenebilir.

TVekstra CEO’su Merve Eraslanoglu’na gore, sektorde yasanan gelismeler oncelikle
dijitalde baglamis; ilk vakanin agiklandigi 11 Mart tarihinde, Tiirkiye’de yapilan Corona
aramalari, yapilan hava durumu aramalarini ge¢mistir. 7-14 Mart haftasi ise, bir dnceki hafta
ile karsilastirildiginda, hava durumu aramalarinin yaris1 kadar korona aramasi oldugu
goriilmektedir. Addressable TV verilerine gore 11-17 Mart haftas1 ele alindiginda, 2019
ortalamalarina gore kadin TV izleyicilerin dakika bazli izleme oranlarinda yilizde 17, erkek
izleyicilerin izleme oranlarinda ise yiizde 9 oraninda artis oldugu belirtilmistir. ilk vakanin
aciklanmasindan sonra yasanan bu TV izleme artisina paralel olarak, kanallarin kusak
performanslarinda da artis yasanmistir. Reklamveren tarafinda ise sirketlerin aksiyonlari,
sektorlerine gore degiskenlik gdstermistir. Icerik olarak iletisime uygun olan gida, temizlik,
iletisim gibi sektorler, yayinlarina ara vermeden devam ederken; tekstil, yakit-enerji, konut,
sanat-eglence ve turizm gibi sektdrlerin yayinlarini ¢ektikleri ifade edilmistir. Addressable TV
aracilif1 ile verilen interaktif ve inovatif TV reklamlar {izerinden yapilan reklamlarin geri
doniislerinde ve aligverislerde ise kayda deger bir artis oldugu ifade edilmistir. Ayrica
Tiirkiye’de reklam verenlerin, hedef kitleleri ile igerik iletisimi agisindan bilgilendirici, hizli
ve olumlu bir iletisim kurduklar1 ifade edilmistir (https://digitalage.com.tr/coronavirus-

salgininin-tv-ve-reklam-sektorune-etkileri/, 18.04.2020).

Bununla birlikte Tirkiye’de Covid 19’a karst markalarin ilk evrede verdikleri
tepkilerden  biri  magazalarim1  gegici siireligine kapamalaridir  (TBWA\Istanbul
https://www.campaigntr.com/tbwaden-reklam-endustrisi-icin-covid-19-ajandasi/,
24.03.2020).
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Kaynak: (TBWAl\Istanbul , https://www.campaigntr.com/tbwaden-reklam-endustrisi-
icin-covid-19-ajandasi/, 24.03.2020).

Deloitte Danigmanlik ekibinin Nisan 2020°de hazirladig1 "Kiiresel Covid-19 Salgininin
Tiirkiye'de Farkli Kategorilere Etkileri Raporu" incelendiginde Tiirkiye’de yasam tarzi, is
yapis sekilleri ve tiiketici aligkanliklarinda ciddi oranda degislik yasandigi goriilmiistiir.
Raporda ozellikle uzaktan egitim ve ¢alisma konusunda Skype, Zoom ve EBA gibi video
konferans ve uzaktan egitim sistemleri alanindal5 kat artis yasanirken, ulusal marketler 2 kat
fazla etkilesim gostermis; havayolu, otel, konaklama gibi sektorlerin ise sokaga ¢ikma
yasaklar1 cercevesinde negatif yonde etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Rapora gore egitimde en
cok EBA en hizli gelisimin goriildiigii sistem olarak degerlendirilmistir. Evde yasamanin bir
diger gereksinimi olan online aligveris sonrasinda, uzaktan gida aligverisleri hizli bir sekilde
artis goOstermis; bu kategoride ulusal marketler, indirim marketlerine oranla dijitallesme
yatirimlari, kuvvetli lojistik ve eve dagitim altyapilar1 ve e-ticaret deneyimleri ile 2 kata yakin
etkilesim artis1 sergilemistir. Tiiketicilerin yine bu donemde vitamin, bal ve aktar iiriinlerine
yoneldigi; buna bagli olarak saglikli iriinler kategorisinin de yiikseliste olan kategoriler

arasinda yerini aldig1 goriilmiistiir. Orgii ve el isi gibi hobi siteleri evde daha fazla vakit




geciren tiiketicilerden yiiksek ilgi goriirken; mecra baglaminda Internet ve TV kullaniminin
arttig1; kiyafet-ayakkabi kategorisinin de yiiksek indirim kampanyalar1 ile biyiidiigi ileri
stirilmistiir. E-ticaret alaninda ise erken uyum saglamis firmalarin, yasanan siiregten daha az
etkilendikleri kaydedilmistir. Cocuk ve bebek iiriinleri kategorisinde ise; bez, mama, 1slak
mendil gibi hizli tiiketim {irtinlerinin 6zellikle biiylik boy paketlerle ilgi gordigii; bebek
arabast  gibi dayanikli driinlerin  tercihinde ise dislis yasandigi  belirtilmistir
(https://mwww.ntv.com.tr/ekonomi/deloitte-analiz-etti-covid-19-salgini-turkiyede-hangi-
sektorleri-ne-kadar-etkiledi,A70mglSwX0CO80D-9vh00g, 18.04.2020).

Bircok kategoride salginin etkileri Mart’in ilk haftalarinda yavas hissedilmekle beraber
ticlincti haftas1 itibariyle kategorilerde degisimlerin daha sert oldugu kaydedilmistir. Buna
gore Tirkiye’de ilk negatif etkilerin hizmet sektorlerinde goriildiigi belirtilmektedir. Sosyal
etkilesim azalmasindan en fazla etkilenen sektorlerin bu anlamda sinema-kiiltiir, etkinlik ve
eglence sektorii, ulasim hizmetleri, miicevher ve taki ve cinsel saglik iriinleri olarak
siralanmast s6z konusudur. Saglik alaninda eldiven-maske gibi dnleyici iiriinlere yiiksek talep
artist gorilmiistiir. Bu silire¢ icerisinde hastane randevularinda ise hizli bir azalig
gozlemlenmistir. Bu negatif ayrismanin kamuda daha kuvvetli oldugu ileri siirilmiistiir.
Calisanlarin ve 6grencilerin uzaktan egitim ve calismaya cok hizli uyum saglamasi da Tiirkiye
adia 6nemli bir bulgu olarak ifade edilmistir. Tiketicilerin de e-ticarete hizli bir sekilde
yonelmesiyle ise bu alanda hazirlikli ve deneyimli firmalarin bagarili olmasi s6z konusu
olmustur. Tiiketicilerin ofis ve is hayatindan uzaklasmalar1 ve evde daha fazla vakit
gecirmeleri nedeniyle ise hobilerine yonelme, evcil hayvanlari ve ¢ocuklart igin daha fazla
alisveris yapmalari, daha fazla haber izleyip daha fazla oyun oynamalar1 ve Kitap okumalari
ise tiiketici cephesindeki davranigsal degisim ornekleri olarak degerlendirilmistir. Yine
disaridan yemek siparisi ve temizlik hizmetleri yerine tiiketicilerin yemegi ve temizligi
kendilerinin yapmayi tercih etmesi de dikkat ¢ekici bulunmustur (Deloitte, Nisan 2020: 3). Bu
baglamda ekmekten, tiirlii tiirlii yemek cesidine, hatta yogurt yapmaya, sa¢ kesimi ve
boyamaya kadar “kendi kendine yetme” ya da “uzmanligin demokratiklesmesi” ad1 verilen

bir egilime gecisin drnekleri Tiirk tiiketicisinde goriilmiistiir.

Ev-ici hizli tiiketim iriinlerinde 6zellikle daha uzun siireli, stoklanabilir ve biiyiik
paketli/hacimli tiikketim iriinlerine talep hizli sekilde artarken; yurtdisi iiriin aligverisleri,
otomobil, ev, mobilya, miicevher ve taki gibi aligverislerde gézlemlenen talep diisiistiniin bir
stire daha devam edebilecegi Ongoriilmiistiir. Ticari ve kurumsal ortamda, meydana gelen

simnirlamalar ve egitime verilen aradan sonra, Mart’in 3. haftasi itibariyle yavaslama ve




devaminda gelen etkilesimlerdeki diistlis dikkat ¢ekici bulunmustur. Risk algisinin yiikseldigi
ve sosyal etkilesimin azaldigi bu donemde elektronik gibi dayanikli tiikketim frtinleri ile
kiyafet-ayakkabi gibi kategorilerdeki etkilesimin artmasi da dikkat ¢eken bagka bir tiiketici
davranist olmustur. Bu siirecte istihdam igerisinde yiiksek payr olan ulasim ve otel-
konaklama hizmetleri gibi kategorilerdeki sert etkilesim diisiisii bu sektorlerin ilk evrelerde
nasil olumsuz etkilendigini gérmek adina 6nemli bulunmustur. Bu siiregte Ozellikle dijital
doniistime daha erken yatirim yapmis firmalarin basarili oldugu dile getirilmistir (Deloitte,

Nisan 2020:3).

Deloitte tarafindan Mayis 2020°de yapilan 2. Arastirmada ise salgin doneminde pozitif
etkilenen kategoriler ile “Evde Yasam” alani arasinda dogrudan bir iliski oldugu
goriilmektedir. Degerlendirilen 18 kategorinin %78’inin negatif dijital etkilesim gosterdigi
ileri siiriilmiistiir. Kategorilerin %56°s1 ise en yiiksek negatif etkilenen kategoriler (%50’den
fazla dijital etkilesim kayb1 yasayanlar) arasinda yer almaktadir. Bu eksende sosyal etkilesime
bagli olan hizmet sektorleri, mobiliteye dayali kategoriler ve destek iiriinlerinin yer aldigi
goriilmektedir. “Profesyonel Yasam” alaninda yer alan kategorilerin dijital etkilesim degisimi
incelendiginde ise %62 oraninda dijital etkilesimlerde diislis oldugu goriilmiistiir.
Tiiketicilerin ofis ve is hayatindan uzaklagsmalari, ticaret ve kurumsal ortamlara getirilen
sinirlamalar ile egitime verilen ara gibi nedenlerin ilgili kategorilerde sert diisiise neden olan

faktorler oldugu kaydedilmistir (Deloitte, May1s 2020:19).

