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EDITORDEN
Degerli meslektaslarim,

Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii olarak
halkla iliskiler ve reklamcilik alanlarindaki bilimsel ¢aligmalari bir araya getirmek {izere yayin-
lanan “Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalar1 Dergisi” (HIRE)’nin 2022 yil

birinci sayisina hos geldiniz.

Diinyada halkla iliskiler ve reklam alanlarinda bilimsel ¢aligmalar yapan akademisyenlerin, halk-
la iliskiler ve reklamcilik alaninda egitim goren lisans ve lisansiistii diizeydeki 6grencilerin dikka-
tini gekecegine olan inanciyla, dergimizin bu sayisinda alana birbirinden degerli katkilar saglayan
bilimsel ¢aligmalara yer verilmeye devam edilmis ve dergimiz bu sayisinda Ebsco gibi alanimiz

acisindan 6nemli bir dizine girmeyi basarmistir.

Yedi makale ve bir adet kitap elestirisinin yayinlandigi bu yeni sayimizda Tiirkiye’deki halkla
iligkiler ve reklam calismalarina yeni kazandirilan / ge¢gmisi eski olmasina karsilik yeni farkina
varilan yag ayrimciligi, metaverse, marka gengligi, i¢csel pazarlama gibi yeni terimlerin yer aldi-
&1 calismalar dikkat ¢ekecektir. Caligmalarda agirlik dijitalin alana etkisini gosterecek nitelikle
olmakla birlikte, bu sayimizda halkla iliskiler 6zelinde 6nemli bir kitap elestirisinin yer almasi
dergimizin bilimsel yaym cesidi agisindan degerli goriilmektedir. i¢eriksel olarak kisaca bu say1-

mizdaki bilimsel ¢alismalar1 kisaca su sekilde 6zetleyebiliriz;

Prof. Dr. Oya Saki Aydin tarafindan kaleme alman “Reklamlarda Yas Ayrimeihgi: Ozel Giin
Reklamlarinda Yashihgin Temsili Uzerine Gostergebilimsel Bir inceleme” baslikli ¢alismada
Aydin, Tirkge literatiire yeni kazandirilan yas ayrimciligi kavramini literatiir taramasi yonte-
miyle aciklamis ve ardindan Allianz Sigorta A.S.’nin Babalar Giinii Reklam filmi {izerinden {i¢
asamal1 gostergebilimsel bir analiz gergeklestirilmistir.

Kemal Bilal Aydin tarafindan ele alinan “Liiks Markalarin Dijital Platformlar1 Kullanici De-
neyimi Baglaminda Kullanimi: YouTube Sanal Gerceklik Videolar: Uzerine Bir Arastirma”
baslikli calismada litks markalarin kullanici deneyimi baglaminda sanal gerceklik igeriklerinden

ne kadar ve nasil yararlandiklari icerik analizi yontemiyle analiz edilmeye ¢aligilmistir.

Dog. Dr. Banu Dayang Kiyat ve Dr. Cogkun Kaya tarafindan lisansiistii tez ¢alismasindan {iretilen
“f¢sel Pazarlama ile Kurumsal itibar Algis1 Arasindaki iliskiler” baslikli bilimsel calismada
i¢ pazarlama uygulamalari ile kurumsal itibar algis1 arasindaki iligkiler kantitatif arastirma yon-
temlerinden anket yontemi kullanilarak agiga ¢ikarilmaya ¢aligilmistir.

Dog. Dr. Elgiz Yilmaz Altuntag ve Ece Boydak tarafindan lisansiistii tez calismasindan {iretilen

“Kusak Teorisi Ve Marka Genglestirme Stratejisi Kapsaminda Markalarin Dijital Reklam
Uygulamalar1 Uzerinden Degerlendirilmesi: Orkid, Coca-Cola, Vichy Ve Exxen Ornekleri”
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baslikli bilimsel ¢aligmada Tiirk¢e literatiirde yeni bir kavram olan marka genglestirme kavrami
aciklanmisg; dort farkli sektorde calisan pazarlama yoneticileri ile (Procter & Gamble, The Co-
ca-Cola Company, L’Oréal ve Exxen) derinlemesine goriigmeler yapilarak, kurumlarin uyguladi-
g1 pazarlama iletisimi ve dijital reklam uygulamalarimin ortak noktalar1 ile kusak teorisi arasinda
baglant1 kurulmaya ¢aligilmistir.

Onur Sigman tarafindan ele alinan “Sosyal Medya Reklamlarinin Cevrimici Satin Alma Dav-
ramis1 Uzerindeki Rolii: Kusaklar Uzerine Bir inceleme” baslikli ¢alismada sosyal medya kul-
lanicis1 Y ve Z kusaklarinin, ¢evrimigi satin alma davranislarina yonelik motivasyonlari, duygu,

diisiince ve ongoriileri lizerinden odak grup goriismesi yapilarak bir degerlendirme sunulmustur.

Fatih Anil ve Zeynep Alankus tarafindan kalem alinan “Metaverse Evreninde Pazarlama: 7p
Pazarlama Karmasi Uzerinden Bir Degerlendirme” baslikli calismada ge¢misi daha eski bir
zaman dilimine dayansa da, pazarlama ve reklam literatiiriine yeni giren metaverse kavrami, 7P
pazarlama karmasi temelinde agiklanmis, metaverse evrenindeki pazarlama felsefesi, bu kavra-

min dogusu, isleyisi, bilesenleri ve gelisim yonii ele alinmustir.

“Kurumsal Web Sitelerinin Sosyal Sorumluluk fletisiminde Kullanimi: Opet Ornegi in-
celemesi” baslikl1 ¢alismayi ele alan Doc.Dr.Tugce Boran ve Ogr.Gor. Ece Ergiil ise kurumla-
rin sosyal sorumluluk faaliyetlerini yiiriitiirken web sitelerini nasil kullandiklarimi ve kurumlarin
paydaslarin1 web siteleri iizerinden hangi amagla ve ne sekilde bilgilendirdiklerini betimsel bir

yontemle ortaya koymaya c¢alismiglardir.

Mikail Ugus’un kitap elestirisi olarak deger kattig1 bilimsel ¢aligmasinda ise “It Is Not Just PR:
Public Relations In Society” baslikl1 Ingilizce kitabi degerlendirdigi goriilmiistiir. Yazar kitab
halkla iligkileri pozitif ve negatif agidan degerlendirmis; halkla iliskilerin ardindaki gercekligi
objektif bir sekilde detayl bir kritik yapisi icerisinde sunmustur.

Bilimsel ¢aligmalari ile dergimizde yazilar1 yayinlanan tiim meslektaglarimiza desteklerinden do-
lay1 oncelikle tekrar tesekkiir ediyoruz.

Diinyada halkla iliskiler ve reklamcilik alanlari ile ilgili bilimsel uluslararasi nitelikteki ¢aligma-

lar1 bir arada toplamay1 ve bu alanda onciiliik etmeyi amaglayan dergimizin sonraki sayilarina

sizleri degerli ¢alismalarinizi gondermeye ve literatiire katki saglamaya davet ediyoruz.

Keyifli okumalar!
En icten saygilarimizla,

Prof. Dr. R. Giilay OZTURK
HIRE Editorii

o Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi
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Ozet

Yas ayrimciligi meselesi Tiirkiye’de sosyal bilimler
literatiiriine yeni girmis olsa da etrafimizda gordiigiimiiz ayrim-
cilik tiirlerinden birisi olarak uzun yillardir medya iceriklerine
sizmis durumdadir. Diger ayrimcilik tiirleri gibi (cinsiyetcilik,
rkeilik vb.) ekonomik ve kiiltiirel temelde sekillenen ve insan
gruplar1 arasinda avantaj ve dezavantajlilik durumu yaratan bir
olgudur. Bu makale kapsaminda yas ayrimciligimin medyatik
temsilleri, 6zel giin reklamlar1 ekseninde incelenecektir. Ozel
giinlere iliskin icerikler farkli yas gruplarimi rahatlikla gozleye-
bilecegimiz metinler sundugundan amagh 6rneklem olarak ter-
cih edilmistir. Bu dogrultuda Allianz Sigorta A.S.’nin Babalar
Guinti Reklam filmi iic asamada gostergebilimsel analize tabi
tutulmustur. Reklam metni birinci asamada gorsel temalar agi-
sindan, ikinci olarak da gdstergebilimsel ¢oziimleme araglariyla,
gosteren ve gosterilen agisindan ele alinacaktir. Son kertede ikili
karsitliklar analiz edilecektir. Geng ve yasl ayrimiyla baslayan
ikili karsitliklar metnin icerdigi derin anlamlar1 ortaya koyma-
mizda yardimci olacaktir. Medya temsillerinde toplumsal agidan
dezavantajlilik yasadig1 disiiniilen yaslh bireylerin hangi tema-
larla yeniden iiretildigi sonug¢ boliimiinde tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Yas Ayrimciligi, Reklam, Ozel Ginler,
Gostergebilim, Babalar Giindi.
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Reklamlarda Yas Ayrimciligi: Ozel Giin Reklamlarinda Yasliligin Temsili Uzerine Géstergebilimsel Bir inceleme

AGEISM IN ADVERTISEMENTS: A SEMIOLOGICALANALYSIS ON THE
REPRESENTATIONS OF ELDERLY PEOPLE IN SPECIAL DAY ADVERTISEMENTS

Abstract

Although the issue of ageism has just entered the social sciences literature in Turkey, it has in-
filtrated media contents for many years as one of the types of discrimination we see around us. Like other
types of discrimination (sexism, racism, etc.), it is a phenomenon that is shaped on an economic and cultural
basis and creates a situation of advantage and disadvantage among human groups. Within the scope of this
article, the mediatic representations of ageism will be examined on the axis of special day advertisements.
Since the contents of special days offer texts that we can easily observe from different age groups, it has
been chosen as a purposeful sample. In this direction, Allianz Insurance Company’s Father’s Day adverti-
sement film was subjected to semiotic analysis in three stages. In the first stage, the advertisement text will
be discussed in terms of visual themes, and secondly, with semiotic analysis tools, in terms of indicators. In
the last instance, binary oppositions will be analyzed. The binary oppositions that begin with the distinction
between young and old will help us to reveal the deep meanings of the text. The themes in which elderly
individuals, who are thought to be socially disadvantaged, are reproduced in media representations will be
discussed in the conclusion section.

Keywords: Ageism, Advertisement, Special Days, Semiotics, Father’s Day.

EXTENDED ABSTRACT

Ageism has infiltrated media content for a long while but still it is newly applied to social
science literature in Turkey. It appears to be similar with other types of discriminations (sexism,
racism etc.) and usually has an economical and cultural aspect. This article will be subtle in me-
diatic representations of ageism in special day advertisements. In the content for special days,
the texts were preferred as a purposeful sample with our observations about age groups. In this
direction, Allianz Insurance Company’s advertisement film was subjected to semiotic analysis.
The first packaging of the advertisement is visuals, with scientific means as promotion, for display
and promotional purposes. In the last instance, binary oppositions will be analyzed. Starting from
binary oppositions such as old and young this will help us to see the hidden meanings in the film.
From a general perspective, it is possible to define ageism as creating disadvantage and victimi-

zation by producing stereotypes and prejudices for certain age groups (Zhang and Llu, 2021:3).

Since media messages are internalized by the society in the long term, the fact that these
stereotypes also ignore the agency of the elderly and define their self-perception is an extremely
sensitive issue (Morgan et al. 2019). These media depictions have a dual function, both by in-
forming and by reflecting the overt and implicit attitudes of people. Being constantly exposed
to similar messages reinforces people’s values, confirms and nurtures stereotypes (Koskinen et
al., 2014). The analysis consists of three parts. First and second phases are semiological analysis
of the scenes. When we look at how older people are portrayed in the media within the scope of

communication sciences, there are studies on a wide variety of fields. Television series, advertise-
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ments, magazines, newspapers, animations were handled in various ways (Koskinen et al., 2014).
The form of discrimination that comes to the fore in television depictions is that older people are
not adequately represented. Visual standardization is striking in television advertisements. While
positive depictions show older people as happy, active, wealthy and influential, physical fragility
and “otherness” come to the fore in negative ones. However, newspaper portrayals of the elderly
present forms that are more negatively defined than other media: loneliness is often presented as
an integral part of old age. The news often covers the negatives and presents the elderly as weak,
disabled and dependent. In addition, they mostly come up with issues such as the provision of
health services, retirement and care (Koskinen et al., 2014).

In this study, a purposefully chosen special day advertisement will be analyzed in line with the
possibilities offered by semiotics in analyzing advertising texts. In the study, which will be carried
out on the axis of ageism, the visual themes of the commercial will be revealed first. Secondly,
by analyzing the signs, direct and connotative meanings will be listed, and finally, how the me-
aning is shaped on the axis of binary oppositions will be revealed. In particular, the reason why
the advertisements in question are included in the study is that age differences are emphasized on
special days and the family theme is used. Accordingly, the main questions of this study, which

focuses on ageism in special day advertisements, are as follows:

Q.1. How is the meaning of age and generations generally created, organized and conveyed in
advertising texts?

Q.2. How is the formation of connotations in the selected advertising texts in line with the princip-
les of semiotics? How are the meanings articulated to each other, and what are the basic elements
of the meaning production process semiotically?

Q.3 How does age discrimination exist in the construction of an advertisement as a visual text?

To answer these questions, we realized three step semiological analysis. Departing from Saus-
sure’s terms the first two parts were about indicators and their meanings. In the last section of
the analysis, binary oppositions, which are also expressed as polar oppositions and provide the
most general meaning of the text, are examined so by doing this semiotic analysis becomes more
holistic. Binary oppositions help us reveal meaning. Because “meaning is based on establishing
relations and the most important relation in the production of meaning in language is the relation
of opposition” (Berger, 1993: 26). The contrasts listed reveal the narrative world of the insurance
company advertisement film, which is analyzed in this study and handled within the framework
of “ageism”. As the indicator analysis indicates, the contrasts between birth and death, old age
and youth are emphasized throughout the film. The image created by the content produced by the

media about aging/being old is clearly seen in the example of the advertisement.
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Reklamlarda Yas Ayrimciligi: Ozel Giin Reklamlarinda Yasliligin Temsili Uzerine Géstergebilimsel Bir inceleme

GIRIS

Yas, sadece biyolojik bir ger¢egi yansitan sabit bir kategori degil, ayn1 zamanda kimliksel
bir unsurdur. Bireylerin i¢inde yasadig1 ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel baglamlar yas algisi-
ni1 da belirler. Yagli insanlarin sadece kirilgan ve bagimli olarak goriilmesi kiiltiirel bir yansimadir.
Yas algisindaki kiiltiirel belirlenim, aynen basari algisinda oldugu gibi dncelikle ekonomik ve
sosyal belirlenimlerden kaynaklanir. Modern bir¢ok toplumda yaglanmak bir “sorun veya zaaf”
olarak ifade edilerek, yaslanma ile miicadele dviilmektedir (Morgan vd.). Yas ayrimciligi s6z ko-

nusu oldugunda en ¢ok dezavantajlilik yasayan grup, 65 yas iistii yasl bireylerdir.

Elbette yash bireylerin toplum igindeki yeri yasadiklar1 doneme bagh olarak pek ¢ok
faktor tarafindan belirlenmistir. Tarihsel siirecte, yash bireylerin toplum igindeki yerini biiyiik 61-
clide doga kosullari, sosyo-ekonomik diizey, din ve hukuk belirlenmigtir. 2000°’li yillarla birlikte
teknolojik ve bilimsel gelismelere de bagli olarak ortalama émiir uzamais, 6zellikle sanayilesmis
bat1 toplumlarinda 80 yasa kadar ¢ikmistir (Colakoglu, 2011: 174). Gegmiste 30 yasinda bir kisi
yaslt kabul edilirken, giiniimiizde ¢ocukluk ve genc¢lik donemlerinin uzamasiyla yashlik da o6te-

lenmistir.

Yasin algilanmasinda doga kosullari ve tiretim iligkileri nemli faktorlerdir. Yaglanan bi-
reyler doga ile miicadelede geri kalmakta, giicii, etkisi ve toplumsal katkis1 azalmaktadir. Ure-
timde de aym sekilde rolil ve pay1 diisen yaslh bireyler toplumsal hayatin digina itilebilmektedir.
Hatta bazi kiiltiirlerde neslin devamliligi ve refahi agisinda yasli bireylerin 6liime terk edilmesi
gelenekleri bulunmaktadir (Colakoglu, 2011: 174). Bugilin modern toplumlar acgisindan niifusun
yaslanmasi kiiresel bir olgudur. Yaslilik, bireyin iiretimden elini ¢ektigi, rol ve statii kaybina ug-

radig1 ve ¢esitli saglik sorunlariin ortaya ¢iktig1 bir siireci ifade eder (Tuna-Uysal, 2020: 46).

