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Yasam tarzlarindaki ve farkli mental yapilardaki degiskenlik, farkli iiriin gruplarmm
pazarda yer alma ihtiyacin1 dogurmustur. Bu markalarin yer aldigi iiriin gruplarindan biri,
vegan Ozellige sahip olan iirinlerdir. Vegan markalar, iriinlerin tiiketicilere sunulma
asamasinin 6ncesinde iiriin gelistirilmesi igin yapilan testlerde hayvanlarin kullanimina
karst olan, bu durumu onaylamayan ve hayvanlarin yasam hakkina saygi gosteren
markalardir. Farkli sektorlerde yerli ve yabanci markalarin giinden giine artis1 pazarda
vegan kiiltiirine yonelik bir artis1 beraberinde getirdigi igin farkli iiriin gruplarinda yer
alan markalar da pazarda yer almaya baslamiglardir. Tiirkiye’de, vegan tiiketici
gruplarina yonelik ¢esitli tirlin kategorilerindeki markalar tiiketiciye sunulmaktadir.
Calisma kapsaminda Twentify’mn 2021 yilinda Tirkiye temsili 1.011 katilimei
ile Bounty mobil uygulamasi tizerinden gergeklestirdigi aragtirmanin sonuglari baz
alinarak bes marka ele alinmigtir. Caligmanin amaci, pazarlama stratejileri gergevesinde
Instagram hesaplarinda vegan {riinlere yer verme bigimleri ve vegan kiiltiirii
cergevesinde tiiketici gruplart ile kurduklart iletisim kapsaminda markalarin benzer ve
farkli yonlerini ortaya koymaktir. Temizlik kategorisinde yer alan vegan Tiirk markalar:
olan Duru, Viking, Green Clean, Siveno, Dogal Ambar markalarinin sosyal medya
caligmalari, belirlenen yedi kategori kapsaminda incelenmistir. Vegan kiiltiiriine yonelik
iirtin gelistiren bu markalarin stratejileri Instagram kanali araciligiyla 2021 yilindaki 553
adet paylasim c¢ergevesinde nitel bir yontem olan igerik analizi kapsaminda
degerlendirilmistir. Literatiirde sinirl sayida olan arastirmalar nedeniyle gelecekte vegan
markalar tizerine yapilacak pazar ve tiiketici aragtirmalart ile ilgili nitel ¢aligmalara katki
saglanmasi hedeflenmistir.
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The variation in lifestyles and different mental structures has led to the need for different
product groups to take place on the market. One product group that some brands offer is
characterized as a vegan. Vegan brands do not test their product on animals before
introducing consumers. They not only object to the use of animals as part of their testing
process, but they also respect the lives and rights of animals. As the number of local and
foreign brands offering vegan products increases, the variety of product groups available
to vegan consumers is expanding. Today, various product groups are offered to vegan
consumers. Within the scope of the study, five brands are discussed based on the results
of the research conducted by Twentify. These vegan labels are part of the cleaning
industry. The aim of the study is to reveal the similarities and differences of the brands
in terms of the way they include vegan products on their Instagram accounts within the
framework of their marketing strategies and the communication they establish with
consumer groups within the framework of vegan culture. The social media accounts of
vegan brands, ‘Duru, Viking, Green Clean, Siveno and Dogal Ambar’, were examined
across seven categories. These brands are developed their own products according to
vegan culture. Vegan brands on their Instagram accounts were analyzed using content
analysis by 2021 sharings. There is a lack of research on vegan brands in the literature so
this study contributes to future studies of this context.
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GIRIS

Tiiketici gruplar; yaganilan cografya, igcerisinde bulunulan ekonomik sartlar, psikografik 6zellikler gibi bireysel
degiskenler ekseninde farkli karakteristik yapilara sahip olmaktadirlar. Bu durum, bireylerin yasama bakis agilar1
ve benimsedikleri yasam tarzlartyla da dogru orantili olabilmekte ve tercih ettikleri iriin gruplarina dogrudan
yansiyabilmektedir. Lake (2019), tiiketici davranislarinin degerlendirilmesinde 6znelligin 6n plana ¢iktigini,
bunun zeminindeyse psiko-sosyal ve Kkiiltiirel etkenlerin bulundugunu belirtmistir. Ulken (1984), tiiketici
ihtiyaglarinin istekleri sekillendirdiginin ve isteklerin tatmin olmasinin tiiketici kimligi ile dogru orantili
olabildiginin altin1 ¢izmistir. Farkli karakteristik yapilardaki tiiketici gruplarda yasam bigimleri dogrultusunda
pazarda yer alan iriin gruplarina gore tercihlerini belirlemektedirler. Bu duruma ek olarak, iiriinlerin fiziksel
faydasindan ote duygusal faydalarinin tiiketici acgisindan degerlendirilmesinde (Bati, 2015, s. 23) iiriin
gruplarindaki cesitliligin artmasi da etken olusturmaktadir. Bu kapsamda, pazarda ¢esitli yagam tarzlarina hitap
eden driin gruplarinin ve markalarin yer aldigi gériilmektedir. Ciinkii giiniimiizde tiiketici gruplari, karar verici bir
pozisyonda bulunarak pazari yonlendiren bir role sahip olmaktadirlar. Bu noktada, marka ve iirlinlerin pazar
stratejilerinin belirlenmesi ve hangi tiiketici gruplarina gore konumlandirilmasi gerektigi noktasinda farkl: tiiketici
profillerine sahip olan bireylerin karakteristik 6zellikleri 6nemli rol oynamaktadir.

Her bir tiiketici grubuna hitap edebilecek 6zellikte iiriin igerikleri olusturulmakta ve {irlinler pazarda tiiketici
gruplariyla bulusturulmaktadir. Tiiketici gruplarindaki farkliliklar, markalarin {irinleri konusunda benimsedikleri
dillerde de ayrigmalarin ortaya ¢ikmasinin zeminini hazirlamaktadir. Ciinki tiiketici gruplarmin beklenti ve
isteklerine gore kurulan iletisim, kullanilan dil markalar ve tiiketici gruplart arasindaki bagin dogru bir sekilde
kurulmasinda etken olabilmektedir. Son yillarda pazarda farkli icerik ve kullandig1 dil ile ayrigsan markalar arasinda
vegan kategorideki markalarin tercih edilmeye baslandigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, vegan kategoride yer alan
markalar da belirli bir yasam bi¢imi ve goriisiine sahip olan bireylere yonelik olarak konumlanmaya baglamislardir.
Apostolidis ve McLeay (2016), et iiretimi ve tiiketimi konusundaki farkindaligin yiiksek oldugunu belirtirken, bu
durumun sonucu olarak da bireylerin belirli bir kisminin et tiiketimini azalttigini, belirli bir kisminin ise et
tilketmedigini ve bu konu ile ilgili bireylerin duyarsiz olmadiginin altin1 ¢izmektedirler. Buna ek olarak, et i¢erikli
olmayan gida iirtinlerine kargi talebin olugsmaya basladigini, veganlar ve vegan icerikli iirlinler i¢in sosyal, gevresel,
saglik ve etik konularin 6n plana ¢iktigini1 vurgulamaktadirlar. Kurt (2019), pazarda vegan {irlinlerin olusumunun
vegan yasam tarzinin yayginlagmasinda ve bir kiiltiir haline gelmesinde biiyiik bir etken oldugunu ve bu durumla
baglantili olarak vegan iiriinlere yonelik olusan taleplerin giin gectikge artisa gegcmeye basladigini belirtmistir.

Ince ve Tor-Kadioglu (2019), tiiketici davranislartyla ilgili olarak 10 kategoride davranislarla ilgili karakteristik
yapilar konusunda bilgi vermislerdir. Bu ¢ergevede, vegan tiiketici gruplarinin “bilingli tiiketici olmak” ile ilgili
kategori kapsaminda degerlendirildikleri goriilmektedir. S6z konusu kategoride yer alan markalarin temizlik, gida
ve giyim markalar1 arasinda olduklari ve iletisim stratejilerini bulunduklar1 kategorilere gore belirledikleri
gozlenmektedir. Alan yazindaki bilgiler ¢ergevesinde, vegan kelimesinin tarihgesinin 1944 yilina dek dayandigt
goriilmektedir. Ozellikle Donald Watson, kelimenin kullanima girmesine dnciiliik etmistir (The Vegan Society,
2021). 1979 yili vegan olusum i¢in dnemli bir doniim noktasini olusturmaktadir (Kinikoglu, 2015).