Covid-19’un kiiresel olarak beklenmedik bir durum oldugunu sdyleyen posta.com.tr
Ozel Projeler ve Markalar Yoneticisi Serap Torun’un ise siire¢ ile ilgili yorumlar degerli
goriilmiistiir. Torun; “Higbir sektériin olasi bir pandemi icin on hazirligi yoktu. Konuya dijital
medya agisindan bakacak olursak, kiiresel reklam harcamalarinda 2020 yui tahmini 668
milyar dolar olacagi yoniindeydi. Kiiresel olarak % 4.4 biiyiidiigii tahmin edilen toplam
medya yatirimlarmin % 47’si dijital mecralara yapilirken, bunu % 29 ile televizyon takip
ediyor. Fakat salgin nedeniyle 2020 tahminleri farklilasacak. Tiirkiye’de tiim endiistrilerdeki
toplam gosterim rakamlarina baktigimizda gosterimlerin mart ayimin 2. ve 3. haftasinda
yiikselis gosterdigini 4. haftasinda ise yavaslamaya bagsladigint goriiyoruz. Karantina
doneminde insanlarin evlerinde olmast ve gelismelerden haberdar olmak istemesi nedeniyle
dijital medyaya talep artti. Korona viriis gelismelerinden okurunu mahrum etmek istemeyen
uluslararas1 pek ¢ok medya kurulusu, onceden iicretli olan sayfalarini iicretsiz olarak
okurlarina agti. Medyanin topluma haber ulastirma misyonu bu siirecte de sekteye

ugramadan devam ediyor fakat reklam tarafinda markalarin igine diistiigii belirsiz ekonomik
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kosullar sebebiyle bazi ¢ekinceler yasandigini gériiyoruz.” Seklinde diislincelerini
belirtmistir. Bununla birlikte Torun 6zellikle orta 6lgekli reklamverenlerin ekonomik kosullar
sebebiyle kiiresel anlamda reklam giderlerinde kisitlamaya gittigini, bazi reklamverenlerin ise
televizyona yoneldigini belirttigi gézlenmistir. Burada ajanslarin sadece TV ekranina bagl
kalmamasi; ikinci ekran olarak mobili de disiinmesi gerektigi vurgusu dikkat ¢ekmektedir
(Oz, 2020).

Markalarin lansmanlarini, biiyiik organizasyonlarin agilis glinlerini, etkinlikler ve 6diil
torenlerinin takvimlerini ileri tarihlere erteledigini sdyleyen The Brand Age Haber
Koordinatorii Elif Tiitiincii ise konu ile ilgili su bilgileri vermistir: “Ulkemizde, elbette
salgindan c¢ok etkilenecek kimi sektorlerin reklam ve medya yatirnmlarimi su an igin
durdurdugu, biitcelerini gozden gecirdigi ve hayat normale donene kadar reklam ajanslarina
aylik 6demelerini gerceklestirmeyecekleri konusunda anlastigi konusulanlar arasinda. Coca-
Cola, Ingiltere ve Almanya’min ardindan Tiirkive'de aldigi karar cercevesinde 30 Mart
tarihinde agiklama yapti. Marka, tiiketimi salgindan oncelikli olarak etkilenmeyen FMCG
(Hizli tiiketim) sektoriinde yer almasina ragmen, Nisan ayindan itibaren reklam yatirimlarini
gecici siireligine durduracagini ve yillik reklam biitcesine oranladigimizda oldukg¢a diisiik
kalabilecek bir miktar olan 120 milyon dolar: global ¢apta bagislayacagini agikladi. Bagis
karar giizel bir gelisme gibi goriinebilir, keza 6yle ama bu haber, ekmegini bu isten kazanan
reklam sektorii emekgileri tarafindan bakildiginda o kadar da i¢ agici degil. Ciinkii onlar igin
biiyiik bir gelir kaybina isaret ediyor. Coca-Cola diinyanin en biiyiik reklamverenleri
arasinda, dolayisiyla agiklamasimin ardindan bu kararinin sektorde bir domino etkisi
yaratmasindan da korkuldu. Fakat gozlemledigim kadariyla simdilik bu kadar radikal karar
alan baska bir sirket/marka olmadi.” (Oz, 2020).

Ayrica Tiitlincii’niin  sdzlerine su sekilde devam ettigi goriilmiistiir: “Yaymmlarin gelir
kalemleri arasinda bulunan reklam gelirleri, sponsorlu icerikler ve ‘native’ reklamlar dijitale
de uyarlanabilmesi sebebiyle devam ediyor. Bu dénemde de her zaman oldugu gibi kaliteli ve
tarafsiz igerik tireten yayinlarin bu salgindan ekonomik olarak kisa ve orta vadede ¢ok biiyiik
zarar gorecegini diisinmiiyorum.” (Oz, 2020). Dolayisiyla Covid 19 déneminde kaliteli
iceriklerin markalara iletisim calismalarinda 6nemli bir destek saglayacak niteliktedir

denilebilir.




fhlas Haber Ajansi Ankara Haber Miidiirii Beyazit Cebeci ise, su anda insanlarin
giiniiniin biliylik kismini televizyon ve sosyal medya karsisinda gecirdigi ve bunun aslinda
reklam sektorii igin biyiik bir firsat olusturdugu belirttigi gozlenir. Ancak sektoriin salgin
sonrasi ortaya c¢ikacak duruma karsi da hazirlikli olmasi uyarisinda bulunulmaktadir (Oz,
2020). Bu baglamda hedef kitlenin mecra kullanim aligkanliklarindaki  degisimi
reklamverenlerin dikkate alarak mesajlarin1 bu mecralardan daha etkili bir sekilde iletebilme
sanst bulunmaktadir. Bununla birlikte reklamveren ve reklam ajansi cephesinin Corona

sonrasindaki evreye simdiden hazirlik yapmalar1 6nemli bir gereksinimdir.

Dogus Yaym Grubu ve Turkuvaz Medya Grubu’nda dijital pazarlama g¢aligmalari
yiirliten Onur Aydin ise pandemi siirecinde Facebook, Instagram, Google ve YouTube’da
reklam fiyatlarini diistirmesine dikkat ¢ekmis, bu vesileyle ¢ok daha uygun fiyatlara reklam
verilebilecegi, hatta ayn1 durumu yasayan gazete, dergi, televizyon ve radyolarda da benzer

firsatlarin miimkiin oldugu konusuna vurgu yaptig1 goriilmiistiir (Oz, 2020).

Marketing Tirkiye tarafindan diizenlenen “Marketing Tirkiye New Step” Web
seminerleriyle de “Reklam Sektér Meydani1” adli oturumda Tiirkiye’deki ajans baskanlar1 bu
stirecte yasadiklari deneyimleri, reklamcilik diinyasinin salgindan etkilenme durumunu ve
gelecege yonelik Ongoriilerini ortaya koymuslardir. Buna gore s6z konusu seminerde su
basliklarin 6ne ¢iktigi goriilmistir (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-
sektorunun-gelecegi-marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/, 9.04.2020);

1. Verimlilik Ve Optimizasyon Hesabimin Yapilmasi: Burada zaman ve para
acisindan esnekligin yasanacagi ve ajans igerisindeki iligkilerin farklilasacag: ifade
edilmistir. Ornegin 5 bin TL’ye calisilan bir art direktdriin, ayda 15 bin TL
kazanabilecegi ajansa maliyetinin ise binin altina inebilecegi séylenebilmektedir.

Hatta herkesin kendi isinin patronu olacagi 6ngdriisiinde bile bulunulmustur.

2. Kurumlara Olan Giivenin Sarsilmasi: Ajans yoneticileri mesaj vermenin Otesine
gegen markanin 6nemli olmasina karsilik bunlarin ¢ok az oldugu; mesaj vermenin
Otesine gegenin de siirdiirtilebilir bir faydanin pesine diisiip diismediginin tartisilabilir

oldugunu ifade etmislerdir.




Offline’r Online’a 1-1 Cevirmek Yanilgisindan Cikilmahi: Her seyi g¢evrimigi
toplantilara doniistirmek ancak tiim dokiimantasyonu hala e-mail yiiklemesiyle
paylasmak bu hatalarda agirlig1 olusturmaktadir. Dolayisiyla dijital isleyis modelinin
dogru anlasilmasi ve uygulanmasi noktasinda Tirkiye’deki ajanslarda sikintilar

yasanmaktadir denilebilir.

Ortaklasa Uzaktan Calisma Prensiplerinin Konusulmamasi: Giiniimiizde bir¢ok
sirketin cloud {iizerinden calismadigi ifade edilmektedir. Tasarimcilarin bile tek
dokiimanda ortak ¢alisabilmesi miimkiinken bugiin bu imkandan ajanslarin maalesef
yararlanmadigi belirtilmektedir. Dijitalde bunun kolaylastirici siirecinin tasarlamasi ve
altyapisinin  hazirlanmasmin sart oldugu kaydedilmektedir. Bununla ajanslarda
herkesin 18 saat galisirken kendini buldugu; pes pese toplantilarin yapilmasindan
rahatsizlik duyuldugu gorilmistiir. Bunun ise verimli olmadigr o6zellikle
vurgulanmigtir (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-sektorunun-

gelecegi-marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/, 9.04.2020).