Genel bir ¢ergeveden bakarak, yas ayrimciligini, belli yas gruplari i¢in basmakalip tipler
ve Onyargilar lireterek dezavantajlilik ve magduriyet yaratmak olarak tanimlanmak miimkiindiir
(Zhang ve Llu, 2021:3). Bu genellikle yasli yetiskinlerin zayif, halsiz, iiretken olmayan ve ba-
giml ve topluma ytik olarak algilanmasi ve sunulmasiyla baglantilidir. Toplumsal anlamda yas-
liliga kars1 olumsuz alginin baslica sebepleri sunlardir: Oliime duyulan korku, medyadaki temsil,
ekonomik verimlilik ve yagllarla ilgili yapilan arastirmalardir (Colakoglu, 2011: 178). Bu ¢erge-
veden yola ¢ikarak, bu makale kapsaminda medya metinlerine sirayet eden yas ayrimciligi 6rnek
secilen bir reklam filim iizerinden analiz edilmektedir. Reklam metinlerini okumakta ve yan an-
lamlart ortaya ¢ikarmakta yaygin olarak kullanilan gdstergebilimsel yontem kullanilarak, gorsel
temalarin arkasindaki derin yapilar incelenmistir. Ikili karsitliklar ve gosterge ¢oziimlemesi bir

arada ele alinarak reklam filminin se¢ilen sekanslar1 iizerinden yasa bagli temsiller incelenecektir.
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1. Yas Ayrimcihgi ve Medya iliskisi Uzerine

Medya, ozellikle dijital etkilesimli medyanin kullaniminin artmasiyla birlikte, yas ayrim-
ciligint giiclendirmekle ve basmakalip olumsuz imajlari yayarak olumsuz bir algi olusturmakla
cokea elestirilmektedir. Yash bireylerin/yetiskinlerin tarafli medya temsilleri yoluyla zaten yapi-
sal olarak var olan dezavantajli durumlarinin daha da artirildig1 disiiniilmektedir. Medya, uzun
stiredir kiiltiirel inanglar i¢in giiglii bir ara¢ olarak kabul edilmekte ve bu anlamda rolii bilim
insanlarinca arastirilmaktadir. Medya kapsaminda yas ayrimciliginin bir diger bigimi de yeterince
temsil edilmeme durumudur. Yagh bireyler bircok igerikte bilge, sevgi dolu biiylikanne ve bii-
yiikbabalar olarak resmedilirler. Bununla birlikte, birgok Batili toplum yaslanma karsit1 tiriinlerin
reklamlariyla ¢evrili durumdadir. Bu igerikler yaslanmak gibi dogal bir siireci miicadele edilmesi
gereken bir hastalik veya zaaf olarak ele alirlar. Yasl insanlar1 zayif ve bagimli olarak tanimlayan
olumsuz imajlar ¢ogalma egilimindedir. Bu temsiller, kusaklar arasi ¢catismalart da koriiklemekte-
dir. Yaghlari genglere yiik olarak sunan “kusaklararasi savas” ¢ercevesi, ekonomik olarak tiretken
bireylerin, bagiml olanlara, yani ¢ocuk ve yaslilara kars1 bir tavir gelistirmesi koriiklemektedir
(Koskinen vd., 2014).

Medya mesajlar1 toplum tarafindan uzun vadede igsellestirildigi i¢in, bu kliselerin ayni
zamanda yaslilarin failligini de g6z ard1 ediyor olmasi ve onlarin benlik algisini tanimliyor olmasi
son derece hassas bir konudur (Morgan vd., 2019). Bu medya tasvirleri, hem bilgilendirme hem
de insanlarin agik ve ortiik tutumlarini yansitmak vesilesiyle ikili isleve sahiptirler. Stirekli benzer
mesajlara maruz kalmak insanlarin degerlerini pekistirir, kligeleri onaylar ve besler (Koskinen
vd., 2014).

Medya temsilleri agisindan 6zellikle reklam filmlerinden egitime kadar her alanda genc-
lik, dinamiklik ve bireysellik 6n plana ¢ikarilmaktadir. Yaslilik iireticiligin bittigi ve bakim mas-
raflariin bagladig1 bir donem olarak gosterilmekte, cocuklar ve yaslilar bakim masraflariyla 6n

plana ¢ikmaktadirlar.
Yagslilarla ilgili tiretilen olumsuz dnyargilardan bazilar ise s0yledir:

- Yaslilar saglik problemleri olan bireylerdir. Yas saglikli olmak i¢in bir engeldir.
- Yaslhilar unutkan ve parlak olmayan bir hafizaya sahiptir.

- Yaglhilar verimli degildir, liretmez tiiketirler.

- Yaslilar ¢irkindir ve her biri birbirine benzemektedir.

- Yasitlar ile birlikte olmaktan hoslanmaktadirlar.

- Yaslilar inatgidir, hosgoriisiizdiir (Colakoglu,2011: 179).

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi G



Reklamlarda Yas Ayrimciligi: Ozel Giin Reklamlarinda Yasliligin Temsili Uzerine Géstergebilimsel Bir inceleme

[letisim bilimleri kapsaminda, yasl insanlarin medyada nasil tasvir edildigine baktigimiz-

da ¢ok cesitli alanlara dair ¢aligmalar mevcuttur. Televizyon dizisi, reklamlar, dergiler, gazeteler,
animasyonlar ¢esitli bigimlerde ele alinmigtir (Koskinen vd., 2014). Ayrimcilik toplumsal esitsiz-
ligin ve haksizligin da bir gostergesidir. Cogu zaman basmakalip tiplerle ve medya dolayimiyla
giiclenen bu adaletsizlik yok sayma seklinde de tezahiir edebilir (Rosales ve Fernandez-Ardevol,
2020: 1074). Televizyon tasvirlerinde 6n plana ¢ikan ayrimcilik bi¢imi yagh insanlarin yeterince
temsil edilmedikleri bi¢imindedir. Televizyon reklamlarinda ise gorsel anlamda standartlasma
goze carpmaktadir. Pozitif tasvirler yash bireyleri, mutlu, aktif, varlikli ve niifuzlu gosterirken,
negatif olanlarda ise fiziksel kirilganlik ve “Gtekilik” o6n plana ¢ikar. Ancak, yashilarin gazete
tasvirleri diger medyalara gore daha olumsuz olarak tanimlanan formlar sunarlar: yalnizlik genel-
likle yasliligin ayrilmaz bir pargasi olarak sunulur. Haberlerde genellikle olumsuzluklar ele alinir
ve yasl bireyler zayif, sakat ve bagimli olarak sunulurlar. Ayrica, cogunlukla saglik hizmetlerinin

saglanmasi, emeklilik ve bakim gibi konularla giindeme gelirler (Koskinen vd., 2014).
2. Gorsel Temsil, Eksik Temsil ve Reklam Gostergebilimi

Gorseller, tiiketicilerle baglantt kurmanin giiclii bir yolunu olusturur. Gérsellerin, bilgi
aktarma, duygular1 harekete gecirme ve diinya hakkinda diisiinme bigimlerini etkileme potansi-
yeline sahip olarak bilincalt: bir diizeyde kaydedildigi sdylenebilir. iste bu dogrultuda, yaslilarin
temsili, hem yasli hem de genglerin tutum, beklenti ve davraniglarini etkiledigi i¢in dnemlidir.
Bazi aragtirmalarda gorsel medyanin toplumsal normlart yansittig1 gosterilmis oldugundan, yasli-
larin daha olumlu gdrsel temsiline dogru bir gegis olmasi 6nemli anlamlar tagir. Bununla birlikte,
hala sorunlu kabul edilebilecek bir¢ok alan mevcuttur (AARP Research, 2019). Yasciliga bagl
olarak yaslanan niifus medya tarafindan hi¢ de hos olmayan bigimlerde resmedilmektedir. Ozel-
likle teknolojiye adaptasyon, yenilik¢ilik gibi olgular s6z konusu oldugunda 65 yas istii niifus
hep disarida birakilmakta ya da kiiglimsenmektedir (Cutler, 2005: 67).

Burada temsil azlig1 veya hi¢ temsil edilmeme de diger bir sorunu olusturmaktadir. 50 yas
alt1 yetiskinlerin goriintiilerinde sayisiz canli kisilik karsimiza gikarken, 50 yas tstii kigilerin tem-
sili homojenlesmeye baslar. Medyatik diizeyde yash birey temsilleri birbirine benzemeye baslar;
benzer sekilde giyinirler ve benzer durumlarda tasvir edilirler. 65 yas iistii, homojenizasyon daha
da asindir. Reklam ve pazarlamani hedefinde genellikle geng tiiketicileri vardir. Ancak, orta yas
ve daha yash tiiketiciler hedeflendiginde bile (50 yas ve {izeri), kullanilan imajlar daha genctir
(AARP Research, 2019).

Rastlantisal segilen 1.116 gorsel {izerinde yapilan 6rnek bir aragtirma sonucunda, 50 yas

uistli kisileri teknoloji kullanirken temsil eden gorsellerin %5 oraninda oldugu tespit edilmistir.
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Orta yas ve yash yetiskinler teknoloji ile resmedildiginde, goriintii tipik olarak daha geng bir ki-
sinin yash bir kisiye onu nasil kullanacagimi 6grettigini veya daha geng kisinin teknolojiyi yash
yetiskinlere rehberlik ederken kullandigini gostermektedir. 50 yas alt1 bagimsiz olarak tasvir edi-
lirken, 50 yas iistii kisiler, yardim i¢in birine yaslandiklar1 bagimli durumlarda tasvir edilmistir.
En tipik 6rneklerde: “Daha yasli birine finansal tavsiyelerde bulunurken bilgisayar kullanan geng
bir kisi” gosterilir (AARP Research, 2019). Bu basmakalip tipler géz oniine alindiginda, 50 yas
ve lizeri yetiskinleri gdsteren goriintiilerin, geng yetiskinleri igeren goriintiilere gore teknolojiden

yoksun olma olasiligimin daha yiiksek olmasi sasirtici degildir (%96’ya kars1 %62).

ABD’de gergeklestirilen bu arastirma evreninde isgliciindeki her ii¢ kisiden birinin 50
yas Ustli olmasina ragmen, gorlintiilerin yalnizca %1311 bir ¢alisma ortaminda orta yas veya daha
yasl bir yetiskin gosteriliyor olmasi dikkat ¢ekicidir. Is etkinlikleriyle (&r. Ticari fuarlar, konfe-
ranslar) ilgili resimler, yas gruplar arasinda daha fazla esitlik gosterir, ancak bu resimlerde 50
yas ve tizeri kisiler genellikle orta veya giris seviyesi ¢alisanlar yerine iist diizey olarak tasvir
edilmektedir. Goriintiilerde ele aliman konularin yayginligi, daha yash ve daha geng yetiskinleri
icerenler icin farklilik gosterir. Yash yetigkinler genellikle kafasi karisik ve baskalarina bagimli
olarak tasvir edilir. Daha geng yetigkinleri igeren gorseller cogunlukla is hayati, saglik hizmetleri
ve teknoloji ile ilgilidir. Yash yetiskinlerle ilgili goriintiiler, aileleriyle ve tibbi baglamda gdsterir.
Bu calismaya gore en temelde, 50 yas alt1 ve 50 yas iistii bireyler arasindaki en biiylik temsil fark-
lilig is, aile iliskileri, teknoloji ve ardindan yasam durumlari ¢er¢evesindedir (AARP Research,
2019).

Tiim bu gorsel evren igerisinde reklamlarda yaslilik ve yaslt birey temsilleri de 6nemli
bir yer tutmaktadir. Bu gercevede, calismamizda 6rnek bir reklam alinarak gostergeler agisindan
incelenecektir. Gostergebilimsel ¢oziimleme en temelde metinlerde (filmler, reklam afisleri, vb)
anlamin nasil diizenlendigi ile ilgilidir. GOstergelerin ne olduguna ve ne gibi islevleri olduguna
odaklanir (Berger, 1993:11). Gostegebilim (sémiologie-ft.) olarak adlandirilan arastirma meto-
du, cesitli bicimlerde karsimiza ¢ikan gostergelerin anlamini yapisalcilik yaklasimiyla inceler.
Yazili, gorsel veya sozlii metinleri ¢oziimlemek i¢in kullanilan temel yontemlerden birisi olarak
medya incelemelerinde siklikla kullanilir (Saki-Aydin, 2017). Roland Barthes reklamin iiriinden
bahsetmesinin onun yan anlami oldugunu, ancak reklamin bunlarin disinda baska seyler anlatma
derdinde oldugunu sdylemektedir. Bu da onun diiz anlamin1 gosterir. Boylece reklam metinleri,
hem yan anlami hem de diiz anlamiyla sdylemsel bir biitiinliigii icinde barindirir. Reklam filmle-
rine yonelik gdstergebilimsel ¢oziimlemeler zzimni olan anlamlari ortaya ¢ikararak sorgulanabilir
hale getirmektedir (Oz-Pektas, 2017: 227).

Glintimiizde 6zellikle medya arastirmalarda siklikla tercih edilen analiz yontemlerinden
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olan gostergebilim, diger bilim dallariyla i¢ ice gegmis bir yapiya sahiptir. Temelini dilbiliminden

almasina karsin anlambilimle benzer ¢alisma alanlari icinde de yer alir. Charles S. Peirce gdster-
gebilimi, “her tiirlii isaret igin gegerli olan genel ve bicimsel isaretler teorisi” olarak tanimlar ve
ona gore anlamlandirma siireci; gosterge, gosterenin nesnesi ve yorumlayan arasinda gerceklesir.
Diger yandan Fransiz Saussure’e gore, dil bir isaret sistemidir ve onun diisiincesinde dilsel isaret-
ler ve dil sistemi var olan diger isaret sistemlerinden en Ustiintidiir ve gercekligin ingasinda dnemli
bir rol oynamaktadir. Ozellikle popiiler kiiltiir ve medya metinleriyle ilgili ¢aligmalariyla tani-
digimiz Roland Barthes ise anlam ve anlamlandirma iizerine yogunlasmakta ve ¢aligmalarinda
diizanlam, yananlam ve mit kavrami vurulmaktadir. Barthes’a gore mitler, kapitalist sistemdeki
mevcut deger yargilarini gelistirmek ve korumak gibi islevlere sahiptirler (Kara, 2020:169). Bu

dogrultuda analiz yontemi olarak gostergebilim seg¢ilmis ve uygulanmistir.

3. Ozel Giin Reklamlarinda Yash Bireylerin Temsilinin Gostergebilimsel Yontemle

Incelemesi

Gorsel dil, etkilesimli dijital donemle birlikte giindelik hayatimizda ¢ok daha énemli bir
yer tutmaya baslamigtir. Gorsel kiiltiiriin 6nemli bir bileseni olan reklamlarda anlamin nasil olus-
tugu ve aktarildigi da 6nemli bir arastirma konusudur. Anlamin olusum siireci ve reklam metin-
lerdeki derin/gizli/yan anlamin, nasil olustugunu gérmek agisindan gostergebilimsel prensipler ve
bunlara uygun olarak gerceklestirilen gostergebilimsel ¢oziimlemeler dnemli araglar sunmaktadir
(Bati, 2007:4).

“Diger taraftan, tiiketici davranislar1 arastirmacist Soloman bir gosterge olarak analizini
gerceklestirdigi Marlboro mesajinin {i¢ temel bilesenini su sekilde tanimlamaktadir: Nesne olarak
mesajin odak noktast olan iiriin (Marlboro sigaralari), Gosterge olarak nesnenin tagimasi amacla-
nan anlamlarini temsil eden duyusal imajlar biitiinii (Marlboro Kovboyu) ve yorum (marka olarak
ortaya c¢ikarilan anlam - erkeksi, 6zgiir, bireyci, sert, Amerikali)” (Bati, 2007: 7). Bu noktada

tirtinlin gorsel temsilini parcalara ayirarak daha genel bir anlamin agiklanmasi s6z konusudur.

Bu c¢aligmada gostergebilimin reklam metinlerini ¢éziimlemede sundugu olanaklar dog-
rultusunda, amacli olarak secilen bir 6zel giin reklami ¢oziimlenecektir. Yas ayrimeiligi ekseninde
gerceklestirilecek calismada, oncelikle reklam filminin gérsel temalari ortaya konacaktir. ikinci
olarak gostergelerin ¢oziimlenerek diiz ve yan anlamlar siralanacak ve son olarak da ikili karsit-
liklar ekseninde anlamin nasil sekillendigi ortaya ¢ikarilacaktir. Ozellikle s6z konusu reklamim
calismaya konu alinmasmin nedeni, 6zel giinlerde yas farkliliklarmin vurgulaniyor olmasi ve aile
temasinin kullanilmasidir. Bu dogrultuda, 6zel giin reklamlarinda yas ayrimciligina odaklanan bu

caligmanin temel sorulart sunlardir:
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S.1. Reklam metinlerinde yas ve nesillerle ilgili anlam genel olarak nasil olusturulmakta, nasil

diizenlenmekte ve nasil iletilmektedir?

S.2. Secilen reklam metinlerinde gostergebilim ilkeleri dogrultusunda yan anlamlarin olusumu
nasil olmaktadir? Anlamlar birbirine nasil eklemlenmekte, anlam {iretim siirecinin temel unsurlari

gostergebilimsel olarak neler olmaktadir?

S.3 Bir gorsel metin olarak reklamin insa edilisinde yas ayrimciliginin ne sekilde bulunmaktadir?

Coziimlemede asagida belirtilen unsurlar kullanilacaktir:
Gosterge: Allianz Sigorta Babalar Giinii Reklam filmi

Gosteren: Gorsel metin (reklam filmindeki tim gorsel 6geler ve bunlarin sunulma sekli), sdzel

metin (Dis ses, slogan, konugmalar, miizik ve ses efektleri), yazili metin (slogan, logo)
Gosterilen: Reklam filminde gosterenler haricinde yer alan yan anlamlar.

Analiz: Reklam filminin gosteren ve gosterileni arasindaki iliskinin tespit edilip yorumlanmasi
seklindedir (Aydin ve Aydin Aslaner, 2015: 63). Buradaki gostergebilimsel veriler, li¢ asamada
incelenmistir. Birinci asamada; secilen reklam filmi gosterge olarak tanimlanmuis, ikinci olarak,
gosterenlerin digsinda kalan yan anlamlar dikkatlice incelenmis ve son olarak, da ikili karsitliklar

eklenerek analiz tamamlanmustir.
4. Reklam Filminin Coziimlenmesi

Bu ¢alismada gostergebilimsel temalar ve onun reklam metinlerini ¢éziimlemede sundu-
gu olanaklar dogrultusunda, Allianz Sigorta’nin 2019 yilinda ilk kez yayimlanan Babalar Giinii

reklam filmi gdstergebilimsel agidan ¢oziimlenmistir.
4.1. Gorsel ve Anlatisal Temalar

Ornek ¢dziimleme icin secilen reklam filmi Babalar Giinii sebebiyle 2019 yilinda Alli-
anz Sigorta A.S. i¢in hazirlanmig 55 saniyelik bir filmdir. YouTube’da Allianz Sigorta Duygusal
Reklami “Yanlarinda ol diye #AllianzSeninle “ alt etiketiyle yaymlanmistir. Ocak 2022 itibariyle
129 bin goriintiileme ve 2.1 bin begeniye sahiptir. Asagida birbirini izleyen sekanslar kesit olarak
16 sekil iginde verilmistir. Secilen sekanslar filmin anlati bakimindan en belirleyici boliimleridir.