Arastirma kapsaminda bes marka olarak ele alinan Duru, Viking, Green Clean, Siveno, Dogal Ambar
markalarinin Instagram hesaplarindaki paylasimlar1 ‘Profile Dair Bilgiler’, ‘Paylasim ile iliskili Icerikler’,
‘Paylasimlardaki Igeriklerin Bigimleri’, ‘Paylasim Sikliklari’, ‘Medyada Yer Alma Bigimleri’, ‘Vegan Kiiltiiriine
Yoénelik Uriinlerin Icerikleri’, ‘Paylasim ile Tlgili Veriler’ ile iliskili olarak belirlenen kategoriler cercevesinde
nitel icerik analizi kullanilarak incelenmistir. Temizlik kategorisindeki vegan markalarin sektdrde onde gelen
marka olmalar1 ve alan yazinda konuyla ilgili arastirma bulunmamas: bu markalarin secilmesinde etken olmustur.
Markalarin Instagram hesaplarindaki bir yillik paylasimlar1 baz alinarak arastirmanin kategorileri incelenmistir.
Instagram hesaplarinda pazarlama stratejilerine gore igeriklerin nasil bigimlendigi, {iriinlerle ilgili yapilan
paylasimlar ¢ercevesinde vegan kiiltiiriine yer verme bigimleri ve kullandiklari iletisim dilleri sosyal medya
ekseninde belirlenen kategoriler ekseninde karsilastirilarak tartigilmistir.

Veganhk

Beslenme davraniglar1 toplumlarin olusum siiregleri igerisinde gegirdikleri sosyal, toplumsal, ekonomik ve
kiiltiirel etkenler ¢ercevesinde bicimlenmis ve farkliliklar ortaya ¢ikartmistir (Dilek, 2018). Bu dogrultuda
tiikketicilerin beslenme bicimleri ve tercihleri, bulunduklar1 sartlar igerisinde birbirlerinden ayrismaktadir. Chaney
(1999), bu ayrismalarin temelinde yasam tarzlarinin 6nemli bir etkisinin oldugunu belirtmistir. Veganlik da bu
ayrigmalarin sonucunda meydana gelen bir beslenme bicimi ve yasam felsefesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Ugochukwu (2017), diinyanin farkli bolgelerinde veganligin farkli sekilde anlamlandirildigini ifade etmistir;
sozgelimi veganlik Nijerya ve Tibet’te secenek olarak yer almayip tesadiifi bir sekilde olusmaktayken; Batili
toplumlarda ise bu senaryo farklilasmakta, veganlik dini, ekonomik veya farkli bircok sebepten otiirli bireyler
tarafindan tercih edilebilir noktada olmaktadir. Ho (2021), diinya niifusunda bitkisel bazli beslenme ve vegan
yasam bi¢imine yonelik dikkate deger bir artig yasandigi, 6zellikle 2020 yilinda bu artigin yiizde ii¢ oraninda
oldugu bilgisini vermistir.

Veganligin ortaya g¢ikmasinda vejetaryen beslenme bi¢iminin etkisi olmakla birlikte saglikli yasama
diistincesinin ¢ok biiyiik bir payr bulunmaktadir (Ugan ve Bozok, 2019, s. 32-33). Veganlik kavrami diger bir
ifadeyle veganizm hayvanlarin insan kullanimi i¢in var olmadigi diisiincesini savunmaktadir (Kagar, 2013, s. 9-
10; Suddath, 2018; Erk vd, 2019). ‘Veganizm’ vejetaryenligin de hayvan somiiriisii oldugunun anlasilmasiyla
birlikte 90’11 yillarda “Vegan Straight Edge” akimiyla ortaya ¢cikmistir. Kendilerini vegan olarak tanimlayan ve
vegan tiiketici sinifinda goren tiiketici bireyler, hayvanlara gelecek zararlar konusuna hassasiyetle
yaklagmaktadirlar. Buna ek olarak, herhangi bir {iriin kategorisinde yer alan markalar iiretim siireclerinde
hayvanlarin kullanilmasina karsi durmaktadirlar (Hooley ve Nobis, 2016; Seo ve Suh, 2009). Vegan olmanin
temeli bireylerin tiikettikleri iriinlerin igeriginde hayvansal igerikli bir driinlerin yer almamasi esasina
dayanmaktadir. (Keskin ve Berber, 2021, s. 145). Veganligin bir kimligi ifade ettigini diigsiinen Wright ve Adams
(2015), veganhgin sadece yasam tarzi olmadigi, karsit bir kiiltiirli yansitan bireylerden olusan bir topluluk olarak
toplum igerisinde yer aldiklarinin altini ¢izmistir. Diger taraftan, kendilerini vegan olarak tanimlayan bireyler i¢in
esitlik kavraminin tiim canlilar arasinda olmasi gerektigi goriisii de 6n plana ¢ikmaktadir (Son ve Bulut, 2016, s.
831-832).

Genel olarak veganlik, gida iirlinleri igerisinde hayvanlara ait herhangi bir unsurun beslenme amaciyla
almmamasinin yani sira yasam icerisinde hayvanlara ait olan herhangi bir maddenin tiiketilmemesini ve ahlaki
olarak (Beardsworth ve Keil, 2011, s. 378-384) bunun dogru oldugunu kabul eden bir yasam sekli olarak da ifade
edilmektedir (Tekten Aksiirmeli ve Besirli, 2019; Akkan ve Bozyigit, 2020; Greenbaum, 2015). Veganlig1 farkli
bir ¢erceveden ele alan Kinikoglu (2015), vegan bireylerin hayvanlarin kullanildig: gosterileri veya yer almis
olduklar filmleri izlemeyi tercih etmediklerini belirtmistir. Veganlik, tiiketici diinyasinda idealize edilmis bir
yasam bi¢imi olmasinin yaninda tiiketicilerin yeni bir kimlik edinme siirecini gergeklestirme ve var olan yasam
igerisinde diizene bir karsi koyusun baslatilmasi olarak nitelendirilmektedir (Cherry, 2014, s. 98). Giiler ve
Caglayan (2021, s. 298), kendilerini vegan kimlikle tamimlayan bireylerin ¢evrelerinden etkilenerek
yonlendirilmelerinin bu yagsam tarzin1 benimsemelerinde etkili oldugunu vurgulamiglardir. Buna ek olarak, vegan
bireylerin niifus igerisinde sayica gosterdigi artisin hayvanlarin tarim alanlarindaki yasam standartlariyla ilgili
oldugu goriisii de hakim olmaktadir (Janssen vd, 2016, s. 11).

Bireylerin kendilerini tanimlama bigimleri kapsaminda vegan kimligi benimseyen bireylerden olusan
topluluklar meydana gelmis ve bu gruplar kendilerini toplumda belirli bir yerde konumlamaya baglamislardir.
Yilmaz (2018, s. 61) veganlarmn, farkl bir ifadeyle yapmis olduklart se¢imler ve benimsedikleri yasam tarzlari
kapsaminda sorgulayict bir pozisyonda olduklarini belirtmistir. Veganlik gerek tanim gerekse de yasam bigimi
baglaminda vejetaryenlikten biitiiniiyle ayrilmaktadir. Yegen ve Aydin (2018), veganlarin vejetaryenlere gore daha
sert bir tutum igerisinde bulunduklarini ve beslenme konusunda da direnme duygusuyla hareket ettiklerini ifade
etmistir. Diger taraftan, literatiirde veganlikta etik kavraminin 6nemi vurgulanmaktadir (Singer, 2005, s. 224-255;
Tungay, 2018, s.28). Hoffman (2013) ve Radnitz vd. (2015), veganlar1 saglig1 savunan ve etigi savunan veganlar
olarak ikiye ayirmustir. Saglik tarafinda olan veganlar kisisel saglik problemlerinden 6tiirii bu grupta yer alirlarken;
etik tarafinda olan bireyler temelde etik prensiplerden otiirli bu grupta yer almaktadirlar. Bu iki grupta bulunan
bireyler farkli tarzda tiriinler tiiketerek, tiiketim noktasinda farkli standartlara sahip olmakta ve vegan kimliklerini
bu ¢ercevede sekillendirmektedirler.

Sonug olarak, teknoloji, modernlesme, sanayi toplumundaki yasays tarzlari, sosyal medyanin kullanimindaki
artis gibi etkenler toplum yapisi igerisinde yasayan bireylerin sahip olduklari yasam tarzlar1 ekseninde farkliliklarin
dogmasina neden olabilmektedir. Bu farkliliklar toplum igerisinde farkli yapidaki yasam bi¢imleri ve kiiltiirlerin
dogmasinda etken olmaktadir. Bu kapsamda, beslenme bigimleri i¢erisinde ¢esitli kiiltiirlerin olugsmaya basladigi
goriilmektedir. Ozellikle, Tiirkiye’de son yillarda beslenme kiiltiirleri igerisinde vegan yasama bigiminin n plana
ciktigr goriilmektedir. Ciinkii niifus igerisinde vegan bireylerin sayis1 giinden giine artis gosterme egilimi igerisinde
olmaktadir. Sia Insight’in verilerine gore Tiirkiye’deki niifus icerisindeki vejetaryen bireylerin orani yiizde bes’tir
(Marketing Tirkiye, 2021). Niifus icerisinde artisin dogmasinda tiiketici bireylerin benimsedikleri yasam
tarzlariyla ve hayatlarina entegre etmeye ¢alistiklar1 beslenme trendleriyle baglantili olmaktadir. Buna ek olarak,
toplum igerisinde tanmnan, bilinirligi yiiksek olan bireylerin beslenme sekilleriyle ilgili haberlerin medyaya
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yansimasi da veganligin artig gbsterme nedenleri arasinda gosterilmektedir. (www.cnnturk.com, 2017). Bu
kapsamda vegan olma, veganligi savunma, vegan yasam tarzina gére hayati bicimlendirme dogrultusunda veganlik
bir kiiltiirii ifade etmektedir. Pazarda vegan bireylerin yagam bigimine gore ayni dili konusan markalara ihtiyac
duyulmaktadir. Tiirkiye’de farkli kategorilerde yer alan vegan markalar bulunmaktadir. Vegan kiiltiir kapsaminda
tilketici bireyleri anlayarak onlarin anlayacag: sekilde iletisim kurmaya ¢aligan ve pazarlama ¢aligmalarini bu
yonde kanalize eden markalarin sayisinda ve iiriin kategorisi noktasinda artis olmaya devam edecektir.