. Transparan Olmak Zorunda Kalmak: Burada firsat dengelerini diiriistge kurmanin
onemine vurgu yapilmaktadir. Bir prodiiksiyon sirketine, bir freelancer’a, bir ajansa
ihtiya¢ varsa, onun hizmetlerine ihtiyag varsa, onu maddi anlamda kotii duruma
sokmama sorumlulugu olmali, onun sorumlulugu da bunu suistimal etmemek seklinde
olmalidir. Ozetle karsilikli giiven ve samimiyetin, seffafligin &nemi o6n plana
cikmaktadir (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-sektorunun-

gelecegi-marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/, 9.04.2020).

Multitasking (Coklu Gérev) : Bu siiregte 6zellikle kadinin tekrar hem anne hem
temizlik¢i hem as¢1, hem es hem de is kadimi olup ¢ok ¢alismaya baslamasi s6z
konusu olmus; evlerin ofis, okul, kisisel gelisim alani, yalmizlik depresyon alani,
hastane vb. icerige sahip bir mekana doniismesi durumu ile karsilagilmistir.
Dolayisiyla markalarin, sirketlerin bu yeni alanlara nasil girecegini bulmasi 6nemli
goriilmektedir (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-sektorunun-

gelecegi-marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/, 9.04.2020).

TV’nin Yiikselisi: Pandemi doneminde hedef kitlenin mecra kullanim

aliskanliklarinda televizyona olan yogun ilgi ise dikkat ¢ceken bir gelisme olarak ifade




10.

12.

13.

edilmistir. Bu ilgiye paralel olarak ise TV reklam kusagi saymin da artmasi s6z
konusu olmustur. Bu donemde prodiiksiyon sirketlerinin arttigi kaydedilmistir.
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-sektorunun-gelecegi-

marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/, 9.04.2020).

Ekosistemi Kollama Bilinci Artmali: Pandeminin kiiresel diizlemde ve Tirkiye’de
ekonomik olarak getirdigi yiik nedeniyle markalardan ajanslarin belli 6demelerini
yapmalarinin beklendigi gozlenmistir.
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-sektorunun-gelecegi-

marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/, 9.04.2020).

Verimliligin Oneminin Artmasi: Bu donemde yoneticilik becerilerinin ortaya
konuldugu; kurum kiiltiiriinii almis kisilerden uzaktan c¢alismada daha yiiksek
performans sergilediginin goriildiigii ve herkesin verimlilik adina 6nemli islere imza
atigr  ifade  edilmistir  (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-

sektorunun-gelecegi-marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/, 9.04.2020).

Reklamcihgin Thtiyacim Varsa Satin Alayim Modeline Dénmesi: Siirekli yatirm
yapilmasina gerek olmayan yilin belirli donemlerinde belli projelerin belirli insanlarla
ajanslarin bir araya gelerek isini halledebildigi bir yapiya biirindigi ifade
edilmektedir (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-sektorunun-
gelecegi-marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/, 9.04.2020).

Anlamh Marka Olmak Daha Degerli Olacak: Deger iireterek hedef kitleleriyle bag
kurabilen markalarm bu donemde basarili olacagi belirtilmektedir. Markalar bu
donemde oOzellikle de insanlarin ihtiyag duydugu duyguyu anlayan bir iletisimi
yaratmak istemektedirler. Ciinkii pandemi donemi tiiketicileri markalarin ¢alisanlarina,
cevreye nasil davrandigina daha cok dikkat etmektedir.
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-sektorunun-gelecegi-

marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/, 9.04.2020).

13. ileriye Déniik Stratejiler Olusturmak Onemli: Gelecekte reklam ajanslarim

bekleyen seyin ne oldugunu kestirmenin kolay olmadigi; ajanslarin gelistirebilecegi

stratejilerin odaginda ¢alisanlarin; ¢alisanlarin arkalarinda durabilecek de bir strateji




olusturmanin onemli oldugu vurgulanmistir
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-sektorunun-gelecegi-marketing-
turkiye-new-stepte-konusuldu/, 9.04.2020).

14. Gergek Is Ortaklarimin Anlasilmasi: Markalarin, ajans yonetici ve ¢alisanlariin

birbirini anlamasi agisindan 6nemli bir evre yasandig1 goriilmiustiir.

15. Freelancer’lar1 Korumak: Reklamcilik Vakfi Tiirkiye’de belli bir ajans biinyesinde
olmayip mevcut siirecten dolay: freelance calisacak ya da bu ¢alisma yapisini kendi
ajans modeline entegre etmek isteyen ajanslar i¢in bir veritaban1 yaratma amaciyla bir
proje baslatmigtir. Bu konuda yardimci olmak isteyen kisi ya da ajanslarin Vakif ile
iletisime gecebilmesi yeterli olacaktir

(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-sektorunun-geleceqi-

marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/, 9.04.2020).

Pazarlamasyon tarafindan yapilan bir arastirmada ise profesyonellerin Corona viriisiin
Tiirkiye’deki insanlarin neredeyse tamamini etkiledigini dislinenlerin %99 oldugu
belirtilmistir. Profesyonellerin %45.7°sinin “Markalarin Covid-19 salgini siiresince izledikleri
politikalar salgin sonrasinda satin alma davramislarmizi etkileyecek mi?” sorusuna evet
yanitin1 verdikleri goriilmiistiir. Bu etkilenmeye bagli olarak Tiirkiye’de markalarin bu
dénemde yaptig1 ¢calismalar incelendiginde ise asagida bulunan su 6rneklerin karsimiza ¢iktigi
gozlenmektedir (https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf,
20.05.2020);

1) Yemeksepeti, Corona viriisle miicadele kapsaminda 1 Milyon TL bagislamis, ve

kendisine Emeksepeti ismini vermistir.

2) Unilever Tiirkiye, Saglik Bakanligi’na 230 ton Domestos bagisinda bulunmustur.

3) Penti, #HepBenimle olan mottosunu ve marka vaadini, Korona ile miicadele

kapsaminda #HepBirlikte olarak revize etmistir.

4) Toyota, bir y1l ara¢ satmasa da maas 6deyecegini, kimseyi isten ¢ikarmayacagini

ve devlet destegine de bagvurmayacagini agiklamustir.



https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-sektorunun-gelecegi-marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklam-sektorunun-gelecegi-marketing-turkiye-new-stepte-konusuldu/

5)

6)

7)

8)

9)

Anadolu Efes, AHBAP Dernegi’ne 1 Milyon TL bagislamistir.

Tiirkiye’de Korona viriis salgini alarmi sonrasi temassiz 6deme ve 50 yas tizeri
vatandaglara indirim gibi kampanyalara imza atan Yemeksepeti, 65 yas ve ilizeri
vatandaslar i¢in, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi‘nin 153 hattin1 kullanarak ekstra
gonderim ticreti 6demeden Banabi‘den market ihtiyaglarini siparis edebilmelerini
saglamigtir ~ (https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-
19.pdf, 20.05.2020).

“Temassiz Teslimat” uygulamasini devreye sokan Istegelsin markas ise 65 yas
ve iizeri vatandaslar icin yine “Risk Grubuna Ucretsiz Teslimat” uygulamasina
baglamistir ~ (https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-
19.pdf, 20.05.2020).

Domino’s markasi da, “Temassiz Teslimat” hizmetini yapan markalar arasinda
yer almistir (https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-
19.pdf, 20.05.2020).

Yemeksepeti markas1 yine Twitter hesabindan “Saglik Bakanligi biinyesinde
calisan doktor ve personelin ihtiyaci olan ekipmanin temininde kullanilmak iizere
1.000.000 TL” bagisladiklarin1 agiklamigtir (https://pazarlamasyon.com/wp-
content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf, 20.05.2020).

10) Corona viriis nedeniyle Tiirkiye’de 16 Mart’tan itibaren okullar tatil edilmis ve

23 Mart’tan itibaren ilkogretim, orta 6gretim ve lise 6grencilerine Milli Egitim
Bakanligi tarafindan uzaktan egitim hizmeti verilmeye baslamistir. EBA ismi
verilen uzaktan egitim platformu i¢in Milli Egitim Bakanlig1 tiim 68rencilere 3
GB internet verilecegini agiklamistir. Tiirkiye’nin 3 biiylik operatorii Vodafone,
Turkcell ve Tiirk Telekom ise 3 GB’lik internet dagitimini artirmistir. Vodafone,
Milli Egitim Bakanlig1 ile olan protokoldeki faydaya ek olarak bu erisimi Mart
sonuna kadar 3 GB daha artirmistir. Turkcell de Vodafone gibi Egitim Bilisim
Ag1 (EBA) uygulamasinda kullanilmak iizere MEB’in verdigi 3 GB’1n {iistiine 3
GB daha ekleyerek tiim mobil abonelerine 6 GB internet tanimlamistir. Ancak bu

hizmetten sadece fiber kullanan Turkcell’liler yararlandigi goriilmistiir. Tiirk




Telekom ise MEB ile yaptiklar1 protokol geregi EBA kullanimina saglayacaklar
3 GB fdcretsiz interneti, 5 GB daha artirarak toplamda 8 GB‘a ¢ikardiklarini
aciklamigtir  (https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-
19.pdf, 20.05.2020).

11) Argelik de bu siiregte COVID-19’la ¢alisanlarina destek igin "Saglik Personeli
Destek Hareketi" kapsaminda, baslangigta 170 hastaneye beyaz esya ve kiigiik ev
aleti bagislayacagini duyurmustur (https://pazarlamasyon.com/wp-
content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf, 20.05.2020).

12) Ulkemizde hizmet veren en biiyiik alim satim platformu Sahibinden.com, Corona
viriis salginiyla miicadeleye 2 milyon TL’lik katkida bulundugunu agiklamistir
(https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf,
20.05.2020).