Filmin kurgusunda tarihsel olarak farkli donemlerde gegen (giiniimiiz ve 1980’ler oldugu diisiinii-
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len) iki paralel hayat anlatilmaktadir. Ekranin sol tarafi gegmis, sag tarafi ise simdiki zaman ola-

rak akmaktadir. Hikaye kurgusunda bir baba ogulun ge¢mis ve bugiindeki iligkisi anlatilmaktadir.

Sekil 1: Hastaneye Yatis/Gegmis
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Sekil 2: Endiseli Bekleyis
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Reklam filmi hastanede baslamaktadir. Gegmiste bir bebegin dogumu, babanin kaygil
yakin plan ifadesi ve giinlimiizde orta yash bir ogulun ameliyat olacak olan babasi i¢in duydugu

kayg1 gosterilmektedir.

Sekil 3: Mutluluk Ani
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.
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Sekil 4: Bebek ve Yasli Baba - 1
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Devaminda yeni dogmus bir bebek annesinin kucaginda gosterilmektedir. Glintimiizdeki
boliimde ise yash bir adam (Baba) yani baginda ona bakan ogluyla gosterilmistir. Yakin planda

kucaktaki bebek ve hasta yatagindaki baba yer alir.

Sekil 5: Bebek ve Yasli Baba - 2
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Allianz (i

Sekil 6: Giiven ve Sevgi bagi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.
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Yakin plan ¢ekimlerde bebek ve yast adamin (baba) yiizii uyurken verilir. Bir tiir koru-

masizlik ve savunmasizlik duygusu ifade etmektedir. Bebegin kiiciik elini tutan geng baba ve

babanin elini tutan evlat gosterilmektedir.

Sekil 7: Hastaneden Cikis
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Sekil 8: Yardimlasma

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Yakin plan ¢ekimlerde bebek ve yast adamin (baba) yiizii uyurken verilir. Bir tiir koru-
masizlik ve savunmasizlik duygusu ifade etmektedir. Bebegin kiiciik elini tutan geng¢ baba ve

babanin elini tutan evlat gosterilmektedir.
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Sekil 9: Banyo Sahnesi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjtfiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Allianz @

Sekil 10: Kitap Okuma Sahnesi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Herhangi bir konusmanin olmadig: filmde, bazen ortam sesleri ve sadece fonda hafif
bir sarki duyulmaktadir. Duygusal bir melodisi olan “sen hep benim yanimdasin” soziiniin dne
cikartildigi bir pargadir (YouTube,2022). Sekil 8’den itibaren paralel olarak sevgi, destek, yar-

dimlagma temali sekanslar birbirini izlemektedir. Bebeklikte ihtiya¢ duyulan ilgi ve alakayla,

yasliliktaki karsilagtirmali olarak gosterilmektedir.

Sekil 11: Bisiklet Sahnesi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.
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Sekil 12: Tras Olma Sahnesi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021

Sekil 13: Giyinme Sahnesi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Sekil 14: Balik Tutma Sahnesi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.
Cocuklukta babadan 6grenilen seylerin, baba yaslandiginda farkli bigimlerde nasil tekrar

ettigi ve degisen baba-¢ocuk rolleri yikanma, kitap okuma, bisiklete binme, giyinme, balik tutma

ve trag olma aktivitelerini paralel sunumuyla gosterilmektedir.
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Sekil 15: Gegmis ve Simdiki Zamanda Baba
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.
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Sekil 15: Geng ve Yasl Baba Kucaklagmasi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw, Erisim Tarihi: Aralik, 2021.

Son iki sekans, Ozellikle geng baba ve yash babanin karsilagtirmasi tizerinedir. Sekil
15°de gecmisteki ve bugiinkii haliyle baba kendisine bakmaktadir. Yaglilik ve genglik, zamanin
gecisi ve degisen ailesel roller gdsterilmektedir. Son sekansta geng ve yasli babalar cocuklarina
sevgiyle sarilirken gosterilmektedir. Baba ve ogul olmanin kusaktan kusaga aktarilmasi vurgulan-

maktadir.
4.2. Gosterge Coziimlemesi

Saussure’e gore bir gosterge, bir kavram ile isitim imgesinin birlesiminden meydana ge-
lir. Ustelik burada séz konusu olan iliski rastlantisal ve nedensizdir (Berger, 19993:16). Gosterge

¢cozlimlemesinin temelinde ¢ok anlamli yapisiyla gostergenin olusumu yatar. Asagidaki tabloda

ornek reklam filminde “yas” temasini en fazla 6n plana ¢ikaran {i¢ sekans hem kisi gostergeleri
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hem de bunlarn ifade ettigi anlamlar agisindan ayrintili ele alinmistir. Gsterge ¢oziimlemesi ya-

pilirken, reklam filmi gosterge olarak ele alinmistir ve gosteren gorsel metnin igerisindeki temel
unsurlar ve bu ¢aligma baglaminda insanlardan olusmaktadir. Gosterilenler ise goriintiiniin altinda

yatan anlamlari ifade etmektedir (Aydin ve Aydin Aslaner, 2015: 63).

Gosterge | Gosteren Gosterilen

Reklam Yetigkin erkek Geng baba figiirii: Geng yastaki baba giicliidiir,

Filminin destekleyicidir, sagliklidir, giiven verir.

kendisi Bebek Ogul-evlat: Evlat bakima muhtagtir. Babayla arasinda
bagimlilik iligkisi vardir.

Yetiskin erkek Yetigkin Ogul: Ogul yetiskin olunca giiglenir,

destekleyici ve koruyucudur.

Yash erkek Yagli Baba-Dede: Yagh baba giigsiizdiir, sagliksizdir

ve bakima, ilgiye muhtagtir.
Tablo 1: Sekil 8’in Coziimlemesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Reklam Yetiskin erkek Geng baba figiirii: Geng yastaki baba bilgedir, 6greticidir.
Filminin Erkek Cocuk Ogul-evlat: Evlat babasindan birgok sey dgrenir. Bilgi
kendisi aktarim1 geng erkekten ¢ocuk erkege dogrudur.

Yetiskin erkek Yetigkin Ogul: Ogul yetiskin oldugunda bilgi aktarimi
tersine donmiistiir. Yetigkin evlat yagli babaya bilgi
aktariminda bulunur. Kitap burada bilgi aktarim nesnesidir.

Yagsl erkek Yasli Baba-Dede: Yagh baba bilgi {izerindeki iktidarini
kaybetmeye baglamistir. Bilgi aktarimi geng olandan
yaslhya dogrudur.

Tablo 2: Sekil 10’un Coziimlemesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Reklam Yetigkin erkek Geng baba figiirii: Geng yastaki baba ¢gocuguna destek olur,
Filminin onu korur, kollar ve giydirir.
kendisi Erkek Cocuk Ogul-evlat: Cocuk biiyiimiistiir ancak heniiz yetiskin
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Yetiskin erkek Yetigkin Ogul: Ogul yetiskin olunca gii¢lenir, destekleyici

ve koruyucudur.

Yasl erkek Yagsli Baba-Dede: Yash baba kendi bagina giyinemez, geng
erkek (ogul) ana yardim eder. Yash baba sagliksiz ve

zayiftir, geng erkegin yardimina ihtiyaci vardir.

Tablo 3: Sekil 13’iin Céziimlemesi

Reklam filimi yag temasinin vurgulandigi bu {i¢ sekans iizerinden gosteren olarak kisiler
secilerek incelenmistir. Bu noktada en cok alt1 ¢izilmesi gereken unsur, toplumsal rol degisim-
lerinin kesinti ve siireklilikleriyle nasil gosterildigidir. Babalar giinii reklami olmasi vesilesiyle
“baba’ya atfedilen bazi temel 6zellikler (koruyuculuk, sefkat vs.) burada da 6n plana ¢ikmaktadir.
Duygusal temelde aile olgusuna da yaslanarak {irtin bazli degil duygu bazli bir film kurgulanmis-

tir.
4.3. Reklam Filmindeki ikili Karsithklar ve Analizi

Kutupsal karsitliklar olarak da ifade edilen ve metnin en genel anlaminin olusmasini
saglayan ikili karsitliklar da incelendiginde gdstergebilimsel analiz daha biitiinliiklii hale gelmek-
tedir. Ikili karsitliklar anlami ortaya ¢ikarmamiza yardimei olurlar. Zira “anlam iliskiler kurmaya
dayalidir ve dildeki anlamin iiretimindeki en 6nemli iligki karsitlik iligkisidir” (Berger, 1993: 26).
Asagida siralanan karsitliklar, bu ¢alismada incelenen ve “yas ayrimciligi” ¢ergevesinde ele ali-
nan sigorta sirketi reklam filminin anlati diinyasini ortaya koymaktadir. Gosterge ¢oziimlemesinin
de imledigi iizere en temelde dogum ve 6liim, yaglilik ve genclik karsitliklar filmin genelinde

vurgulanmaktadir.

Doga Kiltiir
Genglik Yaslilik
Dogum Oliim

Giigli Zayif
Saglikl Hasta
Bugiin Gegmis

Bagimsiz Bagimli

Yeni Eski

Modern Geleneksel
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Saglikli Hasta

Kiiciik Biiyiik

Tablo 4: Reklam Filmindeki Ikili Karsitliklar

Yukarida siralanan karsitliklar reklam metninin iginde ekran ikiye boliinerek net big¢imde
gosterilmektedir. Ama bu karsitliklarin disinda iki kurguda da ortak olan “sevgi” ve “destek”
unsurunun vurgulandigin ve aile temasi altinda baba-gocuk iligiklisinin siirekliligine ve rol de-
gisimlerine vurgu yapildigi sOylenebilir. Analizimiz gorsel unsurlar1 dikkate aliyor olsa da ana
temay1 desteklemesi agisindan kullanilan sarki ve sézleri de 6nemlidir. “Sen hep benim yanimda-
sin” ve “gegmis degil bugiin gibi” sdzilinlin tekrar ettigi sarki, baba-c¢ocuk iliskilerindeki karsiliklt

yardimlagsma ve destek olma durumuna isaret eder niteliktedir.
Sonuc¢

Bu ¢alisma yas ayrimciliginin medya metinleri dolayimiyla yeniden iiretildigi varsayi-
mindan hareketle bir reklam filmini ayrintili olarak ele almaktadir. Reklam, mal ve hizmet pa-
zarlamasinda énemli bir ara¢ olmakla birlikte cok daha genis toplumsal ve kiiltiirel etkilerinin de
oldugu disiiniilmektedir. Reklamin duygusal ya da irrrasyonel boyutu bireylerin hem kendilerini
hem de g¢evrelerini algilamalarinda 6nemli bir aracidir. Sosyal gerontolojinin kurucusu sayilan
E.W. Burgess yagliligin sosyal incelenmesini “sosyal uyum”, “rol degisimi”, ve “rol kayb1” gibi
kavramlarla ele almistir. Ozellikle burada énemli olan nokta, yasl bireylerin kendilerini nasil
algiladiklar1 ve yaglanmayla gelen rol degisim siirecindeki farklilagmaya ne sekilde uyumlandik-

laridir (Atila-Demir, 2020:188).

Bu ¢ergeveden yola ¢ikarak se¢ilen Babalar Giinii reklami gostergebilimsel metod yardi-
miyla analiz edilmistir. Gostergelerin sadece diiz anlamlarinin gosterilmesi anlamsal yapiy1 ortaya
¢ikarmaya yetmeyeceginden, 6zellikle ikili karsitliklarin ortaya koydugu daha genel ¢agrisimsal
boyut da analize katilmistir. Caligmaya baslarken sordugumuz nesil farkliligi ve yas ayrimciligi
gibi bagliklarla ilgili kayda deger sonuclara ulagilmistir. Reklam metni gorsel olarak parcalandi-
ginda dahi yasli/geng ikiligini her sekansta vurgulayan bir yaprya sahiptir. Oliim ve yasam, saglik
ve hastalik gibi kilit karsitliklar sik¢a tekrarlanmaktadir. Bir gorsel metin olarak reklam filmi inga
edilirken nesil farklilig1 ve buna bagli degisen toplumsal roller vurgulanmistir. Sekans inceleme-
lerinin de gosterdigi iizere, “baba” olmak genclikte giiclii ve destekleyici olmak iken, yaslilikta

bir bebek gibi bakima muhtag ve zayif olmakla iligkilendirilmistir.

Temelde anlamlandirma ve anlamin iiretilmesine dayanan, ¢ikis noktasini yapisalciliktan

alan gostergebilim, esasen insanin ¢evresini, i¢inde yagadigi diinyay1 kavrama ve yeniden an-
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lamlandirma ediminden yola ¢ikar. Anlamin iiretilme siireglerini ve metin i¢inde nasil organize
edildigini ortaya ¢ikarmakla ugrasan gostergebilim, 20. yiizyilin dilbilimsel ¢aligmalarindan ha-
reketle dogmus olmakla beraber, bagimsiz bir bilim dali olarak gelisimini siirdlirmiistiir (Sivas,
2012:528). iste bu dogrultuda tercih ettigimiz bu yontemle gerceklestirdigimiz inceleme, yas ay-
rimciliginin gorsel reklam metninin derinlerine sirayet ettigini ortaya koymaktadir. Anlamin ¢ok

katmali yapisi, basmakalip tipler ve 6n kabulleri her asamada tekrar kargimiza ¢ikarmstir.
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Ozet

Teknolojinin doniisiim ve gelisimi ile yarisir bir hizda,
aligveris kiltiri de degismektedir. Dijitallesmenin inkar edi-
lemez gelisimi, pazarlama 4.0 kavrami ile giindemimize yeni
yaklasimlar dahil etmektedir. Insan merkezli, duygu temelli ve
deneyim sunan iletisim modeli karsisinda daha eski demografik
niteliklere sahip markalar bir geliski ile yiizlesmektedir. Ozellik-
le gelenegi ve tarihi mirasi ile viinen liiks markalari, geng bir
projeksiyona gegmeye zorlamaktadir. Dijital yerli nesiller mar-
kalarin gelecek ongoriilerinin merkezine oturmaya baslamistir.
Dijitallesmenin etkisi ile yayginlasan erisilebilirlik, liksiin de-
mokratiklesmesi yaklagimini ortaya ¢ikarmistir. Tim bu gelis-
meler markalar igin dijital mecralarda reklam ve pazarlamayi
gerekli kilan yeni unsurlar olarak da tanimlanabilir. Bu durum
liiks markalarin dogasi geregi dijital ile olan tiim ¢eliskilerine
ragmen bu mecralarda nasil varlik gosterecekleri konusunda
farkl1 yollar izlemelerine sebep olmaktadir. Kullanici deneyimi-
nin 6nemi ve bu imkani sunmak i¢in kullanilan sanal ger¢eklik
— VR, bu arayisin getirdigi noktalardan biridir.

Bu arastirmada, lilks markalarin kullanict deneyimi
baglaminda sanal gergeklik iceriklerinden ne kadar ve nasil ya-
rarlandiklart analiz edilmeye c¢alisilmistir. Nicel arastirma yon-
temi ile icerik analizi yapilarak gergeklestirilen arastirma sonu-
cunda belirlenen liiks markalarin, Youtube sayfalarinda yer alan
sanal gergeklik uyumlu videolar analiz edilmistir. Arastirma
sonunda bilinirligini arttirdig1 belirtilen lilks markalarin dijital
mecrada da aktif oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Liikks Marka, Kullanict Deneyimi, Youtu-
be, Sanal Gergeklik VR.




Liks Markalarin Dijital Platformlari Kullanici Deneyimi Baglaminda Kullanimi:
Youtube Sanal Gergeklik Videolari Uzerine Bir Arastirma

USING DIGITAL PLATFORMS OF LUXURY BRANDS IN THE CONTEXT OF
USER EXPERIENCE:
A RESEARCH ON YOUTUBE VIRTUAL REALITY VIDEOS

Abstract

At a speed competing with the transformation and development of technology, the shopping cul-
ture is also changing. The undeniable development of digitalization incorporates new approaches to our
agenda with the concept of marketing 4.0. In the face of the human-centered, emotion-based and expe-
rience-oriented communication model, it forces the brands with older demographic features and especially
luxury brands that boast tradition and historical heritage to move to a young projection. Digital domestic
generations have begun to be at the center of future forecasts of brands. Accessibility, which has become
widespread with the effect of digitalization, has brought out the approach of democratization of luxury.
All these developments can also be defined as new factors that require advertising and marketing in digital
channels for brands. This situation causes luxury brands to follow different ways in terms of how they will
be present in these channels despite their contradictions with digital by nature. The importance of user ex-
perience and virtual reality used to offer this opportunity - VR is one of the points brought by this search.
In this study, it has been tried to analyze how often and how luxury brands use virtual reality contents in
the context of user experience. Quantitative methods were used, and content analysis was carried out with
the descriptive research method, and virtual reality compatible videos on the YouTube pages of the luxury
brands identified were analyzed.

Keywords: Luxury Brand, User Experience, YouTube, Virtual Reality VR.

EXTENDED ABSTRACT

In order to survive as a member of a group that one feels belonging to, with religious,
political, social or economic motivations, it is embodied as a way of expressing himself to make
consumption that belongs to that group. In this process, one of the ways to express or show itself
comes up as luxury consumption. While luxury consumption has taken place in different ways
in people’s lives for ages, it has continued to exist even though it has renewed itself and changed
its quality. In this study, it has been tried to analyze how luxury consumption is positioned and

adapted to the communication opportunities brought by the modern world.

The widespread sharing network of the internet stands as a unique platform that allows
the brand image to be strengthened and reach potential customers by keeping brands alive in the

minds of speaking, sharing and comments.