Sosyal Mecralar ve Veganhk

Sosyal mecralar farkl kiiltiirlerden olusan, farkli yasam bigimlerinde ve farkli bakis agilarina sahip bireyleri
bir araya getiren kozmopolit ortamlari icermektedir. Farkli diigiinme sekillerine sahip olan her bir birey kendi bakis
agisina yonelik bir topluluga katilim saglayabilir, diigiincelerini ifade edebilir ve aktif bir sekilde sosyal mecrada
rol oynayabilme imkanima sahip olabilmektedir. Her kiiltiirden bireyin kendine ait bir parca bulabilecegi acik
erigimli platform olarak erisim sinirlamasi bulunmamaktadir. Bu dogrultuda, sosyal mecralar araciligiyla ¢evrimigi
bir alan igerisinde bireyler tarafindan yeni kimliklerin (Zhao vd., 2008, s. 1816-1836), kiiltiirlerin olugsmasina da
ortam saglanmaktadir (Islek, 2012, s. 37-38). Sosyal mecralar araciligiyla bireyler kendi kimliklerine uygun sanal
platformlarda fiziksel olarak yer alarak duygu ve diisiincelerini 6zgiir bir sekilde ifade ederek, bu platformlarda
farkl bireylerle etkilesime gecebilmektedirler (Aydin, 2018). We Are Social raporuna gore, Tiirkiye’de sosyal
mecralarda giinliik olarak gegirilen siire 3 saat 03 dakikadir (We Are Social, 2022). Bu durum, giinliikk yasantida
sosyal mecra kullaniminin 6nemli bir yer teskil ettigini gostermektedir.

Giiniimiizde, vegan bireylerin kendilerini ifade edebildikleri, topluluklar olarak ¢evrimigi ortamda bir araya
gelebildikleri platformlarin baginda sosyal medya platformlar1 gelmektedir. Sosyal medya kullaniminin artistyla
beraber tiiketici gruplar bir¢ok bilgiye erigme imkanina sahip olmuslar ve sahip olduklar: diislince tarzlarini 6zgiir
bir sekilde ifade ederek ¢evrimici olarak katilim saglayabilmektedirler. Buna ek olarak, vegan bireyler vegan
yasama yonelik deneyimlerini de paylasabilme, tecriibelerini aktarma ve bu yasam tarzina yonelik bilgi akigini
yakalayabilme imkanina sahip olmaktadirlar (Lerman, 2007). Sosyal medya hesaplarinin saglikli yagam ile ilgili
olan paylasimlarin veganlik diisiincesini yayginlagtirma ve tiiketicilerin kimliklerini sorgulayarak yeniden
bi¢imlendirme noktasinda 6nemli bir pay1 oldugu savunulmaktadir (Sotudeh, 2016, s. 5). Buna ek olarak,
tilketiciler tarafindan bilinen ve taninirligr yiliksek olan kisilerin veganlik konusunda sosyal medya hesaplarinda
yaptiklart paylagimlarina takipgilerini yonlendirmede ve diislincelerini bi¢imlendirmede &nemli rolleri
bulunmaktadir (Cakic1 ve Yilmaz, 2020, s. 283). Bu baglamda, sosyal medya hesaplarinin etkilesimsel 6zellikte
olmasi tiiketici gruplarinin aktif bir sekilde ortamda olmalarma ve kendi igeriklerini yaratmalarma da olanak
tanimaktadir (Kaya Ilhan, 2021, s. 187). Nolasco (2016), veganlarin sosyal yasam igerisinde ve cevrelerinde
kendileri gibi vegan bireyleri bulamadiklari i¢in kendi topluluklarini yaratabilmek amaciyla sosyal aglarda
bulunma ihtiyacinda olduklarinin altin1 ¢izmistir. Tiirkiye’de sosyal medya aglarina kayitli vegan profillere ait
hesaplarin disariya agik sekilde kullanildigi goriilmektedir. Bunlardan bazilar1 ‘Vegan Kollektif’, ‘Abolisyonist
Vegan Hareket’, ‘Veganizm Ozgiirliiktiir’, ‘ITU Vegan & Vejetaryen Toplulugu’, ‘Yildiz Teknik Universitesi
Vegan’ hesaplaridir. Bu topluluklarin Facebook ve Twitter hesaplarini aktif olarak kullandiklart ve genel olarak
tirler arasindaki esitlik, ozgirliik ifadelerini kullanarak mesaj igeriklerini olusturduklar1 dikkat ¢ekmektedir
(Yegen ve Aydin, 2018, s. 103). Bu kapsamda, sosyal platformlarda vegan diisiinceye yonelik ¢aligmalarla yer
alan gruplar yukarida yer alan isimlerle 6n plana ¢ikmaktadirlar. lerleyen yillarda, doga, hayvanlar konusundaki
bilingle baglantili olarak, vegan beslenmeyi tiiketim tarzi haline getirerek yasam tarzinin igerisine kanalize eden
vegan kimlige sahip olan bireylerin sayilarindaki artis bu diisiince yapisina gore bigimlenen sosyal mecra sayisinin
da artmasinda etken olacaktir (Dyett vd., 2014; Leitzmann, 2014).

Arastirma kapsaminda sosyal medya kanali olarak Instagram ele alinmistir. Sosyal mecralarin kullanimi
internete erisim durumu ile baglantili oldugu igin sosyal mecralarla ilgili kullanim yogunlugu da dogrudan
etkilenmektedir. Tiirkiye’de internet kullanim orani hane bast %94 ve internete erisen kisi sayist %85 olmustur.
Buna ek olarak, TUIK Agustos verilerine gore Tiirkiye’de Instagram kullanimi ise %57,6 olmustur (TUIK, 2022).
Ayni zamanda, Diinya’da Instagrami en ¢ok kullanilan tilkeler arasinda Tiirkiye besinci sirada yer almaktadir (We
Are Social,2022). En fazla kullanilan sosyal medya mecralarindan birisi olan Instagram’da bireyler i¢in kendi
ilgilerine uygun olarak bir¢ok sayfa bulunmakta ve bireyler bu sayfalar1 takip ederek, diisiincelerini ifade
edebilmektedir (Bayraktar ve Erdem, 2023, s. 204) ve firmalarin tiiketici ile etkilesimini arttirmasi yoniinde
firmalarin 6ncelikli olarak yer almaya dnem vermesi (Onurlubas ve Oztiirk, 2018, s. 987) farkli kategoride yer
alan bir¢ok firmanin Instagramda yer almasima zemin hazirlamistir ( Can ve Koz, 2018, s. 446). Tirkiye’de yer
alan vegan kategorideki markalarda Instagramda tiiketicilerle bir araya gelerek etkilesim igerisinde olmaya

369



Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 32, Say1 2, 2023, Sayfa 366-383

calismaktadirlar. Arastirma kapsaminda markalarin yaptiklar: ¢alismalar1 incelemek amaciyla kimyasal igeriklerin
en yogun olarak kullandigi temizlik iriinleri olarak vegan olan markalarin yaptiklari ¢alismalarda vegan kiiltiire
yonelik olusturduklar: icerikler, vegan kiiltlirline yonelik verilen mesajlarda tiiketicilerle kurulan iletisim ve
paylasimlar Instagram hesaplar1 ¢ercevesinde incelenerek, igerik analizi kapsaminda degerlendirilmistir.

ARASTIRMA

Arastirma Kapsami ve Stmirhihg:

Tiiketici ig goriilerini uluslararas1 gergevede oOlgiimleyen Twentify®in Tiirkiye temsili 1.010 katilimer
ile Bounty mobil uygulamas: iizerinden gergeklestirdigi arastirma sonuglari ele alinmistir. Vegan markalar iizerine
yapilan en kapsamli arastirmayi sunmasindan otiirii Twentify’in aragtirma sonuglar1 temel alinarak aragtirma
icerigi bicimlendirilmigtir. 2021 yilinda Twentify tarafindan yapilan veganlik ile ilgili aragtirmanin sonuglar1 baz
almarak belirlenen temizlik kategorisindeki ‘Viking’, ‘Siveno’, ‘Dogal Ambar’, ‘Green Clean’, ‘Duru’
markalarinin Instagram hesaplarindaki bir yil igerisinde yaptiklar1 553 adet paylasimin igerigi arastirmanin
stirliligini ortaya koymaktadir.