13) Vodafone, tiim diinyayla birlikte Turkiye’yi de etkisi altina alan Corona viriis
salginina kars1 toplumsal farkindaligin artirilmast amaciyla belirli bir siire
“Vodafone TR” ibaresi yerine “#EvdeKal TR” hashtag’i yer almistir. VVodafone
ayrica Corona viriisle miicadele kapsaminda, kamu saglik sektoriinde gorevli
miisterilerinin hatlarina mevcut paketlerine ek olarak iicretsiz 5 GB internet ve
500 dakika konusma tanimlayacagini bildirmistir
(https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf,
20.05.2020).

14) Turkcell, COVID-19 virlisiiniin hizla yayildig1 giinlerde kullanicilarinin evde
kalmalarin1 desteklemek i¢in sebeke adin1 “#EvdeHayatVar" olarak degistirmistir
(https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf,
20.05.2020).

15) Gittigidiyor.com ise, Covid 19 donemindeki ihtiyaglarin temini i¢in Saglik
Bakanligi'na 1.000.000 TL bagista bulundugunu aciklamistir
(https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf,
20.05.2020).




16) Realme ve Oppo markalart da  #EvdeKal c¢agrisina uyan 65 yas iizeri
vatandaglara sevdikleriyle goriismeye devam edebilmeleri igin, telefon markalar
ne olursa olsun WhatsApp uygulmasinin kullanimi ile ilgili bilgi ve egitim
destegi vermistir. 65 yas ilizeri vatandaglar Realme’nin ve Oppo’nun miisteri
hizmetleri numarasini arayarak ‘WhatsApp nasil indirilir?’, “WhatsApp’ta sohbet
nasil yapilir?’, ‘Sesli ve gorlintiilii arama nasil yapilir?’ gibi konularda bilgi
almiglardir. Internet baglantis1 bulunmayanlar iginse veri hattinin agtirilmasi,
kullannm1 ve operatorler nezdinde fiyatlandirilmasi gibi konularda da bilgi
verilmistir (https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-
19.pdf, 20.05.2020).

17) TAB Gida markalarin1 kapsayan hizli servis platformu ‘Tikla Gelsin’ ile ise
Yemeksepeti’nin online ve mobil kanallarinin yaninda ‘Ara Gelsin’ siparis hatti
iizerinden gilivenli bir sekilde siparis verdikleri kaydedilmistir. Siparis
uygulamalar1 {izerinden ‘Siparisimi Kapiya As’ ve ‘Temassiz Teslimat’
secenegiyle sosyal mesafe kuralina uyduklart gorilmistiir. Ayrica hem
caliganlarin hem de siparisi teslim eden kuryelerin atesi diizenli olarak ve siparis
yola ¢ikmadan hemen Once olgiilerek bilgi kartlar1 araciligiyla kullanicilarla
paylasilmistir  (https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-
19.pdf, 20.05.2020).

18) Hayat Kimya ise, tim Tirkiye'de Corona viriis salgmiyla miicadele eden
karantina hastanelerinin hijyen ve temizlik ihtiyacini desteklemek i¢in 5 tir Bingo
Oxyjen ¢amasir suyunu, 5 tir Papia, Familia, Focus tuvalet kagidi, kagit havlu,
pecete, kutu ve cep mendillerini yola cikardiklarin1 ve Saglik Bakanligi’nin,
saglik calisanlarinin ve halkin daima yaninda olduklart mesajin1 vermistir
(https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf,
20.05.2020).

19) Tiirkiye’de salginin artmasiyla beraber, Nutricia Tirkiye saglik personellerinin
kullanmasi i¢in hastanelerimize toplam 1 milyon TL degerinde koruyucu tibbi
malzeme bagislamigtir (https://pazarlamasyon.com/wp-
content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf, 20.05.2020).




20) Kanserli Cocuklara Umut Vakfi (KACUV) ise koruyucu maske ihtiyacini
kargilamak i¢in 3  bin adet maske Dbagisladigini  duyurmustur
(https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf,
20.05.2020).

21) Tiirkiye’deki Facebook kullanicilar1 da, platform tizerinden kendilerini Saglik
Bakanligi’nin resmi internet sitesine yonlendiren agilir bir iletiyle kargilasmistir.
“Corona viriisin Yayilmasimi Onlemeye Yardimci OI” baslikli ileti ile,
kullanicilarin Saglik Bakanhigi tarafindan saglanan giincel verilere ulasmasi
hedeflenmistir (https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-
19.pdf, 20.05.2020).

22) Kamu bankalar1 ve 6zel bankalar da yeni tip Corona viriis (COVID-19) salginina
iliskin 6nlemler kapsaminda kredi 6demelerini ertelediklerini, temassiz 6demeye
gectiklerini, calisma saatlerini degistirdikleri gibi bir¢ok aciklama yapmislardir
(https://pazarlamasyon.com/wp-content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf,
20.05.2020).

23) Bankalar yine viriis nedeniyle ATM’lerden para ¢ekme limitlerini artirirken,
temassiz Odemelerde de sifresiz igslem limiti 250 liraya yiikseltmislerdir
(TBWAl\Istanbul, https://www.campaigntr.com/tbwaden-reklam-endustrisi-icin-
covid-19-ajandasi/, 24.03.2020).

24) Getir markasi ise, 50 bin ihtiyag sahibi 65 yas iistii Istanbullu’ya 6 hafta boyunca
300 bin gida kolisini Istanbul Valiligi'nin organizasyonunda dagitacagim
duyurmustur. Marka ayrica 1.5 milyon TL degerinde 10 bin koliyi de
kendilerinin yapacagini bildirmistir (https://pazarlamasyon.com/wp-
content/uploads/2019/01/COVID-19.pdf, 20.05.2020).

TBWA reklam ajansi tarafindan Covid 19’un reklam enddistrisi iizerindeki etkisi
iizerine arastirmasi incelendiginde ise su bulgulara ulasildigr goriilmiistiir. Bu aragtirmaya
gore ((TBWAl\Istanbul , https://www.campaigntr.com/tbwaden-reklam-endustrisi-icin-covid-
19-ajandasi/, 24.03.2020);
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1) Her 10 kisiden 8’i viriis yiiziinden davranislarin1 degistirmis, Z kusaginin %90’ mnin

giinlikk aligkanliklarinda degisiklik meydana gelmistir.

2) Viriis doneminde hem sosyal medya kullanimi, hem haberleri takip etme aligkanlig

artmis; internette gegirilen siirede %20 artis kaydedilmistir.

Tablo 2: Jenerasyonlarin Covid 19 Dénemi Mecra Kullanimlari

Sosyal medyayi Haberleri daha sik
daha sik kullaniyor takip ediyor
%44
%40
%37
%32
%30 %29
%27
%15

GenZ Millennials Gen X Boomers

Kaynak: (TBWA\Istanbul , https://www.campaigntr.com/tbwaden-reklam-endustrisi-icin-
covid-19-ajandasi/, 24.03.2020).

3) Corona viriis nedeniyle evden c¢ikmayanlar ve #evdekal uyarilarma uyanlarin
egzersizlerini de ¢evrimi¢i yapmaya basladiklar1 belirtilmistir. Kisisel egitmenler ve
spor salonlar1 da bu siiregte canli yaymnla spor dersi vererek evde kalan insanlarin
giindelik hayatlarindan sporu ¢ikarmamalari i¢in ¢aba sarf etmislerdir. Sadece spor
degil miizik de cevrimi¢i ortama tasinmis ve konserler canli yaymdan yapilmaya
baglamislardir (TBWA\Istanbul,https://www.campaigntr.com/tbwaden-reklam-
endustrisi-icin-covid-19-ajandasi/, 24.03.2020).

4) Arastirmada dikkat ¢eken konulardan biri de insanlarin korona viriis nedeniyle
hastalanmak ya da yakinlarin1 kaybetmek olmadigi; bununla birlikte global ekonomik
durgunluk korkusunun da insanlar1 etkiledigi ileri stirilmiistir (TBWA\Istanbul,
https://www.campaigntr.com/tbwaden-reklam-endustrisi-icin-covid-19-ajandasi/,
24.03.2020). Dolayisiyla insanlarda saglik konusu haricinde ekonomik kaygi

diizeyinin yliksek oldugu goriilmiistiir.




IAB Tiirkiye tarafindan 16 Nisan-3 Mayis 2020°de sektorden 153 kisi tizerinde yapilan
“Covid-19’un Dijital Reklam Yatirimlarina Etkisi” arastirmasinda ise sektor calisanlarinin
%73’tiniin Covid-19’un faaliyetlerini etkiledigini, %19’unun ¢ok az etkiledigini, yalnizca
%4’likk kesimin bu durumundan etkilenmedigini belirttikleri kaydedilmistir. S6z konusu
katilimcilarin ayrica Nisan-Mayis-Haziran aylarinda dijital reklam yatirimlarinda %59’nun
diisiis; %25’inin ise artis bekledigini belirtmesi dikkat g¢ekmistir. Ayrica sektdrdeki
katilimcilarin %53 1iniin alt1 aylik gelecek siirecte sirketlerinin durumunu “ortalama”, %30’u
1yi veya c¢ok 1yi; %17’si ise kotll veya ¢ok kotii durumda gordiikleri bulgusuna ulasilmistir. Bu
stire¢ icerisinde sirketlerin nasil onlem alacaklari katilimcilara soruldugunda %63 iiniin
personel alimint durduracagini; %44’ inlin zorunlu izin kullandirma yoluna gidecegi,
%18’inin hicbir sey yapmayacagi, %10’unun ise iicretsiz izin kullandiracagi cevaplarini
verdigi gozlenmistir. Bununla birlikte sektdrden katilimcilarin %931 evden calistiklarini, is
glivencesi anlaminda %73 {inlin kendini giivende hissettiklerini ancak %38’inin gelecek alti
ay icin endiseli olduklarini kaydetmistir. Yine ¢alisanlarin %76’s1 is yogunluklarinin arttigini
ifade ederken; Covid-19 sonras1 %56’sinin hibrit, %26’s1 ofisten, %18’inin ise evden ¢alisma
modelinde ¢alismak istedikleri cevabinmi vermeleri dikkat ¢ekmistir (IAB Tiirkiye,
https://www.iabturkiye.org/covid-19-un-dijital-reklam-yatirimlarina-etkisi-arastirmasi,
21.05.2020).