While the inclusion of digital platforms is a contradiction despite the positioning of the
target audience with the focus of luxury brands, the changing demography of the digital world
with the impact of consumption and the generations defined as digital locals and the strengthening

of the world show that luxury brands should look for ways to exist in this medium.
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Research reveals that customers are now reluctant to buy expensive products online wit-
hout touching the product, preferring to use digital to select, examine varieties and get tips on
where to buy. However, the research also provides very striking data. According to the research,
it is very important for luxury brand customers on which digital platforms and how brands are
located. It shows that they prefer interesting and easy to navigate mobile sites and social media
platforms where users can compare and review many products. Only a quarter of the users stated

that they downloaded the luxury brand application.

“Today, it is seen that experience has been replaced by product instead of product, which
is the basis of luxury perception of consumers. In the new concept of luxury: there are concepts
such as democratization of luxury, massification of luxury. Old luxury - it was on the characteristi-
cs, quality, qualities of the product, and it would achieve most of its charm through status and res-
pectability. The new luxury, on the other hand, defines the luxury category from the consumer’s
point of view. The new luxury focuses on the luxury experience from the consumer’s perspective.

Today’s luxury customer focuses on the experience it creates, not ownership of the products.

In these days when we talked about Marketing 4.0, a process that focuses on people and
emotions and brings the concept of experience to our agenda has been entered. The new experi-
ment, which not only uses the digital channels of the consumer, but also foresees a structure that
assumes an active role in the relationship with the brand, without any problems even in the transi-
tion between these channels, requires all brands to adapt. This is true from mass brands to luxury

brands.

Given the impact of communication and advertising on sales in digital, and all these new
consumer behaviors and expectations make it necessary for luxury brands to produce an answer.
It can be said that Gucci and Burberry are among the first to respond to this situation with digital
marketing strategies and augmented reality applications. Augmented and virtual reality offers
brand new experiences for consumers to choose without shopping. In Apple’s CEO’s interview
with Vogue, his statement that AR and VR applications will not remain in the sector, explains this
situation. Jaguar and Yves Saint Laurent prepared virtual realities and opened the door to a new
world with headphones. IWC Schaffhausen has released an interactive virtual reality movie on
Google Spotlight Stories, where its viewers can go to the Mojave Desert in California by motor-

cycle. has created a communication channel.
Louis Vuitton, which is the 124th French company included in the report published in

2019 in the research, Chanel the 149th French brand, Hermes the 163rd French brand, the 181th
brand Gucci, the 326th French brand Christian Dior, 429th American brand Burberry has been
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identified. And as [talian brand Prada in 461 and American Brand Polo Ralph Lauren in 467. In-

vestigation will be carried out on these eight brands.

The research started with the analysis of YouTube accounts, where eight brands can up-
load video content that they can use in accordance with the VR content. Then, the situation of the
VR compatible ones among these contents and the context in which these contents were prepared
were examined. The review was conducted on collecting data that would correspond to the ques-

tions of the research.
GIRIS

Insan sosyal bir varlik olarak toplum iginde yasayan ve cevresiyle etkilesimde olan bir
canlidir. Insandaki sosyal olma ya da kendinden daha biiyiik bir yapinin parcasi olma duygusu
kararlarint ve davranislarini etkilemesine sebep olmaktadir. Parcast oldugu ya da pargasi olmak
istedigi daha biiyiik bir grubun 6zellikleri insan i¢in bir arzu nesnesi olarak karsisina ¢ikmaktadir.
Dini, siyasi, sosyal ya da ekonomik motivasyonlarla kendini ait hissettigi bir grubun {iyesi olarak
yasamim devam ettirmek icin, aidiyetini temsil edecek tiiketimler yapmak istemektedir. Iste bu
stirecte kendini ifade etme ya da gdsterme yollarinda biri de liiks tiiketim olarak kargimiza ¢ik-
maktadir. Liiks tiiketim ¢aglar boyu insanlarin hayatinda farkli sekillerde yer alirken her gegen
zamanda kendini yenilemis ve nitelik degistirmis olsa da varligini stirdiirmistiir. Bu ¢alismada
likks tiiketimin modern diinyanin getirdigi iletisim olanaklar1 karsisinda nasil konumlandig ve

nasil adaptasyon sagladig1 konusu analiz edilmeye ¢aligilmistir.
1. Liiks ve Dijitallesme

Liiks markalar igin sosyal medyay1 kullanmak, liikks marka geleneksel stratejileri ile zit
durusu sebebiyle ‘liiks’ bir hareket olarak algilanmaktadir. Internetin her seyi ulasilabilir kilan

yapisi liikks markalarin ‘ulagilamaz’ niteligi ile ¢elismektedir.

Liiks markalarin dijital platformlarda iletisimini genel gecer marka ydnetimi uygulama-
lar ile gergeklestirmek miimkiin olmamaktadir. Sorunlar da meydana getirebilmektedir. Liiks
markalarin dogasindan gelen bu geligkili durumu Dubois liiks sektoriiniin talep, liriin, dagitim ve
iletisim paradokslart olarak siniflandirmigtir (Maden, 2014, s. 48). Dubois, bu tasnif igerisinde
liiks markalarin pazarlama karmasi ¢alismalarinda dijital mecralarda nasil ¢eliskiler dogurdugunu

ortaya koymaktadir.

Diger yandan internetin yaygin paylasim agi, markalarin konusulmasi, paylasilmasi ve
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yorumlar ile glincelligini zihinlerde canli tutmasiyla marka imajinin gliclenmesine ve potansiyel

miisterilere ulagsmasina imkan saglayan essiz bir platform olarak durmaktadir.

Bununla birlikte liiks tirtin kullanicilarimin dijital iletisim araglara en rahat sahip olma
ve kullanma imkanina sahip oldugu gergegi de goz Oniine alinmalidir. 5 liiks tiikketiciden 2’si
cevrimici aligveris yapmakta ve 5 liikks satin alma isleminden 4’ dijital tirlinlerden etkilenmekte
oldugu bilgisi gosteriyor ki (http://blog.stephengates.com/, 2014) liikks markalarin bu alana 6zel

ilgi gdstermesi gerekmektedir.

Liiks markalarin odakli-nis hedef kitle konumlandirmasina karsin, dijital platformlarin
kapsayiciligr bir ¢eliski olusturmaktadir. Dijital diinyanin tiiketim tizerindeki etkisi artmakta ve
dijital yerli olarak tanimlanan yeni kusaklarin bu diinya ile olan bag1 her gegen giin gliclenmekte-
dir. Bu durum liikks markalarin bu mecrada var olmasi igin yollar aramasi gerektigini gostermek-

tedir.

Deloitte’un 2020 yilinda yayimnladig: liksiin yiikselisini analiz ettigi raporunda liiks sek-
toriiniin ¢ok hizli biiylidiigiinii ve Tiirkiye’nin de bu biiylime igerisinde yer aldigin belirtmekte-
dir. Korumaci tavir sebebiyle liiks markalarin dijitallesmede yavas adim attig1 belirtilen raporda
online ve biitiinlesmis deneyim imkani sunabilecek markalarin kazanacagina vurgu yapilmaktadir

(https://www?2.deloitte.com/tr/tr.html, 2020).

2014 yilinda McKinsey dijital mecralarin, likks satislarin %45’ini etkiledigini ifade eden
bir rapor yaymlamistir. 12 kategoride 300°den fazla liiks marka, 700 web sitesi, 300 anket ve 6
tilkeden 3000 roportaj ile hazirlanan rapora gore liiks aligverisi tercih eden dort kisiden {i¢ii mar-
kalar ile dijitalden etkilesime girip 6nceden ne alacagina, nerede alacagina ve ne kadar ddeyecegi-
ne karar vermek istemektedir. Arastirma alisveris davranislariin teknoloji kadar hizli degistigini
ortaya koymaktadir. 2013 yilinda dijital etkilesim ¢evrimdist aligverisin %13 {inli olustururken,
%28’ni de etkiledigi belirtilmektedir. Mevcut biiylime oranlarinin devam etmesi halinde bes yil

sonra bu rakamin 20 milyar avroya ulagmas1 6n goriilmektedir.

Arastirma misterilerin, iiriine dokunmadan gormeden ¢evrimigi olarak pahali iirlinleri
alma konusunda su an isteksiz olmalarina kars1 6ncesinde se¢gmek, ¢esitleri incelemek ve nereden
alacagina dair ipuglar1 edinmek i¢in dijitali kullanmay1 tercih ettigini ortaya koymaktadir. Bunun-
la birlikte aragtirma ¢ok carpici bir veri de sunmaktadir. Arastirmaya gore liikks marka miisterileri,
markalarin hangi dijital platformlarda nasil yer aldiklar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Arastirma,
kullanicilarin karsilastirma yapabilecekleri ve ¢ok liriin inceleyebilecekleri ilgi ¢ekici ve gezmesi

kolay mobil siteleri ve sosyal medya platformlarini tercih ettiklerini gostermektedir.
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Arastirmada yer alan dijitallesme ¢agrisina ilk uyum saglamaya baslayan marka olarak
Burberry gosterilmektedir. Bir liiks markanin reklam biit¢esinin %60’ dijitale ayirmasi ¢ok
dikkat ¢ekici bir hareket olarak goriilmistiir. Burberry Facebook, Twitter, Instagram gibi mecra-
lara 6zel diller belirleyip animasyonlar, gorseller, tanitimlar, defilelerden goriintiiler paylasma-
st hatta Youtube’dan defilelerini canli yaymlamasi takipgileri tarafindan ilgi ile karsilanmis ve
iletisim kurmay1 bagsarmis bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢aligmalarin asil sonucu
olarak rakiplerinin gerisine diigmeye basladig: belirtilen Burberry markasimin bu doniisiim son-
ras1 %21°lik kar artig1 gdstermesi ¢ag1 yakalamanin 6nemini ortaya koymaktadir (http://blog.pro-
mo-qube.com/2012)

2. Yeni Liiks Kavram

Dijitallesme ile iletisimi ve ulasilabilirligi arttiran internet, kiiltiirii ve tiikketimi etkiledigi
gibi bu alanlarin pargasi olan diger bilesenleri de etkilemektedir. Bu kolay ulagilma ve hizl tiike-
tilme hali giiniimiizde liiks marka pazarinda da degisimlere sebep olmustur. Liikksiin demokratik-
lesmesi olarak ifade edilen bu durum, sadece zenginlerin elde edecegi tiriinleri temsil eden liiksiin
yiiziinii, daha genis kitlelerin iirinli deneyimleyebilecegi bir diinyaya evirmistir. Bu degisim liiks
kavraminda ‘Yeni liikks (new luxury)’, ‘liiksiin demokratiklesmesi (democratization of luxury)’,
‘uygun fiyath liiks (affordable luxury)’ ‘ulasilabilir likks (accessible luxury)’ gibi yeni tanimlama-
lar1t meydana getirmistir. Liiksiin demokratiklesmesi, liiksii daha erisilebilir bir kimlik ile sadece
elit siifa ait olmaktan ¢ikartarak, kitlelere yayilmasini saglamistir. Baska bir deyisle de giderek
daha fazla deneyim ve duygulara yonelmesini ifade etmektedir (Maden, 2014, s. 44-45).

Liiks kelimesi, 14 yiizyila kadar ‘smirli bir grubun elde ettigi nadir olan’ olarak tanim-
landig1 i¢in toplum tarafindan olumsuz bir bakis ile degerlendirilmekteyken 17 ytizyilda ticaretin
gelismesi ve likks olarak tanimlanan firiin ¢esidinin genislemesiyle olumlu bir algiya donmeye
baslamistir. 19. yiizyilda sanayilesme ve 20. yiizyilda seri liretimin liiks iiriinlerde de yayginlas-
mast ile liikks algisinda ciddi bir degisim olmustur. Liiks algilanisina kalite, dayaniklilik, tasarim

gibi kavramlar da eklenmistir (Yazici, 2019, s. 23).

Giliniimiizde, tliketicilerin liikks algisinin temeline, {irlin yerine deneyimin gegtigi goriil-
mektedir. Yeni liikks kavraminda liikksiin demokratiklesmesi, liiksiin kitlesellesmesi gibi kavram-
lar yer almaktadir. Eski liikks — tirtinlin 6zellikleri, kalitesi, nitelikleri tizerineydi ve ¢ekiciliginin
cogunu statii ve sayginlik lizerinden elde ederdi. Yeni liiks ise, liiks kategorisini tiiketicinin ba-
kis agisindan tanimlamaktadir. Yeni liiks, tiiketicinin perspektifinden liiks deneyimine odaklan-
maktadir. Bugiiniin liiks miisterisi iirtinlerin sahipligi degil, yarattig1 deneyime odaklanmaktadir.

Gilintiimiizde birgok tiiketicinin liikks irinleri satin almak yerine kiralayarak da ayni1 hazza ulasa-
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bilmesinin ardinda, o deneyimin kiralama ile de yasanabilmesi yer almaktadir. Giiniimiiz liiks
tiiketicisi, demokratiklesen bir liikks kavramina sahiptir. Buna gore liiks herkes i¢indir ama herkes
icin farklidir. Yeni liikks kavrami da tipki liiks kavraminin kendisi gibi kesin bir tanima sahip olma-
makla beraber, genellikle giincel lilks kavramlarina ve eski liiksiin aksine daha ulasilabilir olan-
dir. ‘Liikstin demokratiklesmesi’ ve ‘mass-tige’ markalar yeni liiksiin iliskilendirildigi konulardir.
Liiks pazarindaki degisimin temelinde, tiiketicilerin liiksii bir deneyim veya duygu olarak nasil
tanimladig1 yer almaktadir. Bir baska deyisle ‘liiks’ bir nesne ile ilgiliyken, “yeni liikks’ tiikketici
deneyimleri ile ilgilidir” (Maden, 2014, s. 46-47).

3. Liiks ve Kullanic1 Deneyimi Tliskisi

Pazarlama 4.0’dan bahsettigimiz bugiinlerde, insan1 ve duygulari merkeze alan ve dene-
yim kavramim giindemimize tasiyan bir siirece girilmistir. Tiiketicinin dijital mecralar1 kullan-
makla kalmayip, marka ile iligkisinde bu mecralar arasi gegislerde bile sorun yasamadan siirekli
iletisimi zorunlu kilan ve aktif rol iistlenen bir yapinin 6ngériildiigii yeni doneme tiim markalarin
uyum saglamasini zorunlu kilmaktadir. Bu durum kitle markalarindan liikks markalara kadar ge-

cerli olmaktadir.

Diinya liiks pazarlama konseyi New York’ta her yil yaptig1 ve yilin egilimlerinin tespit
edildigi konferansta 2018 yilin1 ‘deneyim’ kavrami ile iligkilendirmistir. “Kisisel olarak karsilas-
mak veya bir seylere maruz kalmak i¢in 6zel bir 6rnek” anlamina gelen deneyim kelimesi (https://
www.forbes.com/, 2019) kullanici deneyimi ya da deneyim pazarlamasi kavramlari ile gliniimiiz-
de gittik¢e popiiler bir kimlik kazanmaktadir. Pazarlamanin dogasinda olan deneyim kavrami ¢ok
eskilere dayanarak hayatimizda olsa da dijital ile yeni bir kimlik kazanmis ve sekil degistirmistir.
Liiks tirtinlerin, pazarlanmasinda nasil hissettirdigi ile alakali 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi
sebebiyle, deneyim kavrami ile en ¢ok iliskilendirebilecegimiz kategori oldugu sdylenebilir. Liiks
marka kimliginin miras1 ve hikayesi olmasi, kalitesi, siirli iiretimi, erisilemezligi ve estetik yapi-

st deneyimleme kavramini daha kiymetli bir hale getirmektedir.
4. Liiks ve Sanal Gerg¢eklik (VR- Virtual Reality)

Sanal gerceklik, kullanicilaria yeni bir diinyanin kapisini aralayan teknolojik bir yenilik-
tir. 360 derece kamera agilart ile hazirlanmig video goriintiilerinin, bir ekran ve ekrani tam olarak
g0z agimiza yerlestiren 6zel bir gézlik sayesinde i¢indeymis hissiyati ile izlememize olanak sag-
lamaktadir. Bu teknoloji tek agidan izledigimiz gortintiileri 6zel bir yazilim sayesinde bagimizin

hareketi ile baktigimiz her yonde goriintii gdrmemizi saglamaktadir.
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S6z gelimi evinizde televizyondan tek bir noktadan izlediginiz goriintiiyi, sanal gercek-
lik i¢in 6zel hazirlanmig videolarda gozliik marifeti ile yani basinda gibi izleme imkani vermek-

tedir.

Dijitalde iletisimin ve reklamin satislara olan etkisi géz oniine alindiginda ve tiim bu yeni
tiiketici davranig ve beklentileri liiks markalarin bir cevap tiretmesini zaruri kilmaktadir. Gucci ve
Burberry’nin, bu duruma dijital pazarlama stratejileri ve arttiritlmis gerceklik uygulamalari ile ilk
karsilik veren markalardan oldugu soylenebilir. Arttirilmis ve sanal gergeklik, aligveris yapmadan
once tiiketicilerin tercihlerinde yepyeni deneyim imkanlar1 sunmaktadir. Jaguar ve Yves Saint
Laurent sanal gerceklikler hazirlayarak VR ekranlar ile yeni bir diinyanin kapisini aralamislardir.
IWC Schafthausen, Google Spotlight Stories’de izleyicilerini California’daki Mojave Colii’'ne
motosikletle gidebilecekleri, interaktif bir sanal gergeklik filmi yaymlamistir. Dior ise magaza
tasarimlar1 ve lansman defilelerinde normal izleyiciler tarafindan goériilemeyecek ama Dior Eyes
sanal gerceklik gozliikleri ile goriintiilenebilecek 6zel igerikler hazirlayarak yeni bir iletisim ka-

nali olusturmustur (https://www.luxuryfacts.com, 2019).

Ozel ¢aligilmus igerikler ile dijitale dair sdylemi liiks marka imajim bozmayacak sekilde
stirdiirmeye ¢alisan markalarin, bu yenidiinyaya yabanci kalmadan yol alma ¢abalarini inceleye-
rek anlamlandirma ve bu yondeki ¢aligmalara ne kadar deger verdiklerini ve ortaya koyduklari

tiriinleri analiz etmek i¢in bu ¢aligma gerceklestirilmistir.