Arastirmada, veganligin kisiler tarafindan nasil tanimlandigi, veganligin baglantili oldugu konular, vegan
tirlinlerin tercih edildigi kategorilerle ilgili sorulara yer verilmistir. Vegan iiriinlerin yer aldig1 kategorilerde birinci
sirada kozmetik ve kisisel bakim, ikinci sirada gida ve i¢ecek, tigiincii sirada giyim ve aksesuar, dordiincii sirada
deterjan ve temizlik triinleri, besinci sirada evcil hayvan triinlerinin tercih edildigi gorilmiistiir. Deterjan ve
temizlik iriinlerinin %29 oraninda tiiketiciler tarafindan tercih edildigi ortaya ¢ikmistir. Arastirmada, kozmetik
kigisel ve bakim, gida ve giyim aksesuar markalarinin ¢ok sayida oldugu dikkat ¢ekmektedir. Buna ek olarak,
literatiirde bu kategorilerle ilgili vegan ve veganlik konusunda arastirmalarin yiiriitildiigii gozlenmistir. Bu
nedenle, arastirmada vegan temizlik marka sayisinin az sayida olmasi ve bu kategoride vegan c¢alismalarin
bulunmamasindan 6tiirii temizlik markalarina yonelik bir aragtirma yapilmasi planlanmigtir. Ayrica, markalarin
temizlik tiriinleri igerisinde hayvan deneylerine yer vermeden, hangi icerikleri kullanarak iiriinleri olusturduklari
ve bu markalarin veganlik ¢ercevesinde birbirleri ile hangi noktalarda benzer ve farkli yonlerinin oldugu,
arastirmanin i¢erigini olusturan unsurlar olarak yer almigtir. Sekil 1°de yer alan aragtirma, vegan markalar {izerine
yapilan arastirmanin temizlik kategorisindeki sonug¢larini géstermektedir. Anket sonuglarinda yedi markanin yer
aldigr goriilmektedir. Ancak, arastirma kapsaminda yedi markanin igerisinde bulunan Saloon ve Naturex
markalarinin Instagram hesaplarina erisim saglanamamasindan otiirii beg marka ele alinmistir.

Duru 54%
Viking 3%
Green Clean 3%
Saloon 25%
Naturex 24%
Siveno 18%
Dogal Ambar 18%

Sekil 1: Vegan Uriinleri Tercih Edilen Temizlik Uriinii Markalar1 (Kaynak: Veganlar hangi markalar tercih ediyor, 2021,
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/veganlar-hangi-markalari-tercih-ediyor/)

Arastirma Amaci

Arastirma kapsaminda temizlik kategorisine ait bes adet marka ele alinmistir. Giiniimiizde markalarin farkli
kesimlerde bulunan tiiketici gruplari ile aktif bir iletisimde olmasi ve etkilesimin siirdiiriilebilirligi noktasinda
sosyal medya kanallar kilit bir rol oynamaktadir. Literatiirde vegan gida, giyim ve kozmetik markalar lizerine
yapilan ¢aligmalar mevcuttur, ancak temizlik markalari {izerine yapilan belirli bir ¢alismanin bulunmamasi bu
arastirmada temizlik markalarinin 6n planda tutulmasinin zeminini olugturmustur. Temizlik kategorisinde yer alan
vegan temizlik markalarinin icerik analizi yapilirken belirlenen kategoriler ¢ercevesinde Instagram hesaplarindaki
gonderi igerikleri, paylasimlarda kullanilan dil ve iletisim stratejileri gibi unsurlar incelenmistir. Paylagimlar
arasinda vegan {irlinlerin sosyal medya kanali ile sunumu, vegan {iriin iceriklerinin paylasiminda kullanilan dil,

32014 yilinda kurulan uygulama tiiketici i¢ goriileri, davranislarini inceleyen; pazarda 1.5 milyondan fazla tiiketiciye erisim saglayan ve 8
iilkede gesitli arastirmalar yiirliten uluslararasi bir sirkettir.
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tilketicilerle kurulan iletisim ve bu noktada vegan markalarin sosyal medya kullanimina yoénelik pazarlama
stratejileri agisindan Karsilastirilma yapilmasi aragtirmanin amacini ortaya koymaktadir.

YONTEM

Arastirma, nitel bir yontem olan igerik analiz ¢aligmasit olarak sayisal verileri igermemektedir. Nitel icerik
analizi kavramlar ve temalar yoluyla elde edilen bilgileri tanimlayict (Calik ve Sozbilir, 2014) ifadelerle
sunmaktadir. Bilgin (2006), icerik analizinde veri olusturma siirecinde arastirma kapsaminda olusturulan
kategoriler ve kategori analizlerinin olduk¢a 6nem arz ettiginin altin1 ¢izmistir. Arastirma icerigi kategoriler
cercevesinde bigimlendirilerek arastirmaya yon verilmistir. Stempel ve Hansen (2003) kategorilerin olusturulma
stirecinde; arastirmanin amagclar1 ile uyumlu, islevsel ve esnek olmasinin ii¢c dnemli noktayi1 olusturdugunu;
Kiigiiksarac (2018) igerik analizi ile aragtirmada olusturulan kategorilerle ortaya ¢ikan siniflandirmanin sistemli
bir sekilde yapilandirilmasinin 6nem arz ettigini belirtmiglerdir.

Temizlik kategorisinde yer alan vegan Tiirk markalar1 olan Duru, Viking, Green Clean, Siveno, Dogal Ambar
markalarmin sosyal medya calismalar1 ‘Profile Dair Bilgiler’, ‘Paylasim ile iliskili igerikler’, ‘Paylasimlardaki
Iceriklerin Bigimleri’, ‘Paylagim Sikliklar1’, ‘Medyada Yer Alma Bigimleri’, ‘Vegan Kiiltiiriine Y6nelik Uriinlerin
Icerikleri’, ‘Paylasim Ile Ilgili Veriler’ Kategorileri ¢ercevesinde degerlendirilmistir. Vegan kiiltiirii temelinde
vegan bireylere yonelik iiriin gelistiren markalarin stratejileri nitel igerik analiz yontemi ile degerlendirilmistir.

George (2003, s. 12) nitel icerik analizi ¢alismalarinda ele alinan materyallerdeki iliskiler, iliskilere gore
yapilan ¢ikarimlarin betimleyici agidan ele alinarak kodlama yapilmasi esasina dayandigini belirtmigtir. Nitel
igerik analizi kapsaminda, ortaya konulan kategorilerin genel olarak neyi ortaya koymaya calistigi ve ¢aligma
icerigi ¢ergevesinde neleri ifade ettigi konusunda bilgi edinilmektedir (Yenigikti, 2016, s. 103). Buna ek olarak,
nitel icerik analizi ile arastirmalarin yiiriitiildiigli farkli calisma alanlar1 ve sosyal medya kanallarinda gizil
anlamlarda ortaya konularak kesfedilebilmektedir (Neuendorf, 2002; Ozdemir, 2010). igerik analizi yontemi
kullanilarak incelenen 553 adet paylasim kapsaminda olusturulan kategoriler betimleyici bir sekilde
degerlendirilmistir. 553 adet paylasim igeriginde bulunan yazili, gorsel ve videolar ile ilgili yer alan unsurlara gore
degerlendirilerek kodlanmig ve kategoriler olusturulmustur. Paylasimlar gruplandirilarak alt basliklar altinda
yorumlanmustir. Nicel diger bir ifade ile sayisal igerikli bir ¢dzliimleme ve istatistiki bilgilere yer verilmedigi ve
herhangi bir 6lgiimleme igermedigi icin istatistik programi kullanilmamustir. Ele alinan bes markanin Ocak 2021-
Aralik 2021 tarihleri arasinda Instagram hesaplari tizerinden yapmus olduklar1 553 adet paylasim giinliik, aylik ve
yillik olarak kategorize edilerek incelenmistir.

Arastirma Sorulari

Ele alinan vegan markalarin Instagram hesaplarinda yer alan yazili, gorsel ve farkli igeriklerden meydana gelen
paylasimlarla olusturulan kategorilerin markalar igin ortak noktayr olusturan temalar ve unsurlardan olugmasina
ozen gosterilmistir. Tablo 1°de yer alan birinci boliimdeki bagliklar, 2021 yili icerisinde markalarin® Instagram
hesaplarindaki 553 adet gonderisi ¢ercevesinde olusturulan kategorilerle ortaya ¢ikan siiflandirmalart ifade
etmektedir. ikinci boliimde, ‘Genel Profil Bilgileri’, ‘Paylagimlar ile Ilgili Icerikler’, ‘Paylasim Igeriklerinin
Bigimleri’, ‘Paylasim Sikhig1’, ‘Medyada Yer Alma’, ‘Vegan Kiiltiir’, ‘Paylasgim ile Tlgili Veriler’ ile ilgili olan
kategorilerin 6lgiitlerini ifade eden 18 adet soru bulunmaktadir. Bu asamada, Samur (2020)’un arastirmasinda yer
alan igerik analizi kodlama cetveli ¢ergevesinde olusturulan kategoriler ve dlgiitlerinden yararlanilmistir. Vegan
markalar ile ilgili arastirma sorulart genelden 6zele dogru bir bigimde olusturulmustur. Arastirma, nitel icerik
analiz calismasidir. Buna ek olarak, Cakir ve Tufan (2016), Yenicikt1 (2016), Alikilig ve Ozkan (2018),
Kiigtliksarac (2018), Zeren ve Gokdagl (2019), Yilmaz (2020), Gokler ve Onay (2020), Samur (2020), Giiler
(2021), Temel, Sabuncu ve Giiltekin (2021)’in Instagram tizerinden farkli konularda igerik analiz yontemini
kullanarak yiiriitmils olduklar:1 arastirmalar1 arastirma sorularinin ve ydnteminin belirlenmesinde yol gosterici
olmustur.