Tirkiye’yi iyilestiren markalar olarak caligmalarin1 yogunlastiran 36 firmayi temsil
eden Arastirmaci Ilag Firmalari Dernegi (AIFD) ise baslattigi #CareBulanaDek kampanyasi
kapsaminda yaptiklar1 c¢alismayla kamuoyuyla paylasacagini duyurmustur. Medya Takip
Merkezi’nin 10 Mart — 28 Mayis 2020’de 4 binden fazla gazete, dergi, TV kanali ve 10 bini
askin internet medyasinda yaptig1 haber takibi sonuglarina gore Gilead Sciences toplamda 4
bin 31 yansimayla salgin donemin en ¢ok konusulan ilag markasi olmus; onu 3 bin 240
yansimayla Eczacibagi, 2 bin 706 yansimayla Astra Zeneca, 2 bin 482 yansimayla Sanofi
Aventis takip etmistir. Sagladig1 toplam etkilesim sayis1 itibariyle ise Abdi Ibrahim, Novartis
Tiirkiye, iemenarini, Pfizer Tiirkiye ve GSK Tiirkiye markalarinin ilk bes ila¢ markasi oldugu
belirtilmistir. 1 Mart — 24 Mayis 2020 tarihleri arasinda yapilan analize gore bu donemde ilag
firmalarin konusulma oranlarinin 6nemli 6l¢ilide arttig1; markalarin bu donemde hesaplarindan
yaptig1 paylasimlarim, evdekal, Abdilbrahim, Isimiziyilestirmek gibi hastag’lerin kullanicilar
tarafindan yiiksek oranlarda etkilesim aldig kaydedilmistir (Kisin,
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/turkiyeyi-iyilestiren-markalar/, 06.06.2020).
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Bununla birlikte Tiirkiye’nin Covid 19’dan en c¢ok olumsuz etkilendigi sektorlerin
basinda yer alan turizm alaninda da birtakim ¢aligmalar yapmasi dikkat ¢ekmistir. Tiirkiye nin

kiiresel pazarlardaki turizm tanitimini tistlenen Tiirkiye Turizm Tanitma ve Gelistirme Ajansi

(TGA) Covid 19 doéneminde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi biinyesinde www.liveturkey.com
adiyla yeni bir dijital kanali hayata gecirmistir
(https://www.turizmajansi.com/haber/liveturkey-com-acildi-h37170, 21.04.2020).  Strateji
planinin merkezine Tiirkiye’nin, turizm markasi1 olarak, ‘saglik agisindan giivenli’ algisi
yerlestirilirken, Tiirkiye’nin her zaman yanlarinda oldugunun vurgulanacag “togethertoday”
cat1 sdylemi ortaya konmus; Ogivly Istanbul tarafindan hazirlanan calismalarda “yarmn bu
glizellikleri yasamak i¢in bugilin evde kaliyoruz” mesaji reklam gorsellerinde verilmistir
(Erdem, https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/turizm-tanitiminda-korona-stratejileri-
41502930, 25.04.2020;
https://twitter.com/thebrandage/status/1252900264086048768/photo/3, 05.06.2020).

Diinyanin hemen hemen tiim pazarlarinda gezginlerin 6nemli boliimiiniin evlerinde
oldugu bu donemde acilan www.liveturkey.com sitesi, Tirkiye ile ilgili kiiltlirden Sanata,
tarihten spora, gastronomiden eglenceye pek c¢ok deneyimi misafirlerin ekranlarina ¢ogu
zaman canli yayinlarla basarili bir sekilde tagimay1 hedeflemistir

(https://www.turizmajansi.com/haber/liveturkey-com-acildi-h37170, 21.04.2020).

Yabanci turistlerin Tiirkiye ile ilgili en ¢cok merak ettikleri ve 6zledikleri deneyimleri
bir araya getiren bir igerik sitesi olan liveturkey.com

(https://www.turizmajansi.com/haber/liveturkey-com-acildi-h37170, 21.04.2020) , Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi’nin diizenledigi ¢evrim i¢i sanat etkinlikleri, Turkeylicious baghgi ile {inlii
seflerin Corona doneminde evden yapabilecekleri yemekleri (Or.Ev yapimi doner tarifi gibi),
Ramazan’a 6zgii Tiirk yemekleri, nemli miizelerimizin sanal turlari, “Me Time” konseptinde
Covid 19’un yarattig1 stresi minimize edecek rahatlatici miizik ve egsiz Tiirkiye gorselleri ve
videolar1 ile kiiresel turizm tliketicilerine evlerinde gecirdikleri siire boyunca Tiirkiye’yi

deneyimleme firsat1 sunulmustur.



http://www.liveturkey.com/
https://www.turizmajansi.com/haber/liveturkey-com-acildi-h37170
https://www.turizmajansi.com/haber/liveturkey-com-acildi-h37170

Sekil 3: Covid 19 Déneminde Tiirkiye’nin Turizm Tamtimi I¢in Ogilvy Istanbul
Tarafindan Hazirlanan #TogetherToday Reklam Gorselleri

RTogetherToday #TogetherToday

Kaynak:(https://twitter.com/thebrandage/status/1252900264086048768/photo/3, 05.06.2020)

Buna gore gastronomi disinda bu donemde insanlarin kendi i¢ diinyalarina ve pozitife
yonlenme arayislar1 icerisinde meditasyon igeriklerine yogun bir ilgi olustugu yapilan
arastirmada ortaya konulmustur. Bununla birlikte Tiirkiye’nin dogal giizelliklerinin,
biiyiileyici maviliklerinin kapilart diinyaya Mercan Dede’nin 6zel olarak hazirladig: ‘Turkish
Therapy’ miizigi esligindeki tanitim filmi agilmistir. TGA Yonetim Kurulu Uyesi ve Basin
sozciisii Erkan Yagel, “Togethertoday” filmi ile yarim milyonluk bir izlenme, 11 milyon
erisim ve %18 etkilesime ulagildigini; ayrica erigimin tam 125 kat biiyiidigii belirtilmistir.
Hatta bu rakamlar ile diinyadaki tiim rakip turizm iilkelerinin faaliyetleri karsilagtirildiginda
en yakin rakiplerin agik ara iizerinde sonuglar elde edilmesi de (Erdem,

https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/turizm-tanitiminda-korona-stratejileri-41502930,

25.04.2020) ¢aligmanin Covid-19 siirecinde turizm kategorisinde ne kadar etkili bir yere sahip

oldugunu gérmek adina 6nemlidir.

#togethertoday hashtag’iyle  bugilin birlikte mesajinin verildigi sitede ayrica
Tiirkiye’de normallesme adimlarinin atildigt Haziran 2020 itibariyle “Turkish Colors
ReTurkey” mesajinin ve #ReTurkey (yani Yeniden Tiirkiye) hashtag’inin verilmesi sektor
adima olumlu bir gelisme olarak degerlendirilmistir. Yine mikro sitenin sosyal medya

platformlar1 ile esgiidiimlii icerik paylasimi yaptig1 goriilmiistiir. Ozellikle iilke turizmi reklam



https://twitter.com/thebrandage/status/1252900264086048768/photo/3
https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/turizm-tanitiminda-korona-stratejileri-41502930

iletisimi baglaminda degerlendirildiginde Tiirkiye markasinin kaotik durumda sakin, anlayisl,

umut vaad eden ve hedef pazar1 anladigini gosteren bir iletisim yaklagimi dergilemistir.

Ayrica tilkemizin turizm yonetiminde bu evrede destinasyon yonetim modeline dogru
yoneleceginin ileri siiriilmesi de dikkat ¢ekmistir. Covid-19 siirecinin sonrasinda daha da
onem kazanmis olarak 6n plana ¢ikacak olan “destinasyon” ve “lokalizasyon” kavramlarinin
turizmde yonetim yaklasimimizin merkezine gelebilecegi ileriye doniik bir 6ngdrii olarak

kaydedilmistir (Turizm Giinliigii, 2020).

Dolayisiyla tiim bu verileri 1s18inda Tiirkiye’de markalarin “kolektif” , “samimi” ve
“sosyal fayda” odakl iletisim yaklagimini hizli tiiketim iirlinleri sektdriinden, ilag, turizm,
iletisim vb. pek ¢ok sektore kadar genis bir yelpazede sergileme sansina eristigi; Tiirkiye’deki
tiketicilerin aligveris edimlerinde bir degisim yasandigi; reklam sektoriinde ise galisma
modelleri baglaminda gelecek donem i¢in bir degisim yasanacagi dngoriisiinde bulunuldugu

gorilmiistiir.

3. Covid 19’un Tiirkiye’deki Reklam Sektorii Uzerine Etkilerine Yonelik Bir Arastirma

3.1.Arastirmanin Amaci

“Tiirkiye’de Covid 19°un  Reklam Sektdrii Uzerindeki Etkileri ve Reklamin
Gelecegine Iliskin Ongoriiler” bashikli arastirma ile Tiirkiye’de dnemli bir ekonomik giic
olusturan reklam sektoriine reklamveren, reklam ajanst ve tiiketici cephesinde Corona
salgimnmin nasil bir etki yaptigini saptamak; tiiketici cephesinde ise mecra tercihinde ve
reklama yonelik bakis agisinda meydana gelen talepleri ve istekleri ortaya koymak calismanin
amacini olusturmaktadir. Calismada Tiirkiye baglaminda bu sektorel yapinin genel bir
haritasinin ¢izilmesi, reklamveren ve reklam ajanslarinin is yapis modellerinde ve reklam
tiretimlerinde nasil bir degisim yasandigi sektorel raporlar, demegler vb. unsurlar analiz
edilerek ortaya konmus olacaktir. Bununla birlikte reklamlarin yaratict iceriginde nasil bir
degisim oldugu, su anki “sosyal mesafe, evde kal, ellerini yika” vb. igerikteki reklamlara
Tiirkiye’deki tiiketicinin nasil tepki verdigi ve tliketicinin artik reklamlardan nasil bir

beklentisi oldugu ve hangi mecralara yoneldigi de ortaya konmaya ¢aligilacaktir.