5. Liiks Markalarin Dijital Platformlar1 Kullanic1 Deneyimi Baglaminda Kullanim

Uzerine Bir Arastirma

Bu aragtirmada liikks markalarin, glinlimiiz 6nemli iletisim kanallarindan olan kullanici
deneyimi merkezli ¢aligmalari ve onlarin dijital mecralar ile olan iligkisini pazarlama iletisimleri-

ne nasil dahil ettikleri analiz edilmeye calisilmistir.
5.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci degisen kosullara ve zamanin sartlarina uyum saglayarak dijital
platformlarda varlik gostermeye baslayan lilks markalarin, aynt mecralarda kullanicit deneyimi

baglaminda yaptiklar1 caligmalarda VR teknolojisinin yerinin incelenmesidir. Bu baglamda su

sorulara cevap aranmaya caligilmistir.
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5.2. Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin zihinsel temeli su sorular ¢er¢evesinde sekillendirilmistir.

1. Liiks markalar Youtube sayfalarini ne siklikla kullanmaktadir?

2. Liiks markalar kullanict deneyimi i¢in VR teknolojisinden yararlanmislar midir?
3. Liiks markalar VR teknolojisine uygun igerigi ne siklikla kullanmislardir?

4. Liiks markalar VR teknolojisine uygun igerigi ne amagcla kullanmiglardir?

5. Liiks markalar VR teknolojisine uygun igerikleri ne kadar goriintiilenmistir?
5.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma liiks markalarin, dijital mecralar {izerinden gergeklestirdikleri iletisim ve
reklam caligmalarinda zamanin sartlarma olan uyumlar1 ve yeni teknolojiler ile iliskilerini ge-
listirerek kullanict deneyimi kavramina yaklagimlarini ortaya koyabilecek bir 6ngorii vermesi
baglaminda degerlidir. Ortaya ¢ikan veriler ve bulgular ile degerlendirmeler VR teknolojisi ile

hazirlanmis igeriklerin kullanicilar tarafindan ne kadar ilgi gordiigiinii de ortaya koyacaktir.
5.4. Arastirmanin Varsayimlari

Liiks markalar kullanic1 deneyimine yonelik ¢aligmalarda bulunmaktadirlar. Liiks mar-
kalar dijital mecralar1 aktif kullanmaktadirlar. Tiiketiciler, liikks markalar1 dijital mecralarda takip

etmektedirler ve lilks markalar ile kullanict deneyimi baglaminda bir araya gelmektedirler.
5.5. Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu arastirmada incelenecek lilks markalar, Brand Finance Global 500 listesine girmis
liiks marka tanimina uygun olan firmalar secilerek belirlenmistir. Listedeki lilks markalardan
tekstil, giyim, aksesuar {irlinleri liretenler merkeze alinmistir. Louis Vuitton, Chanel, Hermes,
Gucci, Christian Dior, Burberry, Prada ve Polo Ralph Lauren markalari se¢ilmistir. Belirlenen bu

sekiz marka iizerinden inceleme gergeklestirilecektir (https://brandfinance.com/, 2019).

Arastirmada bu markalarm VR teknolojisi kullanimlarini anlayabilmek i¢in VR teknolo-
jisi ile hazirlanmis igeriklerin yaymlandig: dijital platform olan Youtube’daki kurumsal hesaplari
merkeze alarak ¢aligma yiritiilecektir. Bu sebeple arastirma Youtube platformu sinirlandiril-
mustir. Orneklem dahilindeki firmalarin Youtube hesaplart agildig1 tarihten itibaren incelenerek

sanal ger¢eklik uyumlu videolar taranmustir.
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5.6. Arastirmanin Yontemi

Klaus Bruhn Jensen’in internet arastirmalarinda temel olarak kabul ettigi nicel metotlar-
dan biri olan enformasyon kaynaklarinin igerik ¢dziimlemesine dayanmaktadir. Jensen, internetin
0zel bir analitik nesne oldugu ve kendi verisini kendisinin {irettigini ve internet ¢aligmalarinda ni-
tel ve nicel icerik ¢oziimlemesinin birlikte kullanildigini belirtmektedir. Orneklem amaca uygun

orneklem yontemi ile alimmistir (Ceng, 2018, s. 674).

Icerik analizi mesaj degeri tastyan her tiirlii verinin bir ama¢ dogrultusunda taranmast,
kategorilere ayrilmasi, dzetlenmesi ve bulgularin bir arastirma amaci dogrultusunda analiz edil-
mesi ve yorumlanmasi iglemlerini igeren bilimsel bir arastirma yontemidir (Basfirinci, 2008, s.
53). Igerik analizinin dziinde sdylenenlerin kategorilestirilmesi ve ne siklikla olduklarinin be-
lirlenmesi yatmaktadir (akt Boke, 2010, s. 145) ‘igerik analizi amaglar1 belirleme, kavramlart
tanimlama, analiz birimlerini belirleme, sayma, yorumlama ve sonuglari yazma asamalarindan

olusmaktadir’ (Biiyiikoztiirk, vd., 2016, s. 251).

Arastirmada igerik analizi i¢in Once belirlenen 8 firmanin Youtube kurumsal hesaplari
belirlenmistir. Ardindan hesap igerikleri ve paylagimlar1 incelenmis ve video igerikler arasindan
VR teknoloji i¢in kullanilacak 360 derece videolar belirlenerek igeriklerine, tarihlerine, izlenme
sayilarina ve amaglarina uygun bir kategori ¢aligmas ile tasnifi ve kodlanmasi arastirmaci tarafin-
dan gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler karsilagtirma imkani sunmasi baglaminda ise ki-kare

uygunluk testi ile siniflandirtlmistir.

Ki-kare testi parametrik olmayan testlerdendir. Sonuglar1 sayisal olmayan ve gruplan-
dirilabilen olaylar i¢in kullanilir. Bu tiir testlerde incelenen olaylara iligkin olasiliklar 6nceden

bilinmektedir. Buna beklenen deger ya da teorik deger adi da verilmektedir (Arikan, 2011, s. 151).
5.7. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Bu aragtirmanin evreni Brand Finance Global 500 (2019) listesine giren firmalar olarak
belirlenmistir. Brand Finance, 1996 yilinda pazarlama ve finans sektorleri arasinda bag kurmak
tizere kendini konumlandirarak baslamis ve 20 y1l boyunca yaptigi ¢calismalar ile diinyanin lider

bagimsiz marka degerleme ve strateji danigmanligt olmustur.
Uluslararasi tanimlama ve degerlendirme kriterleri meydana getirmis olan Brand Finan-

ce, her yil yaptigi arastirmalar ile diinyanin en gii¢lii ve degerli markalarini belirlemektedir. 2019

Subat ayinda yayimladigi raporda yer alan 500 firma evren olarak kabul edilmistir. Belirlenen bu
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evren igerisinde yer alan ve arastirmamizin konusu olan liikks markalar tespit edilerek bu markala-
rin igerisinden ise moda, tekstil sektorii temsilcileri 6rneklem olarak belirlenmistir. Liiks markala-
rin hizmet alani ¢esitliligi g6z oniine alindiginda 6rneklemin karsilastirma ve kullanict deneyimi
konusunda gerc¢eklestirdigi calismalart kargilikli degerlendirmede saglikli sonug elde edebilmek

adina tek sektore indirgenmesi saglikli goriilmiistiir.

Arastirmada 2019 yilinda yayinlanan raporda yer alan 124. siradaki Fransiz firmasi olan
Louis Vuitton, 149. siradaki Fransiz markasi1 Chanel, 163. siradaki Fransiz markasi Hermes, 181.
siradaki Italyan markasi Gucci, 326. siradaki Fransiz markasi Christian Dior, 429. siradaki Ame-
rikan markas1 Burberry, 461. siradaki Italyan markasi Prada ve 467. siradaki Amerikan markasi
Polo Ralph Lauren olarak belirlenmistir. Belirlenen bu sekiz marka {izerinden inceleme gergek-
lestirilecektir (https://brandfinance.com/, 2019). Bu markalarin hepsi Youtube kurumsal kanala
sahiptir. Bu kanal igerikleri taranarak VR uyumlu iiretimler ve bu iiretimlere olan ilgi tespit edilip

degerlendirilmistir.
5.8. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

Arastirmaya belirlenen sekiz markani VR igerigine uygun olarak kullanabilecekleri vi-
deo igerikleri yiikleyebilecekleri Youtube hesaplarinin analizi ile baglanmistir. Ardindan bu ige-
rikler arasinda VR uyumlu olanlarin durumu ve bu igeriklerin ne baglamda hazirlanmis oldugu
incelenmistir. Calisma, arastirmanin sorularina karsilik gelecek verileri toplamak iizerine gergek-

lestirilmistir.

Arastirmada belirlenen Youtube sayfalarinin incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan genel veri-

ler Tablo1’de karsilastirmali sunularak biitiinciil bir bakis imkani elde edilmistir.

Loui Christi Polo
outs Chanel | Hermes | Gucci ristian Burberry | Prada | Ralph
Vuitton Dior
Lauren
Youtube sayfasi Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet
var midir?
Kag ﬁtdfr'?,"nes‘ 267.423 |1.380.454| 77.307 | 364.286| 563.455 | 325.991 |113.646| 77.180
En son ne zaman
igerik 3 hafta 3 hafta 3 giin 5 giin 1ay 1ay 1ay 3 hafta
yiiklenmigtir?
Son igerikte kag
- ad“et 13.523.586 | 56.158 3.588 | 50.173 | 60.409 8.475 195.006 | 1.024.682
goriintiilenme
elde edilmigtir?
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Kag adet tasnif
edilmis listesi 8 5 6 7 7 7 6 10
bulunmaktadir?
Toplam kag adet
video 405 191 173 100 82 302 181 221
yiiklenmigtir?

Tablo 1: Genel Karsilastirma Tablosu: Markalar ile Youtube Hesaplari iliskisi

Tablo 1’°de belirlenen sekiz markanin Youtube sayfalarinin kullanma diizenleri, takipgi ve
gorlintiilenme sayilarina iliskin bilgiler ile kullanma yogunluguna dair verilere yer verilmistir. Bu

bilgiler ileriki asamada yapilan degerlendirmelere 151k tutmaktadir.

Louis . | Christian Polo
. Chanel | Hermes | Gucci . Burberry | Prada | Ralph
Vuitton Dior
Lauren
VR teknolojisine
EZzgllrllr; IIS;T; Evet Evet Hayir Evet Evet Hayir Evet Hayir
midir?
Kag adet VR
uyumlu videosu 1 3 0 5 12 0 2 0
mevcuttur?
VR Igerikleri ne
siklikla 1 yilda 2 yilda - 2yilda | 3yilda - 1 yilda -
kullanmiglardir?

Tablo 2: Genel Karsilastirma Tablosu: Markalar ve VR Kullanimina Uygun Igerik iliskisi

Tablo 2’de markalarin VR teknolojisi ile kullanilabilecek nitelikte tirettikleri video ice-
rikleri saglama durumlari ve bunlari ne siklikla yaptiklarina dair bilgiler sunmaktadir. Markalarin
iicli hari¢ hepsinin igerik trettigi, icerik tireten markalarin ise kullanim siklig1 ve igerik adetleri

tabloda gozlemlenmektedir.
Louis Vuitton

Kendi Youtube 6zel sayfast mevcuttur. 267.423 abonesi bulunan sayfada 8 adet oynatma
listesi bulunmaktadir. Diizenli araliklarla paylasim yapildigi ve aktif kullanildig1 gézlemlenen

platform da en son {i¢ hafta 6nce yayimlanan yeni iiriin tanitim videosu 13.523.586 kez izlenmis-
tir (https://www.youtube.com/user/LOUISVUITTON, 2019).
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E Louis Vuitton &
267,425 abone

ANASAYFA VIDEOLAR OYNATMA LISTELER| TOPLULUK KANALLAR HAKKINDA Q

Viklenen popiller videolar b TUMUNU OYNAT

G Uinrg G

Sekil 1: Louis Vuitton Youtube Kurumsal Sayfasi
Kaynak: https://www.youtube.com/user/LOUISVUITTON, 21.04.2019

“New from Louis Vuitton” 246 video, “Louis Vuitton Fashion Shows” 61 video, “Les
Parfums Louis Vuitton” 10 video, “Tambour Horizon Connected Watch” 2 video, “Louis Vuitton
Women” 23 video, “Louis Vuitton Men” 26 video, “Louis Vuitton City Guides” 14 video, “Louis
Vuitton Tambour Horizon Connected Watch Tutorials™ 23 video icerikten olusan oynatma listele-
ridir (https://www.youtube.com/user/LOUISVUITTON, 2019).

Louis Vuitton

VR video igerigi nedir? Lansman Etkinligi

VR video igerik ne kadar 65.000

goriintiilenmigtir?

Tablo 3: Louis Vuitton Markasi VR’a Uygun Video Igerik Kapsami

Chanel

Markanin kurumsal Youtube sayfasi bulunmaktadir. 1.380.454 abonesi bulunan sayfanin
‘The Chanel Pharrell Collection’ adindaki son paylasimini ii¢ hafta 6nce gerceklestirmis olup
56.158 goriintiileme elde etmistir. Abone sayis1 bakimindan birinci sirada olan markanin goriintii-
lenme sayilart digerlerine besinci sirada yer almaktadir. Toplam 191 video igerik yiiklenmis olan
Youtube sayfasinda bes oynatma listesi ile faaliyet gostermektedir. (https://www.youtube.com/
user/CHANEL, 2019).
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CHANEL

L

ANASAYFA ViDEOLAR OYNATMA LISTELERI ToPLULUK KANALLAR HAKIGNDA Q >

The CHANEL Pharrell Collection

LATESTVIDEOS B TOMONO OYNAT

Phar In seo Pharrel EW 112 IT'S ALL THE NEW 112 IT'S ALL
CHANEL CHANEL Pharrell Film Collection ABOUT SECONDS - 30. ABOUT SECONDS - 25.

Sekil 2: Chanel Youtube Kurumsal Sayfasi
Kaynak: https://www.youtube.com/user/CHANEL, 21.04.2019

Markanin Youtube sayfasina ‘fragrance & beauty’ listesi 50 video, ‘watches & jewellery’
listesi 16 video, ‘inside chanel’ listesi 78 video, ‘beauty talks’ listesi 19 video, ‘latest shows’ lis-

tesi 28 video icermektedir (https://www.youtube.com/user/CHANEL, 2019).

Chanel
VR video igerigi - - .
Ozel Igerik Ozel Igerik Ozel Igerik
nedir?
VR video igerik ne
kadar 1.500.000 683.000 1.300.000
gOoriintiilenmigtir?

Tablo 4: Chanel Markas1 VR’a Uygun Video Igerik Kapsami

Chanel, Youtube sayfasinda VR igerigine uygun ii¢ adet video bulunmaktadir. Ug video
da birbirine benzer tarzda seri olarak hazirlanmig olup 6zel igerik olarak planlanmis 360 derece
deneyim basligi ile sunulmugtur. ‘Allure Homme Sport Cologne. Glide 360° Experience’ baglikli
video iki y1l 6nce yiliklenmis ve 1,5 milyon goriintiileme elde etmistir. Bu goriintiilenme diger tiim
VR igerikleri arasinda en yiiksek sayidir. ‘Allure Homme Sport Cologne. Dive 360° Experience’
isimli video 683 bin goriintiilenme elde ederken ti¢ilincii seri video ise ‘Allure Homme Sport Co-
logne. Slide 360° Experience’ ismi ile yaymlanmis ve yine 1,3 milyon goriintiileme elde etmistir
(https://www.youtube.com/user/CHANEL, 2019).
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Hermes

Kendi kurumsal Youtube sayfasi bulunan Hermes, 77.307 abone ile 6rneklem igerisinde
yedinci sirada yer almaktadir. Markanin sayfasindaki en son postu olan ‘Hermeés I Not so square’
isimli video {i¢ gilin 6nce yiiklenmis olup 3.588 goriintiilleme elde etmistir ki bu say1 da 6rneklemin
en diisiik verisi olarak ¢ikmaktadir. Kurumsal sayfasinda alt1 adet oynatma listesi bulunmaktadir.
‘Hermés Fashion’ listesi 26 video, ‘Hermés Documentaries’ listesi 10 video, ‘Hermeés Silk’ listesi
30 video, ‘Hermés Fragrances’ listesi 9 video, ‘Hermés Partner Riders’ listesi 12 video ve ‘Saut
Hermes’ listesi ise 86 video icermektedir. Toplamda 173 video igerik bulunmaktayken bunlarin
hi¢biri VR uyumlu igerikler degildir. Markanin bu alanda ¢alisma yapmadigini goriilmektedir
(https://www.youtube.com/user/hermes, 2019).

@ nsomm
Asone oL

& e cha
ABONE OL

s
Asone oL
. T ’
) @ Metinwiboume
- v 3 ABONE oL
034 | HERMES 433 |'"HERMES 433

@ Harpers BAzaRR

Hermés | WOMEN'S Hermés |KEY SILHOUETTES  Hermés | WOMEN'S PRE - Hermés | MEN WINTER
AUTUMN-WINTER 2019 WOMENS PRE-FALL2019  FALL2019 FASHIONSHOW  FASHION SHOW B

Sekil 3: Hermes, Youtube Kurumsal Sayfasi

Kaynak: https://www.youtube.com/user/hermes, 21.04.2019

Gucci

Kurumsal Youtube kanalinda 364.286 abonesi bulunan marka, beg giin dnce yayimladigi
‘Gucci Pre-Fall 2019’ isimli video igerigi 50.173 goriintiileme elde etmistir. Abone sayisi baki-
minda ti¢lincii sirada olan marka diisiik bir izlenme grafigi elde etmistir. 100 video ile 6rneklem
icerisinde yedinci sirada yer alan Gucci yedi oynatma listesi ile kullanicilarinin karsisina ¢ikmak-
tadir. ‘Campaigns’ 26 video, ‘Fashion Shows women’ 22 video, ‘Fashion Shows men’ 22 video,
‘New at Gucci’ 2 video, ‘Fragrances’ 10 video, ‘Second Summer of Love’ 8 video, ‘The Perfor-
mers’ ile ise 10 video bulundurmaktadir (https://www.youtube.com/user/ gucciofficial/featured,
2019).
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cucel o ey

364.286 abone

cuecel

ANA SAYFA ViDEOLAR OYNATMA LISTELERI TOPLULUK KANALLAR HAKKINDA Q >

Gucci Pre-Fall 2019

0.173 ghetintileme - 5 gdn dnce

a1l 2019 day version of a
symposium by Alessandro Michele.In this historic Ancient
Greek site in Siciy, friends and lovers meet 1o discuss.
philosophical and political Issues, read poems, play music and
sport.and dance together. The characters are drawn from the

Campaigns b TUMONO OYNAT

Sekil 4: Gucci, Youtube Kurumsal Sayfasi

Kaynak: https://www.youtube.com/user/gucciofficial/featured, 21.04.2019

Gucci
VR video igerigi Lansman | 5 . o | Lansman Ozel Ozel icerik
nedir? Etkinligi ¢ Etkinligi | igerik ¢
VR video igerik ne
kadar 1.300.000 | 7.000 | 989.000 | 11.000 | 5.300
goriintillenmistir?