42021 y1li igerisinde Duru 64 adet, Dogal Ambar 23 adet, Green Clean 138 adet, Siveno 102 adet Viking ise 226 adet paylasimda
bulunmustur.
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Tablo 1: Soru Basliklar1 ve Soru Icerikleri

Genel Profil Bilgileri »Markalari kag kisi takip etmektedir?
»Markalarin takipgi sayilari kag kisidir?
»Markalarin kag adet génderisi bulunmaktadir?
»Markalarin profil isimlerine nasil yer verilmektedir?
»Markalarin profil gérsellerinde neler bulunmaktadir?
»Markalar hesaplarini ne kadar siiredir aktif bir sekilde
kullanmaktadir?

Paylagim ile Tlgili Tcerikler »Markalarin paylagim iceriklerinde hangi tiriinler 6n
plana ¢ikmaktadir?

»Markalarin paylagimlarindaki kurumsal igerik sayisi
nasildir?

»Markalarin paylagimlarinda reklamlara yer verme
durumu nasildir?

»Markalar 6zel giinlerle ilgili olarak ne kadar paylasima
yer vermektedir?

»Markalarin ¢ekilislere verdigi 6ncelik durumu nasildir?

»Markalar igeriklerinde farkli konuda paylagimlara yer
verme durumlari nasildir?

Paylagim Igeriklerinin » Paylasim iceriklerindeki gorsel (fotograf, video) mesaj

Bigimleri adetlerinin durumu nasildir?
» Paylasim iceriklerindeki yazili mesaj adetlerinin

durumu nasildir?

Paylagim Siklig: »Markalar aylik olarak ne kadar paylasim
yapmaktadirlar?

Medyada Yer Alma »Markalar medyada yer almalarina iligkin hangi bilgilere
yer vermektedirler?

Vegan Kiiltiir »Markalarin vegan kiiltiiriine yonelik yapmus olduklari

paylasimlar nelerdir?

Paylagim ile Tlgili Veriler »Markalarin paylagimlarda begeni, goriintiilenme sayilar

ve yorum sayilari ile ilgili genel tablo nasildir?

ARASTIRMA BULGULARI
Arastirma kapsaminda olusturulan kategoriler yedi baslik altinda incelenmistir. Tablo 2’°de bulunan bagliklar
igerisinde yer alan kodlar kategoriler hakkinda bilgi vermektedir.

Tablo 2. Genel Profil Bilgileri

Takip Takipgi Gonderi Sayis1 | Profil Ismi Profil Gorseli | Kullanim
edilen Stiresi
Duru 6 18,5B 401 Temizligin arinmanin duru | Duru  logolu | 2017
hali #Keyifin Duru Hali gorsel  mor
renkli
Dogal 0 16,4B 146 Dogadan aldigimiz gii¢ ile | Dogal Ambar | 2018
Ambar daha uzun ve daha saglikli | beyaz renkli
yarinlar i¢in sizin ve evinizin | logolu gorsel
vazgecilmezi
Green 20 48,3B 800 Saglik, Kiigiik diinya | 2015
Clean %100 Organik Uriinler, Geri | gorseli ile
Doéndiiriilmiis Ambalajlar marka ismi
Siveno 92 35B 823 Dogal Kisisel/ Ev Bakim | Icerigine Bak, | 2018
Uriinleri Dogali  Seg,
Aileniz Igin %100 Dogal Bir | Farki
Diinya Dogalinda
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Viking 1 30B 1.265 Ev malzemeleri Marka ismi 2016
Temizlik

Tablo 2’de verilen bilgiler, vegan temizlik markalarinin Instagram profil bilgilerini icermektedir. Takip edilen
ve takipci sayilari cergevesinde; Siveno markasinin 92 kisi ile en fazla takip edilen sayisina sahip oldugu ve diger
markalarin takip edilen sayilarindaki rakamlarin olduk¢a diisiik oldugu goriilmektedir. Takip¢i sayilar1 baz
alindiginda en fazla takip¢i sayisina sahip markanin 48,300 ile Green Clean markasi oldugu ve 16,400 takipci ile
Dogal Ambar markasinin en diisiik takip¢i sayisina sahip marka oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda, takipgi
sayilarinin yiiksek oldugu markalarda takip edilen sayilarinin diigiik oldugu bilgisine ulagilmustir.

Vegan temizlik markalarinin Instagram’1 kullanma siireleriyle ilgili olarak; Green Clean markasinin 2015 yili
itibariyle Instagram’1 aktif olarak kullanmaya baslamis oldugu; Viking markasinin 2016 yilinda; Duru markasinin
2017 y1l1 ve Dogal Ambar ve Siveno markalarinin ise 2018 yil1 itibariyle Instagram’1 aktif kullanmaya bagladiklari
gozlenmistir. Gonderi sayilar gergevesinde en fazla gonderi sayisina sahip markanin 1.265 gdnderi ile Viking
markasi oldugu ve onu 800 gonderi ile Green Clean markasinin takip ettigi; en diisitk gonderi sayisina sahip olan
markanin 146 gonderiyle Dogal Ambar oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda, Instagram sayfalarini aktif kullanmaya
baglama siireleri erken olan markalarin génderi sayilarinda yiiksek oranda farklilik oldugu bilgisi elde edilmistir.

Markalarin profil isimleri incelendiginde Duru, Green Clean ve Siveno markalarinin marka sloganlarina yer
verdikleri; Dogal Ambar markasinin markanin misyon ve vizyonunu 6zetleyen ciimleye ve Viking markasinin ise
kisa kelimelerle kendisini ifade etmis oldugu; profil gorsellerinde Duru, Dogal Ambar, Viking ve Green Clean
markalarinin marka isimleri ve logolarina; Siveno markasmin marka sloganina yer verdikleri goriilmiistiir.
Tiketici hafizasinda marka ile ilgili ilk izlenimin olugmasi ve marka ile ilgili tiiketici lizerinde bir imajin
olusturulmasinda markalar tarafindan logolar ve isimlerin sayfa profil gorsellerinde dncelikli olarak yer verildigi
dikkat ¢ekmistir.

Tablo 3: Paylasim ile Ilgili icerikler

Dogal = Green

Duru Ambar | Clean Siveno | Viking
m Kurumsal Igerik Reklam 6 0 43 15 21
Reklam 0 0 0 7 54
m Ozel Giinler 1 0 15 30
Cekilis 1 0 5 6 6
Diger 6 0 12 10 23

Tablo 3’te yer alan paylasimlarla ilgili igerikler kurumsal igerik, reklam, 6zel glnler, cekilis ve diger
kodlarindan meydana gelmektedir. Duru markasinin {iriin kodu ile ilgili olarak en fazla 990 adet ile Hydro Pure ve
18 adet ile dus jeli serisine; kurumsal igerik ile ilgili olarak alt1 adet paylagimin oldugu, 6zel giinler kodu ile ilgili
olarak bir adet Diinya Yoga giinliniin yer aldig1 ve cekilis ile ilgili olarak bir adet paylagima yer verdigi
gorlilmiistiir. Green Clean markasinin iiriin kodu ¢ergevesinde en fazla 11 adetle camagir deterjani ve sekiz adetle
bitkisel bulagik deterjaniyla ilgili paylasimi oldugu; kurumsal igeriginde en fazla iiriin igerigiyle ilgili dokuz adet
paylasimi oldugu; 10 Kasim, 24 Kasim, Diinya Engelliler Giinii, yeni y1l gibi 6zel giinlerle ilgili paylasimlarinin
oldugu; ¢ekilis kodu ¢ergevesinde hediye setlerine yer verdigi ve diger kategorisinde 12 adet paylasimin oldugu;
Siveno markasinin iiriin kodunda en fazla dort adetle tirnak ¢evresi balsamu, ticer adetle sivi sabun, sampuan,
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serum, viicut spreyi gibi {irlinlerine oncelik verdigi; kurumsal icerikle ilgili kodda 12 adetle iiriin igerigine yer
verdigi; reklam kodunda ise en fazla yedi adetle online aligveris ve indirimle ilgili bilgilere; 6zel giinler kodunda
yedi adet 6zel giintin oldugu ancak bunlar igerisinde Diinya Kadinlar Giinii ile ilgili alt1 adet paylagiminin oldugu;
¢ekilis kodunda ise hediye seti, kopiik gibi iiriinlere; diger kodu gergevesinde en fazla dort adet ile tiiketici
memnuniyetine yer verdigi goriilmistiir. Viking markasinin iiriin kodu ¢ergevesinde en fazla 14 adet ile siv1 sabun
ve 11 adetle bitkisel ¢gamasir suyuna; kurumsal igerik kodu gergevesinde dort adetle iiriin icerikleriyle ilgili
paylagimlarda bulundugu; reklam kodunda ise en fazla 12 adet paylasimla A-101 ile yapilan isbirliklerine yer
verdigi; 6zel giinlerde 30 adet 6zel giinle ilgili paylasiminin bulundugu; ¢ekilis kodunda en fazla Premium set, sivi
sabun, yumusatici ve deterjanin oldugu; diger kodu gergevesinde renkler, burglar ve temizlik konusunda
paylasimlara yer verdigi gézlenmistir.