3.2.Arastirmanin Yontemi

Aragtirma raporunun hazirlanmasinda sektorel ve akademik c¢alismalar ile ilgili bir
literatiir taramas1 gerceklestirilmis olup, tiiketicilerin su anki “sosyal mesafenin korunmasi,
evde kalinmasi, ellerin yikanmasi, maske vb. koruma metotlarin1” kullanan YouTube Ads
Leaderboard’daki reklamlara nasil tepki verdikleri, hangi mecralara yoneldikleri ve bu yeni
diizen ile tiiketicilerin nasil reklamlarla karsilasmak istediklerine dair verilere ulasmak icin
Google Form {izerinden ¢evrimi¢i bir anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirma
sorular1, tiniversitelerdeki 6grencilere, akademisyenlere, iletisim , reklam sektoriindeki tiim

birimlerde ¢aligsanlara, yine Tiirkiye’de ulasilabilen tiiketicilere yonlendirilmistir.
3.3.Arastirmanin Kapsami ve Sorulari

Mart 2020 itibariyle diinyada etkisini gosteren Corona Salgini’nin en ¢ok etkiledigi
sektorlerden biri reklam sektoriidiir. Bu salginla reklamveren cephesinde 6zellikle turizm ve
spor sektoriinde bulunan firmalarin reklam harcamalarinda ciddi diisiisler yasanirken, haber,
hobi ve ilgi alanlar1, bilgisayar ve teknoloji kategorisinde hizmet veren isletmelerin reklam
harcamalarinda kayda deger sekilde artis yasandigi goriilmiistiir. Bu noktada oncelikle su

sorulara yanit alinmaya calisilacaktir:

1) Tiirkiye 6zelinde hangi sektor ve markalarin mevcut durumdan olumlu ya da olumsuz

etkilendigi 6ncelikle ortaya konmaya caligilacaktir.

2) Reklamveren cephesindeki ve reklam harcamalarinda meydana gelen degisim
Tiirkiye’de global ve ulusal ajanslar1 nasil etkilemistir? Ve bu ajanslar is yapis bigimlerinde
ve reklam iiretimlerinde ne gibi isleyis yapilarina ydnelmislerdir? Urettikleri reklamlarda

verilen mesajlar bu evrede ne iceriktedir?

3) Tiiketiciler hangi dijital ya da geleneksel mecraya yoneliyorlar? Bu reklam mecrasi
olarak daha cok dijitalin tercih edilmesine neden oldu mu? “evde kal, sosyal mesafeni koru
vb” marka mesajlarina tiiketicinin tepkisi ne diizeyde? Markalar bu konuda ne yapiyor ve ne

yapmal1?

4) Evden ¢alisma modeline gegilmesi ve satin alma davraniglarinin degismesiyle birlikte,

yeni tip tiiketici reklamlarin nasil olmasini istemekte?

5) Reklamveren-Reklam Ajansi-Tiiketici isbirligi ile siire¢ nasil birlikte atlatilabilir?
Kolektif hareket (6zel sektor-kamu isbirlikleri) bu noktada devreye girebilir ve yeni tip bir

reklam modeli karsimiza ¢ikabilir mi?




6) Korona sonrasi reklam sektoriinii nasil bir gelecek beklemektedir?
3.4. Arastirmanin Siiresi

Bu arastirma 22 Mayis-7 Haziran 2020 tarihleri arasindaki 15 giinliikk siiregte
gergeklesmistir.  Arastirma kapsaminda inceleme Tiirkiye’de 1 kiside Covid-19 vakasi
gortldiigii bilgisinin Saglik Bakani Fahrettin Koca tarafindan paylasildigi 11 Mart 2020°de

baslayarak 7 Haziran 2020 tarihine kadarki veriler iizerinden gergeklestirilmistir.
3.5.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de tiikketim ediminde olan herkesi igermekte olup, online
anket dijital platformlar iizerinden (WhatsApp, E-posta, Facebook, Twitter, LinkedIn
iizerinden) yapilan paylasimlarla ve sanal kartopu Ornekleme yontemiyle katilimcilara
ulagtirtlmigtir.  Arastirma kapsaminda 15 giinliik siirede ankete Tirkiye’de toplam 356 kisi

katilmistir.
3.6.Arastirmanin Bulgular: ve Analizi

Aragtirmada katilimcilarin  demografik durumlart incelendiginde asagidaki su

bulgulara ulagilmistir.

Katilimeilarin yas dagilimi incelendiginde %47,3’liniin 18-29 yas araliginda oldugu;
%25,6’sinin 30-39; %16’simin ise 40-49 , %5.7’sinin 50-59, %2.6 60 yas ve tizeri, %2,8’inin
ise 18 yas gruplarinda oldugu goriilmistiir.

Arastirma katilanlarin cinsiyet dagilimlari degerlendirildiginde %77.2°sinin kadin,
%22.8’inin ise erkek oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin %74.4’{iniin Istanbul, %17,1’inin
diger, %4.8’inin Ankara, %?2’isinin Bursa, %1.1’inin izmir ve %0.6’sinm Antalya’da yasadig

gozlenmistir.

Katilimcilarin egitim diizeyleri en son mezun olduklari egitim durumlar1 agisindan ise
%44.2’nin tniversite, %21.9 lise, %15.7 yiiksek lisans ve %12.3’linlin doktora, %3.1’inin

ortaokul ve %2.8’inin ilkokul mezunu oldugu saptanmustir.

Mesleki acidan ise katilimcilarin dagilimi ise su sekildedir: %25.9 6grenci, %14.8
diger, %12.5 akademisyen, %81 ev hanimi, %7.7’si Reklamci, %6.5°1 list kademe yonetici,
%35.7’s1 6gretmen, %4 1 halkla iligkiler uzmani, %3.1°1 orta kademe yonetici, %2.3’1 isci,
%1.7°st memur, %1.7’si gazeteci, %1.4’1 emekli, %1.4’1i muhasebeci, %1.1. medya planlama

uzmani, %0.9°u doktor, 9%0.6’s1 hemsire, %0.6’s1 pazarlama uzmanidir.




Katilimcilara “Covid 19 siirecinde en ¢ok zamaninizi hangisinde ge¢iriyorsunuz?”
sorusu yoneltildiginde en c¢ok Instagram lizerinde vakit gegirdikleri (%25.8), bunu diger
platformlarin (%16.8), WhatsApp’in (%12.5), mobil telefon goriismesinin (%11.4), Netflix
(%8), Twitter (%7.7), TV (%6.8), YouTube (%6.8), Mobil Oyun (%2.3), Radyo (%1.4) ve

Facebook’un (%0.6) izledigi goriilmiistiir.

Katilimcilara “Covid 19 doneminde markalar tarafindan verilen reklamlar: nasil
buluyorsunuz? En cok hangi ifadeye karsilik geliyorsa liitfen onu isaretleyiniz.” Sorusu
yonlendirildiginde ise %28.4’tGniin  bu reklamlar1 “ticari kaygist yiiksek” olarak
degerlendirdigi; %23.9’unun bu reklamlar1 “sosyal fayda odakli “ buldugu; %18.4’linlin
“yaraticiliktan yoksun” olarak nitelendirdigi, %13.8’inin bu donemdeki reklamlar1 “itici”
buldugu, %8’inin reklamlart “yaratici” bulurken; %7.5’inin ise “samimi” olarak

degerlendirdigi saptanmustir.

“Covid 19 doneminde en ¢ok hangi mecrada reklamlarla karsilasiyorsunuz?”
sorusu katilimecilara yonlendirildiginde ise %37.8’inin TV, %19.6 Instagram, %13.9
YouTube, %13.4 internet, %9.9 Mobil, %2 Diger, %1.4 Hicbiri, %1.1. Twitter, %0.9 Radyo

yanitin1 vermislerdir.

Katilimcilar “Bu donemde olan reklamlarin nasil olmasmm isterdiniz? En c¢ok
hangi ifadeye karsilik geliyorsa liitfen onu isaretleyiniz.” Sorusuna ise %34.8 “umut,
mutluluk, saglik/iyilesme, birlik/beraberlik vb. vaadlerin oldugu olumlu duygulara seslenen”,
%27.9 oraninda ““sosyal fayda odakli”, %15.8 “yaratic1”, %11.2 “samimi”, %10.3 “eglenceli”

yanitini vermistir.

Katilimcilara 11 Mart ile 2 Mayis 2020 tarihleri arasinda yayinlanan, YouTube Ads
Leaderboard’ta yer alan en az yarim milyon goriintiileme ve organik izlenmelere gore
siralama yapilmis ilk 5 reklam filmi icerisinde en ¢ok hangi reklamm begendikleri
soruldugunda %27.2’sinin Is Bankasrmin “El Birligiyle Hepsi Gegecek” reklamini
begendikleri goriilmiistiir. Bu reklam1 %25.5 ile Akbank “Gtizel Giinler Bizi Bekler”, %20.6
ile Turkcell “Evde Hayat Var”, %15.8 ile Argelik “Once Biiyiikler” ve son olarak %10.9 ile

Dimes markasinin “Hayata Bagka Bak” reklami1 oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Yine kullanicilara begendikleri bu reklamn begenme nedenleri soruldugunda ise
katilimcilarin =~ %40.8’si  s6z konusu reklamlar1 “umut, mutluluk, saglik/iyilesme,

birlik/beraberlik vb. vaadlerin oldugu olumlu duygulara seslenmesi”, %40.2’si “samimi”




bulmalari, %7.2°s1 “yaratict” bulmalar1”, %6.9°u diger nedenler, %4.6’s1 ise “eglenceli”

olmasi gibi nedenlerle begendiklerini belirtmislerdir.