Tablo 5: Gucci Markast VR’a Uygun Video Igerik Kapsami

Marka tiim bu diisiik Youtube performansina ragmen bes VR nitelikli video ile 6rneklem
icerisinde ikinci sirada yer almaktadir. Iki lansman etkinligi videosu ve ii¢ 6zel iiriin tanitimi ige-
rigi videosundan olugan VR nitelikli bu ¢alismalarin ilki ¢ok iyi bir izlenme oranina sahipken, di-
gerleri diisiik diizeyde kalmistir. Gucci Pre-Fall 2017 Campaign: Soul Scene — The 360° Videosu
bir y1l 6nce yaymlanmis ve 1,3 milyon goriintiileme elde etmistir. ‘A 360° Video: Gucci Garden
Room by Mr.” 7 bin goriintiileme, ‘Gucci Pre-Fall 2017 Campaign: Soul Scene — The 360° Video
(Short Edit)’ 989 bin goriintiileme, ‘A 360° Video: Gucci Herbarium Room by Chiharu Shiota’ 11
bin goriintiileme ve ‘A 360° Video: Gucci Words Room by Daito Manabe’ 5,3 bin goriintiileme
elde etmistir. Gucci markasinda da digerlerinde oldugu gibi 6zel igeriklerin izlenme oranlari gok
diisiik iken lansman etkinliklerinin izlenmesi ¢ok yiiksek diizeyde seyretmektedir (https:/www.

youtube.com/user/gucciofficial/featured, 2019).
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Christian Dior

Youtube kurumsal sayfasinda 563.455 adet abonesi bulunan marka ‘Best-Of the Dior
Autumn-Winter 2019-2020 show’ isimli en son bir ay 6nce yayinladigi video ile 60.409 goriintii-
leme elde etmistir. Abone sayis1 baglaminda ikinci sirada yer alan Dior, video sayis1 bakimidan
ise sonuncu durumundadir. ‘Dior Autumn-Winter 2019-2020 Ready-to-Wear Show’ listesinde 11
video, ‘Dior Makeup - Dior Addict Stellar Shine - Be Dior Be Pink’ listesinde 10 video, ‘Dior
Makeup - Diorshow Pump'N'Volume HD’ listesinde 7 video, ‘Spring-Summer 2019 Haute Cou-
ture Show’ listesinde 18 video, ‘Winter 2019-2020 Men's Show’ listesinde 6 video, ‘Dior Parfums
- J'adore the New Absolu’ listesinde 5 video, ‘Dior Makeup - Dior Forever Foundation’ listesinde

13 video bulundurmaktadir (https://www.youtube.com/user/Dior, 2019).

LATESTVIDEOS b TUMON:

0 omar
>
§
" ks
‘Dior Makeup 2
It Do i a

Sekil 5: Dior, Youtube Kurumsal Sayfasi
Kaynak: https://www.youtube.com/user/Dior, 21.04.2019

Christian Dior
VR video igerigi | Ozel |Lansman| Ozel | Lansman | Lansman | Lansman | Lansman | Lansman | Lansman | Lansman | Lansman
nedir? icerik | Etkinligi | icerik | Etkinligi | Etkinligi | Etkinligi | Etkinligi | Etkinligi | Etkinligi | Etkinligi | Etkinligi
VR video igerik
ne kadar 159.000| 31.000 |4.600| 27.000 | 38.000 5.800 6.200 6.700 3.200 10.000 9.800
gOoriintillenmigtir?

Tablo 6: Dior Markas1 VR’a Uygun Video igerik Kapsami

Christian Dior markasinin video igerikleri incelendiginde VR uyumlu video icerige en
fazla sahip olan marka olarak durmaktadir. Ortalamaya gore daha az video ve izlenme oranina
sahip olmasina karsin VR uyumlu videolariin fazlaca yer aldigini ve diger érneklemlere gore
iki y1l daha 6nceden bu igerikleri kullanmaya bagladigini sdylemek miimkiindiir. VR igerikle-
rin sadece iki tanesi 6zel hazirlanmis icerik iken on tanesi lansman etkinligidir. Diger 6rneklem
markalarinda lansman kayitlar1 milyon diizeyinde izlenme sayilarina ulagirken Dior videolarimin

ortalama izlenme sayilar1 on binler diizeyinde kalmaktadir.
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‘J’adore the New Absolu — Immerse yourself into the new 360 universe’ isimli video bes
ay once yiiklenmis ve 159 B goriintiileme elde etmistir. ‘Spring-Summer 2017 Haute Couture
show 360°” iki y1l dnce yiliklenmis 31 bin goriintiileme, ‘Grasse at the heart of Dior Fragrances
— Film 360°’ li¢ ay 6nce yiiklenmis ve 4,6 bin goriintiileme, ‘Dior couture Spring-Summer 2016
Show - 360°” ii¢ y1l dnce yiiklenmis 27 bin gorlntiilenme, ‘Dior Spring-Summer 2016 Read-
y-to-Wear Show - 360°” da ii¢ yil once yiikklenmis ve 38 bin goriintiillenme, ‘Autumn-Winter
2018-2019 Ready-to-Wear Show - 360°” videosu bir yil dnce yiiklenmis 5,8 bin goriintiileme,
‘Dior Prestige - The origins of the Rose de Granville, 360°’ videosu ii¢ y1l dnce yiiklenmis 137 bin
gorintiileme, ‘Spring-Summer 2018 Haute Couture show - 360°” 6,2 bin goriintiileme, ‘Cruise
2018 Show - 360°° 6,7 bin goriintiilleme, ‘Cruise 2019 Show - 360°’ 3,2 bin goriintiilleme, ‘Au-
tumn-Winter 2017-18 Ready-to-Wear Fashion Show - 360°* 10 bin gdriintiileme, ‘Spring-Sum-
mer 2018 Ready-to-Wear Show - 360°” videosu ile de 9,8 bin goriintiilleme elde etmistir (https://

www.you-tube.com/user/Dior, 2019).

Ote yandan Christian Dior, miisterilere lansman defile gosterileri hakkinda derin bir de-
neyim sunmak i¢in VR kulaklik olan Dior Eyes'1 piyasaya siirdii ve magazalarinda deneyimlet-
meye bagladi. Dior'un defileleri Dior Eyes ile izlenebilir veya Dior'un resmi Youtube Kanali'ndaki
360° videolardan erisilebilir. Izleyiciler videolarm etrafinda dolasabilir ve sanki Paris'teki haute
couture sovunda ya da California, Calabasas'daki uzak daglarda sanki oradaymis gibi hissedebi-

linecegi belirtilmistir. (https://www.keyyes.com/, 2019).

Burberry

Kendi kurumsal Youtube kanali bulunan Burberry’nin, 325.991 adet abonesi bulunmak-
tadir. ‘Introducing The TB bag’ isimli video postu en son bir ay once gerceklesmis ve bu siire
zarfinda 8.475 goriintiileme elde etmistir. Takip¢i sayist bakimindan dordiincii sirada yer alan

marka 302 icerik video ile en ¢ok igerige sahip ikinci marka olma 6zelligini tasimaktadir.

ramas e Tase And o Yo v Teher .

Sekil 6: Burberry, Youtube Kurumsal Sayfasi
Kaynak: https://www.youtube.com/user/Burberry/featured, 21.04.2019
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“Burberry Campaigns” listesi 40 video, ‘Burberry Beauty’ listesi 60 video, ‘Burberry
Shows’ listesi 56 video, ‘17 Years of Soundtracks’ listesi 9 video, ‘Burberry Acoustic’ listesi 91
video, ‘Burberry Events’ listesi 30 video ve ‘Burberry Scarf Styling’ listesi ise 16 video igermek-
tedir. Orneklemin diger markalarina oranla igerik gesitliligi daha fazla olan Burberry, VR uyumlu

icerige yer vermemistir (https://www.youtube.com/user/Burberry/featured, 2019).

Ote yandan sektoriin diger aktorleri karsisinda kaybettigi pazar payimni dijital reklama
yaptig1 yatirim ve biitgesinin yiizde 60’11 ayirmasi ile ¢ok konusulan Burberry’nin bu alanda bir

caligma yapmamis olmamasi da dikkat ¢ekmektedir.
Prada

Marka kurumsal Youtube sayfasinda 113.646 adet abonesi bulunmaktadir. ‘Prada Fall/
Winter 2019 Women swear Show’ isimli en son video igerigi bir ay dnce paylasmis olan marka
195.006 goriintiileme elde etmistir. Her ne kadar {igiincii sirada yer alsa da bu izlenme sayis1 ¢ok
diisiik kalmaktadir. Sayfasinda toplamda 181 video bulunduran marka ‘Fashion Shows’ listesi ile
53 video, ‘Prada Nylon Farm’ listesi ile 7 video, ‘The Postman's Gifts’ listesi ile 7 video, ‘Adver-
tising’ listesi ile 77 video, ‘Prada Parfums’ listesi ile 28 video ve ‘Prada Eyewear’ listesi ile de 9

videoya yer vermistir (https://www.youtube.com/user/PRADA/featured, 2019).

v - ‘ . 20 5 " . > S B "
3 Zs
i \ \ ;
Prada @ A
113.646 abone
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Prada Fall/Winter 2019 Womenswear Show
195,006 gértintuleme » 1 ay nce

Romance. The Romantic. Romance as a literary and artistic
pursuit, and romance as a human experience. Both place an
PRADA ‘emphasis on emotion and individualism, on feeling, a reaction
against the rational. A tension, between nature and civilisation.
‘The Fall/Winter 2019 Prada Womenswear show is an

the anatomy of
emotionally. As the romantics believed imag
DEVAMINI OKU
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Prada Spri
Menswear Show
Prada @ Prada @ Prada @ Prada @

Sekil 7: Prada, Youtube Kurumsal Sayfas1
Kaynak: https://www.youtube.com/user/PRADA/featured, 21.04.2019
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Prada
VR video igerigi Lansman Lansman
nedir? Etkinligi Etkinligi
VR video igerik ne
kadar 7100 5.300
goriintiillenmigtir?

Tablo 7: Prada Markas1 VR’a Uygun Video Icerik Kapsami

Prada markas1 diisiik video icerik sayis1 ve gosterim sayisina ragmen VR teknolojisi-
ne uyumlu igerik de bulundugunu sdyleyebiliriz. Lansman etkinliklerinin video igeriklerini VR
uyumlu olarak paylasan marka bir yil 6nce yayimladig1r ‘Prada Spring/Summer 2018 Women's
Fashion Show- 360° Parade’ ile 7,1 bin goriintiileme, ‘Prada Spring/Summer 2018 Menswear
Show- 360° Parade’ videosu ile de 5,3 bin goriintiileme elde etmistir (https://www.youtube.com/
user/PRADA/featured, 2019).

Ralph Lauren

Marka kendi kurumsal Youtube hesabinda 77.180 abone ile 6rneklem igerisinde son sira-
da yer almaktadir. En son ii¢ hafta 6nce yiikledigi ‘Polo Ralph Lauren | Family is who you love |
Spring 2019’ videosu ile 1.024.682 goriintiileme ile ortalamanin ¢ok tizerinde bir izleyiciye ulas-

migtir.

Toplamda 221 video igerik yaymlayan marka ‘Featured’ listesi ile 36 video, ‘Ralph Lau-
ren Collection’ listesi ile 27 video, ‘Ralph Lauren Iconic Style’ listesi ile 6 video, ‘The World of
POLOQ’ listesi ile 16 video, ‘Ralph Lauren Fragrances’ listesi ile 19 video, ‘Conversations’ listesi
ile 21 video, ‘Entertaining’ listesi ile 8 video, ‘Unparalleled Craftsmanship’ listesi ile 8 video,
‘Legacy of Sportsmanship: Golf” listesi ile 68 video ve ‘Home & Design’ listesi ile de 2 video
yayimlamistir (https://www.youtube.com/user/RLT Vralphlauren/featured).

Sekil 8: Ralph Lauren, Youtube Kurumsal Sayfasi
Kaynak: https://www.youtube.com/user/RLT Vralphlauren/featured, 21.04.2019
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Marka, Youtube sayfasindaki videolarin i¢inde VR uyumlu bir igerige yer vermemistir.
Sonuc ve Oneriler

Liiks markalarin varliklarint siirdiirmek icin dijital mecralarda yer alma yolunda yap-
tiklar1 ¢aligmalardan biri olan kullanict deneyimi sunmak i¢in hazirlanan 6zel sanal gerceklik
icerikleri drneklem dahilindeki markalarin kurumsal Youtube sayfalari taranarak belirlenmistir.

Bu markalarin Youtube sayfalar1 bulunmakta ve aktif olarak kullanilmaktadir.

Liiks markalarin hepsi sanal gergeklik uyumlu video igerik olusturmamiglardir. Sanal
gerceklik uyumlu 6zel igerik sayisi gok sinirli olarak goriilmistiir. Sanal ger¢eklik uyumlu icerik-
ler tirlinlerin ve yeni koleksiyonlarin tanitildigi lansman defilelerinde kullanilmistir. Bu igerikler
ayn1 zamanda canli yaym olarak anlik takipgiler tarafindan da izlenmesine imkan verilmistir.
Uretilen VR videolarindan yeni koleksiyon tanitimlari en gok izlenen goriintiiler olmustur. Ancak
liiks markalarin Youtube sayfalarinin abone sayilar ile igerik izlenmeleri arasinda bir iliski yok-
tur. Abone sayis1 ve video adedi arasinda da bir iliskiye rastlanmamustir. Ote yandan hazirlanan
sanal gergeklik igeriklerinin goriintiilenme sayilarinin ne kadarinin VR gozliiklerle yapildigina

dair bir veri bulunmamaktadir.

Bununla birlikte sanal gerceklik igerigi yaymlayan liikks markalarin yaymlamayan liiks
markalara gore daha geng ve yeni kosullara ayak uyduran bir nitelik tagidigi ve bu durumun tiim

platformlarda ayni izlenimle yansidigi sdylenebilir.

Literatiirde liiks marka ve dijital iletisimine dair sosyal medya analizleri, gosterge bilim
analizleri ve icerik analizleri ile incelemeler yapilmis olmasina karsin kullanici deneyimi kavrami
ile iliskilendirilmis ¢caligmalara rastlanilmamasi sebebiyle ¢aligmanin bu alana bir katki olmasi ve

yeni yapilacak ¢aligmalar i¢in farkindalik olugturmasi umulmaktadir.
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Ozet

Bu arastirmanin amaci, i¢ pazarlama uygulamalar
ile kurumsal itibar algis1 arasindaki iligkilerin bu kavramlar-
la birlikte demografik etmenlerin degiskenlerinin irdelenmesi
baglaminda yapilacak arastirmalar kapsaminda elde edilecek
verilerin karsilastirilmasi ve yorumlanmasiyla varilan sonugla-
11 belirleyip gostermektir. Bu kapsamdaki arastirma verilerinin
elde edilmesi ve derlenmesi sirasina, Tiirkiye’de devlet ve (6zel)
vakif tiniversitelerinde calisan 501 kisinin goriisleri istenmistir.
Nedensel arastirma deseni kullanilarak iiretilen bu calismanin
hipotezleri, kurumsal altyapilara iliskin farklilik analizleriyle
smanmustir. Kolayda drneklem yontemiyle toplanan / derlenen
arastirma verilerinin SPSS 21.0 ve AMOS 20.0 olmak tizere
ilgili istatistik programlarmna aktarilmis ve ardindan frekans
analizleri yapilarak tanimlayic istatistikler degerlendirilmigtir.
Devaminda, aragtirma Olcekleri, derlenen veriler baglaminda,
Ol¢ciim ve yapisal gecerliligin ortaya cikartilmas: amaciyla kes-
fedici ve dogrulayici faktdr analizleri yapilmistir. Gegerlilik ve
giivenilirligin saglanmasindan sonra, dl¢timlenen i¢ pazarlama
uygulamalari ile kurumsal itibar algilar1 yorumlanmistir. Kore-
lasyon ve regresyon analizleriyle iligkisel yordayici / kestirimei
degiskenlerle hipotez testleri yapilmistir. Son olarak, degisken-
ler arasindaki farkliliklarin demografik etmenleri baglaminda
belirlenmesi amaciyla, bagimsiz 6rneklem t-testi (independent
t-test) yapilmisgtir. Aragtirmanin tamamlanmasindan sonra, i¢ pa-
zarlama uygulamalarinin kurumsal itibar algisini olumlu yonde
etkiledigi ve 6zel (vakif) liniversite ¢alisanlarinin i¢ pazarlama
uygulamalarina karsi tutumlariyla kurumsal itibar algilarinin
devlet iiniversiteleri ¢calisanlarina kiyasla ¢ok daha baskin oldu-
gu sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler: i¢sel Pazarlama, Kurumsal itibar, Univer-
site Calisanlari, Ozel (Vakif) Universiteler, Devlet Universite-
leri.
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RELATIONSHIPS BETWEEN INTERNAL MARKETTING AND
PERCEPTION OF CORPORATE REPUTATION

Abstract

The purpose of this research is to determine and reveal the findings and the results by comparing
and interpreting the findings obtained by means of researches conducted within the scope of the factors in-
tended for the relationships between the internal marketing practices and the perception of corporate repu-
tation by considering these concepts and factors of demographic variablestogether with internal marketing
practices and the perception of corporate reputation. During the period of obtaining and compiling the data
within context of this research, opinions of 501 employees who work for public universities and foundation
(private) universities in Turkey are asked for. Thehypothesis of this study which was acquired by utilizing
the casual research design was tested by the discrimination analysis related to corporate infrastructures. The
research data which were collected and compiled by the method of convenience sampling were transferred
into the related statistical programmes such as SPSS 1.0 and AMOS 20.0 and afterwards their frequency
analysis were performed and then their definitive statistics were evaluated. Afterwards, exploratory and
confirmatory factor analysis was performed in order to reveal measurement andstructural validity within
the scope of research scales and compiled data. After providing for the validity and the reliability, the practi-
cesof measured internal marketing and the perception of corporate reputation were interpreted. Hypothesis
tests were performed together with correlation and regression analysis with relational predictive variables.
Finally, the independent t-test was performed to determine the differences among / between the variables
within the context of demographic factors. After the completion of the research, it was concluded that prac-
tices of internal marketing affect the perception of corporate reputation positively and with the attitudes and
perceptions of corporate reputation of those employees who work for the private (foundation) universities
overweigh the perceptions of those employees who work for public universities.