Tablo 3 cercevesinde vegan markalarin iiriin ile ilgili olarak 120 adet paylasimi Viking markasina aittir. Bu
durumun temelinde markanin sahip oldugu iriin ¢esitliligi yatmaktadir. Markalar kurumsal igerikle ilgili
paylasimlarinda {iriin igerikleriyle ilgili bilgilere yer vermektedirler. Reklam kodunda en fazla Siveno ve Viking
markalarinin online satis, {iriin teminleri ve indirimler konusunda reklamlara yer verdikleri; 6zel giinler kodunda
en fazla paylasim adedine sahip olan markanin Viking oldugu, ancak paylasim yapilan giinlerin agirlikla Cevre
Giinii, Babalar Giinii, Diinya Kadimlar Giinii, 10 Kasim, Ogretmenler Giinii ve yeni yilla ilgili igeriklerle ilgili
oldugu goriilmistiir. Cekilislerle ilgili kodda ise Green Clean, Siveno ve Viking markalarinin esit agirlikta
paylasimlarinin oldugu; diger kodu ekseninde Viking markasinin miisteri etkilesimini arttirabilmek icin farkli
konular ve igeriklere yer verdigi gézlenmistir. Sonug olarak, paylasimlarla ilgili i¢eriklerde olusturulan kodlar
cercevesinde etkilesim oraninin en yiiksek oldugu markanin Viking oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4: Paylagimlardaki icerikler

Dogal Green

buru Ambar| Clean

Siveno Viking

m Yazili (Mesaj
Olarak) Adet
u Gorsel
(Fotograf/Video) 45 14 124 77 193
Adeti)

19 8 14 25 21

Tablo 4’te yer alan paylasimlardaki igerikler, yazili adet ve gorsel adet olarak iki baglik altinda sunulmaktadir.
Fotograf, diger bir ifadeyle, iiriin gorsellerinin oldugu fotograflarda birinci sirada 121 adetle Viking markas1 ve
ikinci sirada ise 120 adetle Green Clean markasinin; video paylasimlarindaysa en fazla igerigi olan markanin 72
adetle Viking markasi ve onu 44 adet video ile Duru ve 41 adet video ile Siveno markasinin takip ettigi goriiliirken;
Dogal Ambar markasinin paylasimlarinda video olmadigi ve Green Clean markasinin video paylagimlarina 6ncelik
vermedigi bilgisi elde edilmistir. Yazili mesaj adetlerinde triin igerikleriyle ilgili agirlikli olarak 25 adet
paylasimla bilgilendirme yapan markanin Siveno oldugu; onu 23 adetle Viking markasinin takip ettigi ve yazil
mesaj i¢eriklerinin en az yogunlukta oldugu markanin sekiz adetle Dogal Ambar markasi oldugu gorilmiistiir. Bu
kapsamda, vegan markalarin vegan iiriin iceriklerine yonelik paylasimlarinda gorsel unsurlarin agirlikli oldugu
gbzlenmistir.
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Tablo 5: Paylasim Sikliklar

Arahlk —————————————————————
R
Ekim e ey
D= '
Afustos S
Temmuiz
Haziran e
May1s :E v
Nisan ;
V.MM MM MM MM M ———
Subat e ————————
Ocak oS
0 5 10 15 20 25 30
Ocak Subat Mart Nisan Mayis  Haziran Temmuz Agustos  Eylil Ekim Kasim = Aralik
aViking 18 15 24 21 18 17 24 26 15 9 15 24
aSiveno 6 11 14 5 9 10 5 7 8 11 8 8
aGreen Clean 9 8 18 16 11 8 9 7 14 17 7 14
@Dogal Ambar 1 3 3 3 4 1 2 1 3
@Duru 5 4 3 3 4 8 4 5 5 7 8 8

Tablo 5, markalarin 2021 y1l1 igerisindeki aylik paylagimlar: konusunda bilgi vermektedir. 2021 yil1 igerisinde
Duru’nun 70 adet gonderisinin bulundugu; en fazla paylasim yapilan aylarin sekizer adetle Haziran, Kasim ve
Aralik aylar1 oldugu; Haziran ve Kasim aylarindaki paylasimlarinda marka tanitimini yapan kisilerin videolarina
yer verildigi gdzlenmistir. 2021 yili igerisinde Dogal Ambar markasinin toplamda 23 adet paylasimi oldugu; Mayis
ve Ekim aylarinda dorder adet paylasgimimin bulundugu ve Subat, Mart, Nisan aylarinda {liger adet paylasiminin
bulundugu ve bu paylasimlara ayni giin igerisinde yer verdigi, ancak Haziran, Kasim ve Aralik aylarinda
paylasimlarinin olmadigi goriilmiistiir. Green Clean markasinin toplam paylasim adedinin 137 adet oldugu; en
fazla paylagim yaptig1 ayin 18 adetle Mart ay1 oldugu onu 17 adet paylasimla Ekim aymin takip ettigi, en az
paylasim yapilan aylarin ise yediser adetle Agustos ve Kasim aylar1 oldugu goriilmiistiir. Siveno markasiin
toplamda 102 adet paylasiminin oldugu, en fazla paylasim adedinin oldugu ayin 14 adetle Mart ay1 oldugu ve
Subat ve Ekim aylarinda 11 adet paylasim yaptigi, en az paylasim yaptiklar1 aylarin beser adetle Nisan ve Temmuz
aylarinda oldugu dikkat ¢cekmistir. Markalar igerisinde 206 paylasimla en fazla paylasim adedine sahip olan Viking
markasinin en fazla paylagim yapmis oldugu ayin 26 adetle Agustos ay1 oldugu ve en yogun paylasim yaptigi
donemlerin 24’er adetle Mart, Temmuz ve Aralik aylarinda oldugu ve en az paylasim yapmis oldugu ayin dokuz
adetle Ekim ay1 oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda, vegan markalarin Instagram hesaplarinda yapilan paylagimlar
pazarlama stratejileriyle dogru orantili olarak yansimaktadir. Dolayisiyla, markalarin ay bazli paylasimlarindaki
rakamsal degisikliklerde etken olan durumun iriinlerin pazara sunulma zamanlariyla baglantili olabildigi
yorumunu yapmak miimkiindiir.

Tablo 6:Medyada Yer Alma Bigimleri

fletisim Kanallar1
Markalar Sosyal medya Televizyon Radyo Diger Iletisim Kanallar:
Duru * Hydro Pure tv * *
reklami1®
Dogal Ambar * * * *
Green Clean * * * *

5 Alina Boz’un oynadigi reklam filmidir.
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Siveno * * * *

Viking Temizlik Fenomenlerin triinler ile ilgili
verdikleri mesajlar yer alryor
(Ebru Akel, Zuhal Topal ve
Nermin Giil gibi televizyon
programlarinda sunuculuk

yapan isimler yer aliyor

Tablo 6, markalarin medyada yer alma bigimleri ile ilgili bilgileri igermektedir. Sosyal medya ¢ercevesinde
Viking markasinin fenomenler araciligi ile iiriin tanitimlarina yer verdigi; Duru markasinin 13 Mayis 2021 tarihli
paylasiminda televizyon kanallarinda gosterilen reklam filmine yer verdigi; diger markalarin sosyal medya ve
diger medya kanallari ile ilgili aragtirmalarin olmadig1 goriilmistiir. Bu kapsamda, Viking ve Duru markalarinin
vegan {irlin igeriklerine yonelik medya calismalarini yapilandirdigir goriiliirken; diger markalarin iletisim
kanallarinda yer almaya yonelik stratejilerinin bulunmadigi gériilmektedir.