Katilimcilara “Tiirkiye’de Corona Viriis sizce reklam sektoriinii nasil
etkileyecek?” yoneltildiginde ise %33.5’inin olumlu yonde etkilenecegini ve bu donemde
reklam yatirimlarinin artacagi yoniinde agirlikta cevap verdikleri gozlenmistir. Buna karsilik
%29.8’inin  “olumsuz yonde etkilenecegi, reklam yatirimlarinin azalacagi, ajanslarin
kapanacagi ve isten cikarmalarin baslanacagi” gibi olumsuz bir yaklasimda olduklar;
%18.5’inin duruma ‘“ne olumlu, ne de olumsuz etkilenecek™ oldugu, %18.2’sinin ise bu

konuda bir fikrinin olmadig1 gézlenmistir.

“Tiirkiye’de Corona Viriis sonrasi gelecegin reklamlar1 sizce nasil olacak?”
sorusuna yonelik olarak tiiketicilerin %21.3’tiniin “saglik mesajlarinin yogun oldugu
reklamlarin” olacagi, %20.2’sinin “sosyal fayda odakli reklamlarin” olacagi, %17.3’iiniin
“birlik ve beraberlik mesajinin yogun olacagi reklamlar” olacagi, %9.4’liniin “igerigi ajans ve
tilketicinin birlikte tretecegi reklamlar” olacagi, %8.2’sinin bu konuda fikrinin olmadigi,
%7.7’sinin “yerli mal1 iiretimi ve yerli mali tiiketimini tesvik eden reklamlarn” olacagi,
%6’s1m1n “igerigi sadece tiliketicinin iiretecegi”, yine %6’sinin “ticari kayginin yiiksek oldugu
reklamlar” olacagi, 9%3.1’inin diger yanitim1 verdigi, %0.9’unun ise “icerigi sadece reklam

ajansinin lretecegi” reklamlar olacagi goriisiinde bulunduklar: tespit edilmistir.

Katilimcilara “Tiirkiye’de Corona viriis sonrasi sizce reklam ajanslarinin is
yapma bicimini nasil etkilenecek?” sorusu soruldugunda ise en ¢ok %67.1’inin ajanslarda
hem ajans ortaminda hem de evden calisma modelinin birlikte uygulanacagi goriisiinde
olduklar1 gozlenmistir. Bu goriisii %12 ile fikrim yok, %10.9 ile “ajanslarin tamamen evden
caligma sistemine gecgecegi” ; %7.4’ilinlin “markalarin kurumigi departmanlar1 giiglendirecegi
ve disaridaki ajanslara ihtiyact kalmayacagi”, %Z2.6’smin ise diger yanitim1 verdikleri

bulgusuna ulagilmistir.

“Tiirkiye’de Corona Viriis siireci ve sonrasinda reklam sektoriinde is bulma / staj
yapma konular1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Liitfen asagidaki seceneklerden birini
isaretleyiniz.” Sorusu karsisinda ise %54.6’sinin  “reklam sektoriinde ise alim/ staj gibi
stirecler viriis sona erene kadar duracak / askiya alinacak” yanitini verdigi; %22.7’sinin
“reklam sektoriinde ise alim ve staj gibi siirecler normalde oldugu gibi devam edecek”
dedigi; %I18.7’nin bu konuda bir fikri olmadigi, %4’liniin ise diger yamti verdigi

gozlemlenmistir.




Son olarak katilimcilara “Sizce Tiirkiye'de reklam sektorii Corona Viriis
siirecinden nasil etkilenecek?” sorusu yonlendirildiginde katilimcilarin agirlikli olarak
%50.1’inin “Reklama ihtiya¢ duyulacak ancak reklam yatirimlarinda kisa siirede olsa bir
gerileme yasanacak™ goriisiinde oldugu saptanmistir. Bu goriisii %30.8 ile “Reklama her
zamankinden daha c¢ok ihtiyag duyulacak ve reklam sektoriinde bir gelisme yasanacak™
goriisii takip etmistir. Bununla birlikte %14.2°si bu konuda bir fikri olmadigini ifade ederken;
%2.8’inin reklama ihtiya¢ duyulmayacagi ve reklam yatirimlarmin duracagi” goriisiinde

olduklari, %2’sinin ise diger yanit1 verdikleri gdzlenmistir.
Sonuc ve Oneriler

Arastirmada elde edilen veriler baglaminda Tiirkiye 6zelinde haber, iletisim, saglik
(maske, vitamin vb.), e-ticaret, hizli tiiketim triinleri (gida, temizlik, hijyen, kisisel bakim
iirtiinleri, 1slak mendil, mama, bebek bezi vb.) evde yasam ve bos vakitleri degerlendirme
kategorisindeki iirtinlerin (6rgi, el isi, puzzle gibi) olumlu yonde etkilendigi goriilmiistiir.
Bununla birlikte seyahat, eglence, etkinlik, spor, dayanikli tiikketim, otomotiv, miicevher, taki,

cinsel saglik tirtinleri ve ulasim sektoriiniin olumsuz etkilendigi goriilmiistiir.

Ayrica Tiirkiye’deki tiiketicilerin yasanan kriz sebebiyle ilk evrede birincil temel
ihtiyaglar1 haricinde tiiketim yapmama egilimi sergiledikleri; bos zamanlarmin artmasi
nedeniyle evde yasam, hobi kategorisindeki iirlinlerle ilgilendikleri, disaridan verdikleri
temizlik ve yemek konusundaki islerini kendilerinin yapmaya basladiklar1 gézlenmistir. Hatta
temasin saglik agisindan olusturacagi yiiksek risk sebebiyle evde yogurt yapma, ekmek
yapma, yemek yapma, temizlik yapma, sa¢ kesimi ve sa¢c boyama vb. ihtiyaglarin kendileri
tarafindan yapilir hale geldigi gézlenmistir. Bu noktada “uzmanhgin demokratiklesmesi”
durumunun bu siirecte goriilen tiiketici davranisi edimleri arasinda yer aldigi gozlenmistir.
Hatta bu donemde Baby Boomers kusagmin ilk e-ticaret deneyimlerini yasadiklari, Z
kusaginin ise tutum yapmay1 ilk kez bu dénemde 6grenmis oldugunun belirtilmesi 6nemli

gelismelerden biri olarak degerlendirilmistir.

Bununla birlikte Mart ayinin 3. Haftas: itibariyle Tiirk tiiketicisinin evde kalmasiyla
kiigiik elektronik ev aletlerine (ekmek yapma makinesi, yogurt yapma makinesi vb.) ve

kiyafet ve ayakkab1 alimlarina yonelmesi dikkat ¢ekici bulunmustur.

Tiirkiye’de reklamveren cephesindeki ve reklam harcamalarinda meydana gelen
degisimler dikkate alindiginda ise Tirkiye’deki ajanslarin 6zellikle sektorlerin birbirlerini

koruyup kollamasi gerektigi diisiincesinde olduklar1 ve reklamverenlerin 6demelerini




zamaninda yapmalarmin bu dénem igin 6nemli oldugu gériilmiistiir. Igerik olarak iletisime
uygun olan gida, temizlik, iletisim gibi sektorler, yayinlarina ara vermeden devam ederken;
tekstil, yakit-enerji, konut, sanat-eglence ve turizm gibi sektorlerin yaymlarini ¢ektikleri ifade
edilmistir. Bununla birlikte ajanslarin is yapis bi¢imlerinde ve reklam iiretimlerinde evden
calisma modeline gectigi; ancak dijital platformlarin maalesef tam anlamiyla gerek toplantilar
gerekse reklam tasarimi gibi yaratict boyutta verim elde etmede istenen diizeyde bir evrede
olamadig ileri siiriilmiistiir. Bu donemde yapilan reklam calismalarinda “birlik beraberlik”,

“lyilesme”, “saglik (el yikama vb.)”, “sosyal mesafe”, “evde kal” konseptli mesajlarin yogun

olarak verildigi goriilmiistiir.

Tiirkiye’de tiiketici cephesinde mecra tercihleri incelendiginde yapilan onceki
aragtirmalarda dijital platformlara ve TV’ye olan talebin arttig1 goriilmiistiir. Bu arastirmada
da katilimcilarin agirlikta geng kitle olmasi da dikkate alindiginda Instagram, WhatsApp,
mobil, Netflix, Twitter, TV, YouTube ve mobil oyun seklinde tercihlerini siraladigi
gozlenmistir. Dolayisiyla mecra tercihinde Oncelik dijitaldedir. Arastirmada katilimeilarin
reklamlar1 en ¢ok gordiikleri mecra soruldugunda ise ayni kitlenin TV, Instagram, YouTube,
Internet, mobil seklinde bir yamit vermesi ise mecralar temelinde bu kitlenin en ¢ok TV’den
gelen reklamlar fark etmesi dikkat ¢ekici bir bulgu olarak degerlendirilmistir. Ozetle
Tiirkiye’de Covid 19 siirecinde bir marka 18-49 yas araligindaki kitleye bu siirecte mesajlarini

fark ettirmek istiyorsa, oncelikle sececek oldugu mecra TV olmalidir denilebilir.

Bununla birlikte Tiirkiye’deki tiiketicilerin “evde kal, sosyal mesafeni koru vb” reklam
mesajlarin1 su anda sirayla “ticari kaygisi yiiksek”, “sosyal fayda odakli” ve “yaraticiliktan

yoksun” reklam mesajlar1 olarak algiladiklar1 goriilmiistiir.