Keywords: Internal Marketing, Corporate Reputation, University Employees, Private (Foundation) Uni-
versities, Public Universities.

EXTENDED ABSTRACT

The capability of a company to make a distinctive difference against its competitors is
directly proportionate to the corporate reputation. This privilege and distinction also entail being
preferred by the stakeholders, paving the way to that the market share is boosted or made sustai-

nable.

In this research, which aims at determining the relationship between internal marketing
and corporate reputation, there is no doubt that the higher the value has been attributed to the field
of internal marketing in higher education institutions, the stronger corporate reputation private

universities are likely to have than public universities.

The education sector consists of human labour intensive fields of work and its financial
resources are mostly allocated to scientific research projects and employees’ salaries. Higher edu-
cation institutions are highly interactive sectors where employee and customer interaction occurs

at much higher levels and rates than other service providers. For this reason, the internalization of
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the institutions of qualified employees in higher education will definitely contribute to the incre-

ase of brand values accordingly.

Internal marketing, which is a planned and strategic approach to develop corporate cul-
ture by influencing employees’ attitudes and behaviours to prospective customers, requires the
execution of various planned studies that require motivation, collaboration, coordination and
integration of activities to overcome the organization’s resistance to innovation, alteration and

transformation.

Higher education institutions are highly interactive sectors where employee and customer
interaction occurs at much higher levels and rates than other service providers. For this reason, the
internalization of the institutions of qualified employees working for higher education institutions

will definitely contribute to a considerable amount of increase in their brand values.

There were no differences between the dimensions because the personnel participating in
the study perceived the internal marketing and corporate reputation as one dimension. It was eva-
luated that they perceive all of dimensions in question as the various practices of the management

post in one dimension as a whole.

From the view point of the academic and administrative staff working for state univer-
sities in Turkey, it was evaluated that they were not satisfied with the principles and rules estab-
lished by the university administrations so they did not internalize the future vision and goals of
their organizations because there is lack of communication or a huge gap of mutual understanding
between the management and the employees Consequently, although the staff believe that they
have achieved in performing their duties as required with their own efforts, they are neither app-

reciated nor offered any sort of sufficient opportunities to develop and realize themselves.

It was determined that the internal marketing and corporate reputation perceptions of the

staff working at foundation universities were higher than those of state universities.

As a result of the analysis, it was concluded that such approaches will affect the reputati-
on of universities in the same way as if universities take some measures on how they can improve

their practices in a positively to increase and develop their internal marketing strategies.
The results of analysis revealed that both internal marketing reputations and corporate

reputation of private universities are much more positive than public universities in the eyes of

their employees.
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Due to the fact that state universities do not give enough importance to internal marke-
ting issues, corporate reputations of state universities in the eyes of their employees are bound to
stay low. The significant difference between private and public universities in terms of corporate
reputation revealed clearly that successful internal marketing strategies definitely affect corporate

reputation positively.

Findings show that there is a positive relationship between internal marketing and corpo-
rate reputation, and corporate reputation increases as the level of internal marketing increases. As
a result of the analysis, it has been observed many times that internal marketing is an important
predictor of corporate reputation. Internal marketing activities carried out by the management
in academic education institutions contribute positively to corporate reputation. If the university
employees are hesitant about commitment to their institutions naturally they will hesitate to take

action by themselves in line with corporate goals.

For this reason, marketing strategies similar to external customers should be applied and
the employees should be encouraged to adopt the attitudes and behaviours intended for cumulati-
ve commitment by integrating their efforts harmoniously to involve all the personnel working for

the universities to act together in line with the objectives of the organization.
INTRODUCTION

Establishing corporate reputation, which is defined as an indicator of the value of busi-
nesses in the market, requires a long period of time. The creation and protection of this concept,
which is one of the most important competitive elements for businesses, primarily depends on the
employees. Although the main reason for the existence of institutions is attributed to customers’
satisfaction by all means, those organizations which do not make the necessary investments in
their employees and do not prioritize their needs cannot survive in the long run. For this reason, it
should not be ignored that corporate reputation and internal marketing for employees are in close
relation and interaction with each other. Within this context, the objectives of institution should
be directed to determine the effects of internal marketing strategies on the perception of corporate

reputation in this study.

The internal marketing approach is based on the idea that employees are viewed as custo-
mers whose demands, requests and needs are expected to be satisfied appropriately. The concept
of internal marketing was introduced by Berry et al. in 1976 and it was developed to solve the
problems arising from the inability to offer high-quality services which has an essential role in

attaining the goals of an organization, thereby achieving success (Berry, Hensel and Burke, 1976,
pp. 3-14).
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According to Fombrun (1996, p. 72), reputation is all about comparing or competing
with the past activities, performance results and similar values of an organization with those of its
competitors; hence, it represents the status of a company in the eyes of employees and external
stakeholders against their competitors. The capability of a company to make a distinctive diffe-
rence against its competitors is directly proportionate to the corporate reputation. This privilege
and distinction also entail being preferred by the stakeholders, paving the way to success and as a

result of which market share is boosted or made sustainable.

Consequently, there is no doubt that the higher value has been attributed to the field of
internal marketing in higher education institutions, the stronger corporate reputation of private
universities are likely to yield much higher satisfaction rates than public universities. In brief,
this research aims at determining the relationship between internal marketing and corporate repu-
tation; therefore, those related cases have been considered from the afore-mentioned impacts of
internal marketing in the perception of corporate reputation by including their major variations

within this context.
1. Internal Marketing

The concept of internal marketing was initially elaborated with an emphasis on how to
improve the service quality of businesses operating in the service sector and the behaviours of
employees who are in direct contact with customers. These studies were based on Berry’s ideas
that employees are viewed as an internal customer, and success is achieved through their busi-
ness contribution to the marketing activities afterwards. Within this context, businesses should
establish and maintain their relations with their employees in mutual respect and understanding
similarly as customers are treated so that they are convinced to improve their relations with exter-
nal customers. Berry (1981, p. 26) described internal marketing as viewing employees as internal
customers and their jobs as internal products and offering to satisfy needs and demands of these
internal customers, considering the objectives of the organization. Varey (1995, p. 47) believed
that internal marketing is also a tool used to overcome resistance. According to Lings (1999, p.
253), internal marketing allows you to view each department and employees within a business as
both a supplier and a customer at the same breath. He maintained that this perspective supports

employees to adopt corporate goals and strategies while increasing the profitability of the com-

pany.
Reynoso and Moores (1996, pp. 55-73), identified six common steps in internal marke-

ting campaigns which were stated as follows;

* The creation of internal awareness,
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* The identification of internal customers and suppliers,

* The identification of the expectations of the internal customers,

» The communication of these expectations to internal suppliers in order to discuss their
own capabilities and / or obstacles to meet these requirements,

* As a result of the previous point, internal suppliers should work to make the necessary
changes so as to be able to deliver the level of service required

* And finally, it is intended to obtain a measure for internal service quality. Feedback

should be given to internal suppliers if services are to be improved.

The importance of internal marketing as an appropriate tool has already been accepted by
many researchers to increase the motivation and satisfaction of employees (Finney and Scherre-

beck-Hansen, 2010, p. 325).

According to Finney and Scherrebeck-Hansen (2010, p. 326), internal marketing is a
management initiative which seeks to organize internal relationships and structures within an

organization in line with the objectives thereof.

Organizations which implement internal marketing approach and also consider their emp-
loyees just like their own internal customers and their work as a kind of product (Tsai and Tang,
2008, p. 1118). According to Doukakis and Kitchen (2004, p. 421); In order to meet the demands
and expectations of the employees, namely internal customers, external customers in this market,

they need to be acknowledged, informed, educated, trained, developed, rewarded and motivated.

Job satisfaction and organizational commitment of employees to their workplaces are
positively influenced by career development activities which enable employees to plan their own
future and reward their positive behaviours as part of their performance in the business environ-

ment and other activities for internal marketing (isler and Ozdemir, 2010, p. 137).

According to George (1977, pp. 85-98), a happy corporate employee is required for high
customer satisfaction because happy employees bring happy customers. In addition, Decenzo and
Robbins (2005, p. 43) states that many institutions are “aware of the fact that in order to motivate
their employees, there is a need for mutual respect between the management and employees”.
This respect evokes the reputation of the institution, as well as the inclusion of the employees
in decision making processes which affect them such as listening to employees or applying their
suggestions when appropriate. In this context, in the creation of reputation by Papasolomou and
Vrontis (2006, p. 194), stated within the content of “internal marketing is proposed as an enabling

agency in building a strong corporate brand.”
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Internal marketing reveals that it is a way to overcome organizational resistance to inno-
vations and changes because the performances of the motivated and customer-oriented employees
and their work engagement become more effective in providing customer satisfaction. In line with
these data, according to Piercy and Morgan (1990, pp. 4-6), internal marketing does not focus
only on how to reduce dysfunctional behaviours of employees, but it also develops their attitudes
and behaviours in compatible with the organizational strategies. Within this context, Rafiq and
Ahmed (2000, p. 461) define internal marketing as a collection of planned efforts using effective
corporate practices and marketing-like approaches to integrate and encourage their employees in

line with their management strategies.

Meeting employees’ expectations in the workplace requires not only providing them with
basic satisfactory salaries, but also some rights and authorities because conscious managers and
directors do not hesitate delegate some of their responsibilities and authority to their employees
proportionately to the their job definitions so that they can freely demonstrate their initiatives and
skills more productively while performing their assigned duties. Job satisfaction and organizati-
onal commitment to the place of work will definitely increase dedication and success in organi-
zations which determine the competencies of their employees fairly at work by appreciating and
rewarding them according to their performance, and meet the needs of both the workplace and
their employees in balance. Undoubtedly, the role of employees is essential to ensure and main-
tain corporate reputation and it is a unique value that organizations gain and pursue from the past

to the present and also to the future at all costs.

Today, organizations are well aware of the fact that they should satisfy their employees
as they do their external customers since the feelings and opinions of the employees about any
organization have a great influence on the factors that affect their success positively or negati-
vely by all means. Therefore, the role of internal marketing on corporate performance or success
should never be ignored in this sense because corporate performance depends on individual per-
formances of employees, who are the internal customers of the organization, and real evaluation
is possible with a holistic approach where all such factors are integrated and evaluated together
(Demirdren and Simsek, 2021, p. 197).

Businesses have begun to attach importance to internal marketing because meeting the
demands of their employees as well as their customers, and employees’ opinions and feelings
about the company affect many external parameters that affect the company’s performance, suc-
cess and reputation. Internal marketing is the process of initiating, maintaining and developing
relationships between employees, management and the organization to create superior value for

customers (Gapp and Merrilees, 2006, p. 163).
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The education sector consists of a human labour intensive field of work and its financi-
al resources are mostly allocated to scientific research projects and employees’ salaries. Higher
education institutions are highly interactive sectors where employees’ and customers’ interaction
occur at much higher levels than those other service providers. For this reason, the internalization
of the institutions of qualified employees in higher education will definitely contribute to increase

values of their brand.

Internal marketing is a strategic approach to develop corporate culture by dealing with
employees’ attitudes and behaviours. Internal marketing is a set of various planned efforts using a
marketing-like approach to overcome the resistance of the institution to innovations, changes and
transformations, which require motivation, collaboration, coordinating and integrating activities
(Ahmed and Rafig, 2000, pp. 453-454). The main idea in internal marketing is to establish positi-
ve relationships between employees by satisfying employees who are seen as internal customers
in terms of their job motivation (Basualdo, 2010, p. 18) and long-term employment rates can
be increased. The satisfaction and loyalty of customers of businesses that can achieve this will
increase (Akroush et al., 2013, p. 310; Sargeant and Saadia, 1998, p. 67). Therefore, employees’
relationship with the management which creates a considerable amount of value aimed for both
external and internal customers (Longbottom et al., 2006, p. 713) with the internal marketing
approach. Internal marketing both increases the perceptions of employees towards businesses and
institutions so it improves the capabilities and self-efficacy of the institution (Boukis et al., 2015,
p- 398; Panigyrakis and Theodoridis, 2009, p. 601).

In Institutions/businesses which adopt the internal marketing philosophy will have high
confidence in their organization and management (Igli and Aslan, 2012, p. 41).Today, it is assu-
med that the most valuable strategic asset of an enterprise is the human resource of that instituti-
on. As a result of the positive effects of internal marketing on employees, organizational perfor-
mance, service quality and its value in the market will increase. In addition, it provides various
competitive contributions to the human resources management department, starting from both the
employees’ receiving positive training on internal marketing and the recruitment and selection

processes (Lubbe, 2013, p. 70).
2. Corporate Reputation

The concept of reputation is used in Turkish in the sense of being rewarded, valued, wan-
ted, desired, respected, appreciated, trusted, admired, and distinguished (www.tdk.sozliik,acces-

sed on January 15, 2020). The term, which was adopted from Arabic into Turkish, means counting

something, counting numbers, trust, acceptance, respect, esteem, honour, admire, and reliance on
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word and signature, debt payment, and trust in trade (Sungur, 2015, pp. 181-182). According to
Collins COBUILD Advanced Dictionary (2001, p. 1314), something’s or someone’s reputation
is the opinion that people have about how good they are. If something is reputable, that thing is
known or remembered. In the end, reputation brings to mind certain concepts such as dignity and
accomplishment.

Reputation is one of the most important factors that determine what and how businesses/
institutions need to be successful. Trust and reputation are at the core of the belief in the company
and operating ability.” According to Karatepe (2008: 84), if you want to have reputation, it is
necessary to gain the trust of others. If organizations are known as reliable, they become stronger

than their competitors.

According to Budd (1994, p. 11), the concept of corporate reputation depends on two
basic elements: reliability and faith. Reliability is here stands for competence, in other words,
talent, knowledge, skills and experience. Reliability stems from competence of labourers who
work in a workplace. Reliability is also defined as the emerging power of influence. As a result of
these elements, the concept of reputation can be defined as a common output of gaining faith and

credibility.

Fombrun gave an interview to the Capital magazine in 2002 and he said that corporate
reputation may have good or bad, weak or strong emotional impression that an organization has

in the eyes of its employees, customers, managers, suppliers, investors, and other stakeholders.

According to Xuan and Cheng (2017, p. 49), corporate reputation can be divided into two
categories, the first emphasizes reputation as a kind of evaluation of its stakeholders whereas the
latter emphasizes reputation as a sort of perception and/or impression of enterprise stakeholders.
On the other hand, according to Chun (2005, p. 105), corporate reputation should be defined as
the summary view of the perceptions held by all relevant stakeholders of an organization, that is,
what customers, employees, suppliers, managers, creditors, media and communities believe what

the organization stands for, and what associations they make with it.

Although corporate reputation was initially considered as a minor and limited concept
in the communication literature, it is accepted as a set of actions that have turned into symbols
of trust between society and institutions nowadays (Alsop, 2004, p. 21; Barney, 1991, p. 115;
Kadibesegil, 2018, p. 34). Corporate reputation is a whole of perceptions about an organization
(Eroglu and Solmaz, 2012, p. 3; Fombrun, 1996, p. 72; Marcwick and Fill, 1997, p. 398). In a
nutshell, corporate reputation is the total impact of the ability and potential power to create a merit

and/or value which is approved by all of the members of the public unanimously which conveys
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that the corporate in question and the products. Corporate reputation often constitutes an answer
to the question of what the distinguishing features are for an organization. (Boyd, Bergh and Ket-
chen, 2009, p. 590; Petkeviciene, 2014, p. 506; Schwaiger, 2017, pp. 50-56). It is an intangible
asset in terms of accounting, financing and in economic terms, it is a feature or sign which affects

the perception of the external stakeholders of an organization (Fombrun and Riel, 1997, pp. 6-9).

Kadibesegil (2018, p. 59) asserted that corporate reputation is the share of the trust which
has been built by an organization in its total market value. According to Karakose (2007, p. 2),
action and discourse must be parallel to build a reputation. In other words, reputation is an abst-
ract concept that reveals how an organization is perceived based on the feelings, thoughts and
opinions of its internal and external stakeholders (Doorley and Garcia, 2015, p. 4). Briefly, it is

the whole of public perceptions about an organization.