Tablo 7: Vegan Kiiltiiriine Yénelik Uriinlerin Icerikleri

Markalar Igerikler
Duru Soguk Sikim Yag Bitkisel Ozler %100 Vegan Dus Jeli
Dogal Ambar | *

Green Clean 1-Vegan Sertifikasi
2-Saglikli Tabak (Renkli Besinler)
3-Makine Temizleyici-EcoGarantie

4- Vegan sertifikasi

Siveno 1-Dogal Siveno Uriinleri

2-Portakal Yaglh Sivi Sabun

3-Dogal Uriin Igerik Listesi

4-Diinya Cevre Giinii-

5-Vegan Uriinler

6-Dogal Roll-On igerik

Viking 1-(Influencer tanitim)

2-Vegan Diinyas1

3-Viking Premium Bitkisel Camasir Suyu
4-Hayvanlar giinii

5-Yumusatic1 vegan

6- Yumusatici vegan igerigi

7-Bitkisel Camasir Suyu-Avrupa Vegan Vejeteryanlar Birligi
8-Diinya Vegan Giinii

9-Bitkisel Camasir Suyu

Tablo 7, vegan kiiltiiriine yonelik paylagim icerikleri konusunda bilgi vermektedir. Duru markasinin vegan
olmasina ragmen vegan {iriinlerle ilgili olarak bir adet paylagiminin soguk sikim yag ve bitkisel 6zlerden meydana
gelen vegan dus jeli oldugu ve Dogal Ambar markasinin ise veganlikla ilgili herhangi bir paylasiminin olmadig:
gorlilmiistiir. Green Clean markasinin 12 adet olan paylasim igeriklerinde sertifika, beslenme ve bulasik makinesi
temizleyicisi disinda, 30 Ekim 2021 tarihinde vegan iiriinlerinin igerikleri konusunda dort adet paylasima yer
vererek bilgilendirme yaptigi gozlenmistir. Siveno markasinin {iriin kategorilerindeki roll-on ve sabunlarda
hayvanlar iizerinde test edilmedigi ve {iriin igeriklerine dair bilgi paylasimi yaptig1 goriiliirken; Diinya Cevre Giinii
kapsaminda da hayvan deneylerine kars1 oldugu konusunda tiiketici gruplarina yonelik bilgilendirici paylasimda
bulundugu dikkat ¢gekmistir.

Vegan firiinleri konusunda 11 adetle en fazla paylasim sayisina sahip olan Viking markasinin {iriin igerikleri,
¢evrimigi ortamlarda satiglart diginda Girlinlerin fenomenler tarafindan vegan bir marka olarak tanitilmasina 6ncelik
verdigi ve diger markalardan farkli olarak hashtaglerinde vegan kavramina 6ncelik verdigi ortaya ¢ikmistir. Bu
dogrultuda, vegan bir temizlik markasi olarak konumlanarak tiiketiciler tarafindan bilinirligi arttirma amaciyla bu
hedefe yonelik marka davranislarini bi¢imlendirdigi goriilmektedir.
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Tablo 8: Paylasim ile flgili Veriler

Duru E;%er gs::: Siveno = Viking
m Uriin paylagimi yorum sayis 18
Yorum sayisi 194 3.853 18
B En ¢ok alinan goriintiilenme | 893.547
® En ¢ok begeni 4.867 0

Tablo 8, vegan kiiltiiriine yonelik iiriin i¢eriklerinin paylagimlari konusunda bilgi vermektedir. Bu kapsamda,
Duru’nun goriintiilenme ve begeni sayisi yiiksek olmasina ragmen yorum sayist az ve goriintiilenme sayisinin en
yiiksek oldugu paylasimlar, videolu paylasimlari olarak yer almaktadir. 13 Mayis tarihli televizyon reklami
paylasiminda 893.547 gorlintilenme ve 194 yorum bulunurken; iriinlerle ilgili yapilan paylasimlarda
goriintiilenme sayisi en yiiksek olan marka 87.515 ile Yeni Duru Hydro Pure olmustur. Ancak yorum sayisi 18
adettir. Dogal Ambar markasinda hicbir etkilesim olmamakla beraber paylasimlara gelen yorumlar ¢ok az
sayidadir. Green Clean markasinin fiyat ve tedarik yerlerine iligkin tiiketici gruplariyla soru cevap etkilesiminin
oldugu goriilmiistiir. Begeni sayilarinin en yiiksek oldugu iiriinler 699 begeni ile bitkisel bulasik deterjani ve 509
begeni ile bitkisel ¢amasir makinesi deterjant olmustur. Fenomen tanitimlart ile ilgili paylasimlarda Nihan
Kayalioglu tarafindan yapilan paylasim 760 begeni ve Aysenur Parlak tarafindan yapilan paylasim 1.926 begeni
almistir. Sensitive serisi kapsaminda yapilan ¢ekilis paylasiminda ise begeni oraninin en yiliksek 1015, yorum
sayisinin ise 3.853 oldugu goriilmiistiir. Siveno markasinda miisteri sorularina verilen yanitlarla ilgili etkilesim
yiiksek ve c¢ekilis zamanlarinda yorum sayilarinin fazla oldugu gézlenmistir. En fazla goriintiilenme sayisinin
oldugu paylasim 15 adet yorum ve 527.852 begeni ile yliz temizleme kopiigii iirlinii olmustur. Online yapilacak
aligveriglerle alinacak indirim ve hediyelerle ilgili ¢ekilis paylasimimin 144.168 begeni ve li¢ adet yorum sayisi
bulunmaktadir. Viking markasinda miisteri sorularina verilen yanitlarla ilgili etkilesim mevcuttur. Amine
Kamburoglu adli fenomenin Premium serisiyle ilgili videolu paylasiminda gériintiilenme sayisi1 4.487°dir ve 14
adet yorum bulunmaktadir. Hediye zamaniyla ilgili paylasimda ise 507 adet begeni bulunurken; yorum sayisinin
en fazla oldugu paylasim adedi 1.470 olmustur. Bu kapsamda, paylasimlarla ilgili verilerde énemli olan unsur
tilketicilerle olan iletisim ve bununla ortaya ¢ikan etkilesim durumudur. Etkilesim durumu ise marka
paylagimlarinin yorum, begeni ve goriintilenme rakamlarina yansimaktadir. Tablo 8, vegan markalarin
hazirladiklar videolu iiriin igerikleri, fenomen {iriin tanitimlari, ¢ekilis diizenleme ve hediye verme gibi unsurlarin
tikketici etkilesimini arttirmada 6nemli rol oynadigini rakamlarla ifade etmektedir. Rakamlar igiginda Duru, Green
Clean ve Siveno markalarinin Instagram araciligiyla vegan iiriinlere yonelik etkilesimi arttirma noktasinda 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir.

SONUC

Bireylerin beslenme big¢imleri, yasam tarzlarinda benimsedikleri diisiince yapilarina gore giindelik hayatlarini
stirdiirmeleri yoniinden diisliince ve beslenme sekli olarak veganlik farkli bir noktada yer almaktadir. Bazi
kaynaklar veganligi sadece beslenme bigimi ¢ercevesinde ele almayarak kavramin bir yasam felsefesini ifade
ettigini savunmaktadirlar. Kavram sadece tiiketilecek iiriinlerin tercihleriyle ilgili olmamakla birlikte, bireylerin
yasam tarzlarina bu diisiinceyi nasil yansittiklar1 ve ne sekilde yasadiklar1 da veganliga iligkin yaklasimlarin
kapsamini olusturmaktadir. Alan yazinda, vegan olma diigiincesine dair yaklagimlarin vejeteryanlikla
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baglantisindan yola ¢ikilarak eski caglara kadar uzandigi belirtilmektedir. Gilinlimiizde post modern yasantryla
beraber s6z konusu diislince yayginlagmaya ve pazarda yer alan vegan iirlin sayisi da dogru orantida artis gdsterme
egilimine girmeye baslamistir. Genel itibariyle veganlik, hayvan sevgisinin Gtesini kargilayan bir felsefe olarak,
hayvanlarin higbir bigimde tiiketim {iriinleri igerisinde yer almamasi olarak ifade edilmektedir. Veganlar tiiketim
tercihlerini bu eksende sekillendirerek yasamlarini idame ettirmektedirler. Literatiirdeki bilgiler kapsaminda vegan
yasam tarzinin arka planinda yatan tek nedenin saglik kdkenli olmadig: goriisii de yer almaktadir.

Tiirkiye’de veganlik ile ilgili akademik ¢alismalarin farkli alanlar iizerinden yiiriitiildigii goriilmektedir
(Cengiz, 2021, s. 4). Konu ile ilgili yapilan bazi arastirmalardan elde edilen sonuglar su sekildedir: Giiler ve
Caglayan’in 2018 yilinda on dokuz kisi ile yiiriitmiis oldugu ¢aligmada bireyler vegan olma nedenlerinin altinda
yatan sebeplerde biligsel-sosyal motivasyon, ekoloji odakli motivasyon, saglik odakli motivasyon ve etik
motivasyonun etkin oldugu konusunda bilgi vermislerdir. Yilmaz (2018) tarafindan yiiriitiilen ytiksek lisans tez
caligmasinin aragtirma boliimil, sosyal medya kanallarindaki kullanicilara ait igeriklerin netnografi yontemiyle
incelenmesini kapsamaktadir. Arastirmada, veganlik anlayisinin yayginlagsmasinin ilk basamaginda beslenme
konusunda bireylerin yaptig1 degisikliklerin etkili oldugu bu duruma ilaveten, sosyal medya platformlar1 tizerinden
veganlik iizerine kurulan sayfalarda yasam bi¢imi konusundaki paylagimlarin da ¢ogalmasinin etken oldugu ve
vegan yasam tarzini benimseyen bireylerin ortak hareket etme gabasinda oldugu, varilan sonuglar arasinda yer
almustir. Asil (2021) Antalya ilinde vegan olan elli birey ile miilakat yaparak arastirmayi yiiriitmiistiir. Goriigmeler
kapsaminda elde edilen bulgularda; bireylerin veganlig: tercih etmesinde etken olabilecek {i¢ tema ¢ergevesinde
sorular sorulmus ve Maxqda programi kullanilarak verilen cevaplar analiz edilmistir. Aragtirmada, veganligin
temelinde yatan sebeplerin alt bagliklar1 olan ‘Hayvan Haklar1 Koruma ve Etik’, ‘Ekolojik Dengenin Saglanmast’,
‘Et Yememek’, ‘Beslenme Pratigi’, ‘Diyet Tiirii’, ‘Statii ve Ayrim’ gibi unsurlar kapsaminda tartisilmistir.
Alanyazinda yer alan sinirh sayidaki bu aragtirmalar, vegan kimlige ve kiiltiire yonelik olarak tiiketici bireylere
derinlemesine bilgiler elde etme noktasinda imkan saglamaktadir.