Bu dogrultuda tiiketicilerin markalardan bu siiregte “umut, mutluluk, saglik/iyilesme,
birlik/ beraberlik vurgusu yapan, sosyal fayda odakli, yaratici, samimi ve eglenceli”
reklamlar yapmalarin1 bekledikleri goriilmiistiir. Bu veri Cornell Universitesi tarafindan elde
edilen arastirma bulgusunu da desteklemektedir. Oyle ki Cornell’de yapilan arastirmada
Covid 19 déneminde yapilan reklamlarin tiiketicide olusturdugu duygunun en ¢ok “korku”, en
az “mutluluk” duygusu oldugu goriilmiistii. Dolayisiyla zorlu zamanlar1 yasadigimiz su
evrede Tiirkiye’deki tiiketici de bu olumsuz duygulardan kurtulmak, umut ve mutluluk gibi

pozitif duygulara sevk eden yaratici ve eglendirici reklamlar gérmek istemektedir.

Bununla birlikte literatiir taramasinda goriilen “Asya iilkelerindeki insanlara karsi

irkeilik yapan”, “yanlis bilgi veren” reklamlar {izerine bu calisma kapsaminda bir soru




yoneltilmemistir. Bunun nedeni bu tarz reklam orneklerine Tiirkiye ozelinde yapilan
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arastirmada rastlanmamasidir. Ancak bundan sonraki aragtirmalarda 6zellikle “yanlis bilgi

veren” reklam amagli tanitim videolariin olup olmadig: arastirilabilir.

Evden calisma modeline gegilmesi ve satin alma davraniglarinin degismesiyle birlikte
ise, yeni tip tiikketici reklamlarda Covid 19 sonrasi saglik mesajlarinin artacagi, sosyal fayda
odakl1 birlik beraberlik mesaj1 veren ve ajans ile tiiketicilerin birlikte yapacaklar1 reklamlarin
olacag1 6ngoriisiinde bulundugu gézlenmistir. Bu bulgu da ilerleyen donemlerde Tiirkiye’deki
tiketicinin bu tarz reklamlar1 gormek istedigini ortaya koymasi agisindan 6nemli
bulunmustur. Ayn1 zamanda katilimcilarin gelecekte yerli malina olan taleplerin artacagi
Ongoriisiine dayanarak “yerli mali {iretimi ve tiiketimini tesvik edecek reklamlarin™ da yer
alacagimi diistinmesi dikkat ¢gekmistir. Bu veriler dahilinde yeni normalin reklamveren, reklam
ajans1 ve tiiketici isbirligi gerceklesmesi konusunda tiiketicide ozellikle reklam {iretimi
kisminda bir yonelim olmasi yeni tip bir reklam modeli ve igeriklerinin karsimiza ¢ikmasi

olasiligin1 beraberinde getiriyor denebilir.

Covid 19’un Tiirkiye’deki reklam sektoriinii nasil etkileyecegi konusunda ise
katilimcilarin - goriisleri konusunda cogunlukla ikiye ayrildigi gozlenmistir. Buna gore
katilimcilarin agirlikta bu siirecin reklam sektoriinii olumlu yonde etkileyecegi ve reklam
yatirimlarinin artacagi yoniinde olumlu bir bakis agisina sahip olduklar1 gézlenmistir. Diger
kisim ise bu siirecin reklam sektoriinii olumsuz etkileyecegini ve reklam yatirimlarinin

azalacagi yoniinde olumsuz bir bakis agisina sahiptir.

Covid 19 sonrasi Tirkiye’de reklam ajanslarinin is yapis bi¢imlerinde nasil bir
gelecegin bekledigi konusunda tipki daha oOnceden yapilmis arastirma verilerinde de
gortldiigii izere agirlikta (%67.1) hibrid bir calisma modeline gegilecegi (hem evden hem de
ajanstan) goriisiiniin oldugu gozlenmistir. Bu goriisic %12 ile “fikrim yok”, %10.6 ile
“tamamen evden calisma modeli beklemektedir” diyenler takip etmistir. Pandeminin ne
zaman sona ereceginin ¢ok net goriilememesi sebebi ile Reklamcilik Vakfi’nin belli bir ajans
bilinyesinde olmayip mevcut siirecten dolay1 freelance calisacak ya da bu calisma yapisini
kendi ajans modeline entegre etmek isteyen ajanslar icin bir veritabani yaratma amaciyla
gelistirdigi proje de, bu noktada sektoriin birlik beraberlik duygusunu hem ortaya koymasi
hem de ajanslar temelinde gidilecek yeni is modelinde “insani degerleri 6n plana ¢ikarip
kimsenin is konusunda sikinti ¢ekmemesini saglayacak bir diizende islemesi” agisindan
degerli goriilmiistiir. Dolayisiyla Covid 19 sonrasi Tiirkiye’deki reklam ajanslariin ¢alisma

modellerinde bir degisim olmas1 ihtimalinin yiiksek olacagi diistiniilmektedir.




Bunlara ek olarak katilimcilarin Covid 19 siireci ve sonrasinda reklam sektoriinde is
bulma / staj yapma konularinda agirlikta (%54.6) salgin sona erene kadar bu konularin
durdurulacag: ya da askiya alinacagi goriisiinde olduklari, %22.7’sinin ise bu siirecin normal
oldugu gibi devam edecedi yoniinde daha olumlu bir bakis agisina sahip olduklar
gorilmiistiir. Katilimcilarin = agirhikta 18-39 yas araliginda 6grenci  kitlesi  oldugu

diisiiniildiigiinde s6z konusu kaygilarin yiiksek olmast yerinde goriilmiistiir.

Katilimcilarin yarisinin (%50.1) ayrica Covid 19 siirecinden Tiirkiye’de reklam
sektoriiniin nasil etkilenecegi konusunda reklama ihtiya¢ duyulacagi, ancak kisa siirede olsa
reklam yatirimlarinda bir gerileme yasanacagi kanaatinde oldugu saptanmistir. %30.8°1 ise
reklama her zamankinden fazla gereksinim duyulacagi ve reklam sektdriinde bir gelisme
yasanacagi goriisiindedir. Bu iki goriis 6zellikle yasanan siirecin zorluk derecesi yiiksek dahi
olsa, markalarin reklam iletisim ¢alismalarinin her daim devam edecegi yoniinde olumlu ve

umut vaad edici bir niteligin olmasini géstermesi adina énemli goriilmiistiir.

OECD, COVID-19'un ardindan 1,5 trilyon dolarlik ekonomik faaliyetin
kaybedilebilecegi Ongodriisii baglaminda tilkelerin ve isletmelerin saglam bir is siirekliligi
plan1 olmasi gerektigini belirtmektedir. Genel olarak iilke ve igletme stratejilerinde dogal
afetler, terér, kazalar vb. durumlar yer aliyorken; artik yeni donemde herhangi bir pandemi

durumunda da siireklilik planlari yapilmasinin kritik 6nemde olacagi vurgulanmaktadir

(Unker, 2020).

“Tiirkiye’de Korona Viriisiin Reklam Sektorii Uzerindeki Etkileri Ve Reklamin
Gelecegine Iliskin Ongoriiler” baglhikli bu arastirmada da goriiliigii iizere diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’deki reklam sektoriinde de benzer etkilerin oldugu ve olacag soylenebilir.
Benzerlikler reklam yatirimlarinda gozlenen gerileme, reklam iletisim ¢alismalarina devam
eden sektorler, mecralar ozelinde TV ve dijital mecralara kayis, markalarin reklam
caligmalarinda “evde kal”, “sosyal mesafeni koru”, “birlik beraberlik” mesajlar1 gibi igerikleri

olusturmalarinda ve reklam ajanslarinin calisma modelleri ile ilgili ongoriilerde gozlenmistir.

Tiirkiye 6zelinde reklamin igeriginde saglik, pozitif duygu (umut, mutluluk, iyilesme,
birlik/beraberlik vb.), samimiyet ve sosyal fayda odakli, yaratici reklamlara yonelme; reklam
icerigini reklam ajansi ile tiiketicinin birlikte liretmesi, reklam ajanslarinda hibrid calisma
modeline dogru kayma, tiiketicinin reklam iletisim ¢aligsmalarina bu siirecte ihtiyag duyulacagi

gibi daha olumlu bir bakis agisina sahip olunmasi da dikkat ¢ekici bulunmustur.




Sonug olarak Covid 19 siirecinde Tirkiye’de reklam yapacak markalarin reklam
iletisimlerini bu degerler perspektifinden hareket ederek ticari kaygisi az, samimi, yaratici
pozitif duygulara seslenen ve sosyal fayda odakli iceriklerle kurgulamalari, TV ve dijitalin
giictinden yararlanmalari, reklam iletisim siire¢lerini ve yatirimlarin1 kesmemeleri, tliketiciyi
stirece dahil edecek kolektif reklamlara gitmeleri, reklamveren-reklam ajanslari- medya
dengesinde birlik ve beraberlik duygusuyla hareket edilmesi, reklam sektoriindeki tim
taraflarin is modellerinde, ise alim ve staj ile ilgili konularda meydana gelecek degisimlere ve
olas1 krizlere hazirlikli olmalar1 6nemli goriilmektedir. Bununla birlikte reklamlar aracilig ile
“yanlis bilginin yayilmas1”, diinyada goriilen “irk¢ilik” gibi istenmeyen durumlarin
yasanmamasi i¢in Tiirkiye’deki reklam sektdriiniin gerekli onlemleri almasinin da gerekli
olacag: diisliniilmektedir. Bu noktada Tiirkiye ekonomisinin dnemli bir yapi tasi olan reklam
sektoriindeki tiim taraflarin reklam iletisim siirecleri ve is yapis modellerini “insan ve sosyal
fayda odakl1” siirdiiriilebilir temele yerlestirmelerinin gelecekte ayakta kalabilmek ve iilke

ekonomisine katki saglayabilmek adina adina 6nemli olacagi sdylenebilir.
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