Arastirma kapsaminda olusturulan tablolardan elde edilen bilgiler dogrultusunda; genel profil bilgileriyle ilgili
elde edilen bilgiler 1s181nda her bir marka i¢in takip edilen ve takipgi sayilarinin esit bir oranda olmadigi; gonderi
sayilarindaki durumun Instagram kullanim siiresiyle dogrudan iliskili oldugu ¢ikarimini yapmak miimkiindiir.
Ciinkii Instagram’1 2015 ve 2016 yillarinda aktif olarak kullanmaya baglayan Green Clean ve Viking markalarinin
gonderi sayilar1 diger iic markaya gore yiiksek oranda ¢ikmigtir. Markalarin bilinirlik ve tanimirligi agamasinda
isim ve logolar olduk¢a Onem tagimaktadir. Markalarin profil gorsellerinin isim ve logodan olustugu
goriilmektedir. Viking markasi1 hari¢ markalarin profil isimlerindeyse marka vizyonunu ifade eden sloganlara da
yer verdigi dikkat ¢ekmektedir. Uriinlere iliskin icerikler ¢ergevesinde en fazla paylasim yapan marka Viking
olmustur. Markalarin kurumsal igerik kodu altinda yaptiklar1 paylagimlarin ortak noktasini iiriinlerin igerikleri
konusunda verdikleri bilgiler olusturmaktadir. Ozellikle Green Clean markasi, iiriin igerikleri konusunda
bilgilendirici mesajlara agirlik vermektedir. Reklam kodu ile ilgili olarak en fazla paylasimi olan Viking’in, online
aligveris ve indirimler konusunda gonderileri yer almaktadir. Ozel giinler basligi altinda Viking markas1 30 adet
paylasimla birinci sirada bulunmaktadir. Cekiliglerle ilgili olarak Green Clean, Siveno ve Viking markalarinin esit
sayida paylasimlar1 bulunurken; cekilis igeriklerini hediye setleri olusturmaktadir. Diger kodu altinda Siveno
markasmin miisteri memnuniyet ve goriislerine 6nem verdigi paylasimlari bulunurken; Viking farkli miisteri
gruplarina hitap edecek igerikler paylasmaktadir.

Paylagimlardaki i¢eriklerde Dogal Ambar markasinin génderi sayisinin az olmasiyla baglantili olarak fotograf
ve yazili mesaj adetleri diger markalara gore diisiik sayidadir. Diger taraftan, Duru’nun igeriklerinde daha ¢ok
videolu paylagimlarin yer aldig1 gozlenmistir. Green Clean markasi ve Viking markalarin tirtin gorsellerine yonelik
fotograf paylasim sayilar1 diger markalara gore yiiksektir. Video paylasimlarina ise en fazla agirlik veren marka
Viking’tir. Yazili mesaj igeriklerinde en fazla Siveno markasinin iiriinlerinin igerikleri, dogalligi konusunda
bilgilendirme yaptig1 goriilmektedir.

Paylagim sikliklarina iliskin verilen bilgiler, markalarin sosyal medya sayfalarindaki iletisim ve pazarlama
stratejileri ekseninde aylik bazda olan paylasim sayilari da her birinin degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir.
Bu stratejilerde, baz1 markalarin {inlii tanitimlara agirlik vererek igerik olusturdugu, bazilarmin ise giin asir
paylasim yaptiklar1 goriilmektedir.

Medyada yer alma bigimleri konusunda elde edilen bilgiler 1s1g8inda, medyada yer alma stratejilerinin
markalarin biitceleriyle dogru orantili ilerlemesiyle baglantili oldugu yoniindedir. Bu kapsamda, markalarin yazil
ve gorsel basinda Duru markasi hari¢ yer almadigi, ancak sosyal medya kanallarim1 aktif kullanarak tiiketici
kitlelere ulasmaya calistiklar1 ve ¢caligmalari siirdiirdiikleri goriilmektedir.
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Vegan Kkiiltiiriine yonelik triin igerikleri konusunda dikkati ¢eken nokta tiim markalarin vegan igerikli
olmalarina ragmen Instagram hesaplarinda Viking hari¢ higbir markanin vegan nitelikteki {iriinlerine yer vermemis
olmalar1 dikkat ¢ekmektedir. Buna ek olarak, Green Clean, Siveno ve Viking markalari vegan trtinlerle ilgili
paylasimlarinda Vegan sertifikasina sahip olduklarina dair gérsellere yer vererek igerik olusturmuslardir.

Paylasimlarla ilgili veriler ele alinarak, markalarin paylasimlarindaki yorum, begeni ve goriintiilenme
sayilarinda yiiksek olan rakamlarin hangi paylagimlar oldugu ortaya konulmaya galisiimistir. Duru’nun videolu
paylagiminin en yiiksek etkilesim oranina sahip oldugu goriiliirken; Siveno, Viking ve Green Clean markalarinin
paylasimlarinda tiiketicilerle olan etkilesimlerinin yiiksek sayida oldugu dikkat g¢ekmistir. Bu markalarin
etkilesimlerinin yiiksek olmasindaki ortak noktay1 olusturan etken, gekilisler ve fenomen paylasimlart olmustur.
Diger taraftan, Dogal Ambar markasinin ise tiiketicilerle higbir etkilesiminin olmadigi, tablodaki rakamlar
kapsaminda ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma kapsaminda ele alinan markalarin vegan kiiltiiriine yonelik yaptigi paylasimlarda markalarin
kullandig1 vegan sertifika, {iriinlerin iiretiminde uyguladiklar1 uluslararast standartlar ve diinya vegan giiniine
yonelik olugturmusg olduklart igerikler ortak noktay1 olusturmaktadir. Vegan kiiltiir gorsel igeriklerle desteklenerek
pozitif bir imaj gelistirilmeye calisilmaktadirlar. Markalarin kullandiklar1 dil, renkler, paylasilan igeriklerde
kullanilan dil ve paylagimlarin igerigindeki mesajlar marka stratejileri ekseninde dogay1 koruyan, ¢evreye ve
hayvanlara zarar vermeyen hayvan dostu markalar olarak bigimlendirilmistir. Vegan kimlige sahip olan iiriinlerin
stirdiirtilebilir olabilmesi i¢in {irlin ¢esitliliginin arttirilmaya ¢alisildigr dikkat ¢ceken bir diger 6nemli noktadir. Bu
dogrultuda, vegan tiiketiciler i¢in farkli kullanim amaglart ¢ergevesinde markalarin {iriin yelpazelerinde birgok
alternatif sunulmaktadir. Pazarda yer alan temizlik tirlinleri, kimyasal igeriklerin en yogun sekilde yer aldig: iiriin
kategorileri arasinda bulunmaktadir. Ancak vegan olan temizlik {iriinleri, i¢eriklerinin hangi dogal unsurlardan
olustugu noktasinda bilgilendirme yaparak tiiketicide giivene dayali bir iliski zeminini kurmaya c¢alismakta ve
vegan tiiketiciyi iirlin satin alma davranigina tegvik etmeye ¢cabalamaktadir.

Sonug olarak, temizlik kategorisinde ele alinan markalar arasinda vegan igerikli paylasimlarin yogunlukta
oldugu Instagram hesaplarinin Siveno ve Green Clean markalarina ait oldugu goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda
ele alman her bir markanin vegan igerikli tirinleri bulundugu ve pazarda bu sekilde konumlanmaya calistigi
goriilmesine ragmen Instagram hesaplarinda paylasim igeriklerinin zayif oldugu gozlenmistir. Vegan tiiketici
kitleyle iletisimin kurulabilmesi ve etkilesim artirabilmesi noktasinda paylasim igeriklerinin vegan kiiltiir diline
yonelik yapilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda, vegan temizlik markalarinda paylagim sayilar1 diger markalara
gore fazla olmasina ragmen Green Clean ve Siveno markalarmin da Instagram hesaplarmin vegan kiiltiiriine
yonelik paylasimlarinda eksiklik gozlenmistir. Bu arastirma, bir nitel igerik analiz ¢aligmasidir. Alan yazinda
vegan tiiketiciler ile ilgili aragtirmalar sinirhidir. Konu ile ilgili gelecekte yapilacak ¢aligmalarda, vegan markalarin
sosyal medya hesaplarindaki paylasimlar ile ilgili tiiketici yorumlar: analiz edilerek vegan markalarin tiiketici bazli
pazarlama stratejilerine yonelik arastirmalara katki saglamak miimkiin olabilir.
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