Corporate reputation is the total appreciation of a business, institution, employees, ma-
nagers, customers, investors, suppliers and so on. It is the total value perceived by all stakehol-
ders. Good reputation will provide a company with brand loyalty and loyalty to distinguish the
business, institution from others (Karakose, 2012, p. 30). According to Alsop (2003, pp.150-158),
reputation means more profit, more customers and a higher stock market value, but employee
satisfaction and crisis management are very important in reputation management because the
fastest and most reliable source of information for external customers during the times of crisis
are definitely the internal stakeholders. The internal stakeholders who are ignored by many insti-
tutions may have similar effects during the management of crises that may damage the reputation,
no matter how important they are in the formation of reputation. For the targeted high corporate
reputation, the trust and loyalty of the employees towards the institution should be ensured. The
institution has to take an important step to create its reputation through transferring this trust to its
employees because employeeswho are the representatives in their firm convey a very high sense

of prestige to external stakeholders.

A good reputation is gained over the years but it can readily lost in a short period of time.
The attitudes and behaviours of employees (i.e., internal customers) about a company as well as
of discourses on other stakeholders are extremely decisive factors in protecting the market share
and position and in maintaining the competitive advantage against the competitors. Corporate
reputation and internal marketing activities should thus be managed synchronously by corporate

managers.

Customers of businesses / institutions with high corporate reputations also have high

commitment and loyalty to the institution. Customers of businesses / institutions with high corpo-
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rate reputations also have high loyalty and loyalty to the institution. This situation ensures that the
presence and profitability of the enterprise / institution in the market continues to increase.

The significance of reputation management is growing for today’s businesses, especially in terms
of providing a sustainable competitive advantage. Studies on the matter underline that a well-ma-
naged reputation creates value for an organization. Reputation, in this sense, enhances corporate
values, strengthens customers’ perceptions about the quality of any products and service that they
have received recently (Hannington, 2004, p. 3; Almeida and Coelho 2017, p. 1; Yener and Ergun,
2014, p. 5).

If a business has a good reputation among its stakeholders, it can reach its goals more
easily as market customers will prefer it over other businesses. According to Veloustsou and
Moutinho (2009, p. 315), “Reputation is one of the primary contributors to perceived quality of
the products having a brand name”. Customers often agree to pay more money for this perceived

quality difference. (Dayang Kiyat, 2017, p. 39).

Correct and effective management of corporate reputation provides important advantages
to institutions at all levels. The main advantages of having a strong reputational capital (Acuner,
2014, pp. 18-19; Fombrun, 1996, p.4, O’Brady, 2005, p. 60; Ross,2008,p,6);

* Strong corporate reputation has positive effects on customer loyalty.

» Strong corporate reputation has positive effects on employee productivity and loyalty.
* Organizations with strong corporate reputations attract more investors.

* Organizations with strong corporate reputations are more effective in managing risks
and crises.

* Organizations with a strong reputation have more power in their relationships with

suppliers.

Having a solid reputation among its different stakeholders can provide a competitive

advantage and ensures that the organization attracts the best employees and their loyalty.

Thinking that the reputation of a business and an organization depends on the perfor-
mance of its employees and their commitment to their work will increase the reputation of the
institution or business because the employees can be the defenders of the organization against the
environment by influencing the stakeholders with the non-fictional statements that they tell their

environment about the organization.
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Management stands out as the internal stakeholder that most affects the corporate re-
putation in universities (Avci, 2019, pp. 42-63). Therefore, it is obvious that sharing a clear and
understandable vision of the future with the employees and the employees’ attitudes and thoughts

about the university administration will increase the reputation of the university.

3. Methodology
3.1. Population and Sample

The population of the study are the employees of Turkish private and public universities.
Since the population of this research covers extremely large number of subjects, the convenience
sampling method has been preferred and applied within scope of this research both to save time
and money while striving to collect the required data (Altunisik et al., 2012: 142; Taherdoost,
2016).

At the first stage of the study, a pilot test was conducted with 38 people participants to
check the comprehensibility of the questions. Afterwards, it has been observed that values are
convenient and thus questionnaires of the surveys were distributed to a wide range of people. In
the final stage, a total of number of 537 personnel participated in this research study but 36 of
them were not included in the study since they filled out incompletely and incorrectly. Hence, the
participants who volunteered to take part in the study were 501 employees (308 men, 193 women

and average 45), 77 from private and 129 public universities in Turkey.
3.2. Research Model
The impact of internal marketing in the perception of corporate reputation has been re-

searched from this point of view by following the literature review and afterwards the research

model has been developed as in Figure 1.

Internal | Corporate
Marketing L Reputation

Figure 1: Research Model

The hypotheses developed for the research model are as follows,

H1: There is a positive correlation between internal marketing and corporate reputation.
H2: Internal marketing affects corporate reputation positively.

H3: Internal marketing differs significantly depending on the institution worked.

H4: Corporate reputation differs significantly depending on the institution worked.
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HS: Internal marketing differs significantly depending on the statute.
H6: Corporate reputation differs significantly depending on the statute.

3.3. Data Collection Tools

The questionnaire technique was used to collect research data. Data to measure the de-
mographic characteristics of the participants were measured with “Personal Information Forms”,
internal marketing data with the “Internal Marketing Scale” (Foreman and Money 1995, 755-768)
developed by Money and Foreman and corporate reputation with the “Corporate Reputation Sca-
le” (Fombrun, Gardberg and Sever 2000, 253) developed by Fombrun and others. The first part
of the survey consisted of the cover page explaining the purpose and nature of the study, the se-
cond part consisted of demographic questions, and the third part consisted of 35 questions aiming
at measuring RQ (reputation part) and Internal Marketing. All of the questions were translated

into Turkish for semantic and syntactic equivalence by two research associates.

Developed by Money and Foreman (1995), the “Internal Marketing Scale” consists of
15 questions and covers 3 conceptual dimensions as development, reward and vision. This scale
has been used in many national and international studies and its validity and reliability have been
proven. There are 8 questions about the development dimension, 4 questions about the rewarding
dimension, and finally 3 questions about the vision dimension. Turkish adaptation of the scale was
made by Kaya in 2020.

To measure reputation quotient dimension, Fombrun’s (2000),“The Reputation Quotient
Questionnaire” was used (p. 253). Totally there were 20 items in the scale; 4 questions to measure
products &services; 3 questions to measure visionary leadership; 3 questions to measure workpla-
ce environment; 4 questions to measure financial performance; 3 questions to measure corporate
social responsibility and 3 questions to measure emotional appeal. Turkish adaptation of the scale

was made by Dayang Kiyat in 2012.

The questionnaire consists of two scales and a personal information form. In the questi-
onnaire form, there are 35 questions for the measurement of perceptual expressions, excluding
the personal information form. All statements in the scale were measured with a 5-point Likert
scale. in a 5-point Likert rating; It was coded as 1-Strongly Disagree, 2- Disagree 3- Undecided,
4- Agree, 5- Strongly Agree.

SPSS 21.0 version and AMOS 20.0 programs were used to conduct the statistical analy-

zes. Principal component analysis with varimax rotation (exploratory factor analysis), reliability
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analysis (computation of Cronbach o coefficients), Pearson r correlation analysis, multiple regres-

sion analysis were used to analyse the data.
3.4. Reliability Analysis and Normality Test Statistics

The reliability of the scales was measured with the Cronbach alpha method and presented

in Table 1.
Variables Cronbach Alpha Values

Internal Marketing Scale 965

® Development .940
Rewarding .905

®  Vision 914
Corporate Reputation Scale 983

® Products and Services .938
® Vision and Leadership 932
e  Working Environment 924
® Financial Performance 926
e Corporate Social Responsibility 922
® Emotional Appeal .958

Table 1: Cronbach’s Alpha Test Results on Scale

Yildiz and Uzunsakal (2018, p.19) stated that if the Cronbach alpha value is higher than
0.80, the data are quite reliable. The content of Table 1 shows that these Alpha values of both
the internal marketing scale with its sub-dimensions and the corporate reputation scale with its

sub-dimensions are quite reliable.

Can (2014, p. 85) attributes the normality of the data on the condition that the skewness
and kurtosis values vary between +1.96 and -1.96 numerical values. The skewness and kurtosis
values of the internal marketing and corporate reputation scales of each question were examined

in this sense and it was found that it was within the range of + 1.96 limit.
3.5. Exploratory Factor Analysis

The skewness and kurtosis values of the internal marketing scale were examined and the
data was found to be distributed evenly and normally. The correlation coefficients between items
were examined in detail and these values were kept in the appropriate range. In addition, KMO

value (0.963) showed that the data structure was sufficient for factor analysis. Finally, the “p” va-

lue (0.000), indicating the presence of significant correlations in Bartlett’s test was also searched
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and turned out to be significant.

In order to obtain the factoring results, the analysis of the main components and compo-
nents of this research study was applied. With the internal marketing scale consisting of three di-
mensions, 15 question sets aiming to measure only one dimension at the beginning of the research
questionnaire and the following 15 question sets, the ratio of the subjects is approximately 67.13
of the total variance in state and private universities operating in Turkey% of. Analysis results are

shown in Table 2.

E ion Internal
Xpressions Marketing
13. My organization offers its employees a credible vision. .872
1. My organization prepares its employees for better performance in business. 872
15. My organization informs its employees of the importance of their service .853
4. My organization trains its employees on the performance of their service roles. .839
8. My organization gives training to its employees on how and why things should be .834
done.
14. My organization conveys its vision to the employees in an effective way. .830
4. My organization trains and educates its employees. .829
11. My organization collects information from employees to improve their tasks and .819
to develop its strategy.
7. My organization attaches great importance to communication between .809
2. My organization deems improving the knowledge and skills of its employees as an .803
investment rather than a cost.
12. My organization rewards employees who provide excellent service for their .799
performance.
9. My organization's performance measurement and reward systems encourage 791
employees to work together.
10. My organization rewards employees who contribute to the business 790
6. My organization has the flexibility to meet the different needs of employees. 780
3. My organization sees employees' skills and knowledge development as an 764
ongoing activity.
Eigenvalue 10.070
. . o
Explained Variance (%) 6713
Total Explained Variance (%) 67.13
Cronbach's Alpha 965

KMO: .963 Bartlett’s p: .000

Chi-square: 6936.381 df:105

Table 2: Exploratory Factor Analysis Results on Internal Marketing Scale
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This structure, which consists of 15 items in terms of dimensions, is already considered

quite reliable with an alpha value of 0.965 according to these results.

Second, the skewness and kurtosis values of the corporate reputation scale were exa-
mined and it was observed that the data were distributed normally. The correlation coefficients
between items were examined thoroughly and it was found that these values were in the appropri-
ate range. In addition, KMO value (0.977) showed that the data structure was sufficient for factor
analysis. Finally, the “p” value (0.000), which indicates the presence of significant correlations in

Bartlett’s test, was also calculated and turned out to be efficient and significant.

This analysis of the basic components and components of the questionnaire was admi-
nistered to ensure the formation of a number of public and explaining one size separation and
76.68% of the private universities in Turkey and the common factor running total variance of the
results. It consists of 20 questions. First, it was chosen as an example of corporate reputation scale
consisting of 6 dimensions and 20 questions regarding corporate reputation scale. The results of

the analysis are shown in Table 3.

Expressions l(iorpora:te
eputation

6. My organization has a clear and forward-looking vision. .905
13. My organization is promising for the future in terms of growth. .896
20. I trust my organization. .891
14. My organization tends to outperform its competitors. .890
16. My organization sees itself as environmentally responsible. .890
17. My organization supports good causes or goals. .889
18. I have positive feelings about my organization. .888
19. I appreciate and respect my organization. .887
8. My organization is well managed. .885
7. My organization seeks training opportunities, taking advantage of them. .883
15. My organization maintains high standards in its conduct towards its 881
employees. ’

4. My organization has an innovative perspective on education and service. 876
3. My organization sticks by the training or services it offers. .874
9. My organization resembles a good university in terms of working conditions. .865
10. My organization is like a university with good academic staff. .857
5. There is an excellent understanding of leadership in my organization. 851
1. My organization offers quality education and services. .851
11. My organization is like a university with good administrative staff. .846
2. My organization provides services that are paid for. .805
12. My organization has a robust financial structure. 778
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Eigenvalue 15.13
Explained Variance (%) 75.68
Total Explained Variance (%) 75.68
Cronbach's Alpha .983
KMO: .977 Bartlett’s p: .000
Chi-square: 13022,272 df:190

Table 3: Exploratory Factor Analysis ResultsonCorporate Reputation Scale

According to these results, this structure, which consists of 20 items and one dimension, is quite

reliable with an alpha value of 0.983.

3.6. Confirmatory Factor Analysis

Exploratory factor analysis results showed that the internal marketing scale consists of
one dimension. Confirmatory factor analysis was performed to test the validity of this new struc-
ture. The coefficients of the internal marketing scale were examined thoroughly in terms of effi-
ciency and compatibility and meanwhile several enhancement modifications were made to ensure
that this one-dimensional model was coherent and compatible with the data. Accordingly, in terms
of the correlation coefficient, the following synonymous expressions of the internal marketing
scale are associated with each other closely and respectively as follows: 1 and 2, 3 and 4, 4 and
5,9and 10, 10 and 12, 9 and 12, 13 and 14, as well as 14 and 15. Thanks to this association, the
compatibility and coherence of the acquired values were included in the threshold limits. These
new values confirmed the compatibility of the model with the data; thereby, ensuring the validity
of the scale. The compatibility and coherence of the acquired values of the internal marketing

scale are given in Table 4 and the confirmatory factor analysis diagram is shown in Figure 2.

Indexes Values
x2/df 2.597
CFI 981
GFI 946
AGFI 920
RMSEA {057
Cronbach's Alpha 965

Table 4: The Goodness of Fit Values of Internal Marketing Scale
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Figure 2: Confirmatory Factor Analysis Diagram for Internal Marketing Scale

Basically, x2/ df, CFI, GFI, AGFI and RMSEA statistics are used to test the data-model
compatibility (Giirbiizand Sahin, 2014). The x2/df(2.597<5), CF1(0.981>0.90), GF1(0.946>0.90),
AGFTI (0.920>0.90), RMSEA (0.057<0.08) values demonstrate that the scale is reliable and valid.
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Exploratory factor analysis results showed that the corporate reputation scale is one di-
mensional. The confirmatory factor analysis was conducted to test the validity of this new struc-
ture. The coefficients of the corporate reputation scale were examined in respect to compatibility
and coherence of the acquired values in this sense, and several modifications were made to ensure
that this one-dimensional model is compatible with the data. Accordingly, in terms of the correla-
tion coefficient, the following synonymous expressions of the corporate reputation scale are asso-
ciated with each other:1 and 2, 1 and 3,1 and 4, 1 and 10,2 and 3, 2 and 4, 3 and 4, 4 and 5, 4 and
6,4and7,5and 6,5and 7,5and 8, 5and 17,9 and 10, 10 and 11, 10 and 12, 11 and 17, 12 and 13,
12 and 14, 13 and 14, 15 and 20, 18 and 19, as well as 19 and 20. Thanks to this association, the
compatibility and coherence of the acquired values were included in the threshold limits. These
new values confirmed the compatibility of the model with the data; thereby, ensuring the validity
of the scale. The compatibility and coherence of the acquired values of the corporate reputation

scale is given in Table 5, and the confirmatory factor analysis diagram is shown in Figure 3.

Indexes Values
x?/df 2.502
CFI 983
GFI .933
AGFI 902
RMSEA .055
Cronbach's Alpha 983

Table 5: The Goodness of Fit Values of Corporate Reputation Scale
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Figure 3: Confirmatory Factor Analysis Diagram for Corporate Reputation Scale

The values of x2/df (2.502<5), CFI (0.983>0.90), GFI (0.933>0.90), AGFI (0.902>0.90),
and RMSEA (0.055<0.08) demonstrate that the scale is reliable and valid.
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3.7. Normality Test Statistics after Factor Analysis

Normality test statistics for the new structures were examined by following the steps of
the factor analysis. Skewness and kurtosis values are taken into consideration in this context.
The distortion and kurtosis values which were calculated on the integral basis for the internal

marketing and corporate reputation scale are presented in Table 6; and the Q- Q Plots are given in

Figures 4 and 5.
Variable Skewness Kurtosis
Internal Marketing -0.223 -0.739
Corporate Reputation -0.359 -1.014

Table 6: Calculated Skewness and Kurtosis Values of Scales

Table 6 indicates a normal distribution as the distortion and kurtosis values of the internal

marketing and corporate reputation scales are within the limits of + 1.5.

Normal Q-Q Plot of igsel Pazarlama

3

Expected Normal
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Figure 4: Q-Q Plot for Internal Marketing Scale
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Figure 5: Q-Q Plot for Corporate Reputation Scale
The Q-Q Plots of the internal marketing and corporate reputation scales in Figure 4 and
Figure 5 confirm the normality of the distribution. These results obtained from both analysis sug-
gest that parametric analysis methods should be used.

4. Findings

The demographic findings of the variables in the demographic information form of the

participants are shown in Table 7.

Variable Group Frequency (n) Percent (%)

18-25 22 4.4

26-35 179 357

Age 36-45 166 33.1
46 and over 134 26.7
Total 501 100.0

Female 231 46.1

Gender Male 270 539
Total 501 100.0

High School 13 2.6

College 33 6.6

Educational Level Graduate 103 20.6
Postgraduate 352 70.3

Total 501 100.0
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Variable Group Frequency (n) Percent (%)
3,000 TL and below 67 13.4
3,001-5,000 TL 149 29.7
5,001-7,000 TL
Monthly Income 137 273
7,001-10,000 TL 79 15.8
10,001 TL and above 69 13.8
Total 501 100.0
Academic Manager 45 9.0
Academician 259 51.7
Status Administrative Manager 49 9.8
Administrative Staff 148 29.5
Total 501 100.0
A State Universi
In Turkey ty 290 57.9
A Private
Institution Worked University 211 42.1
In Turkey
Total 501 100.0
1 to 5 years 264 52.7
Duration of the 6 to 10 years 126 25.1
Employment 11 to 15 years 50 10.0
16 years and over 61 12.2
Total 501 100.0

Table 7: Demographic Findings

In terms of the gender variable, 46.1% of the participants are female, while 53.9% of

them are male. The majority of the respondents have a postgraduate diploma.

In terms of the income level of the respondents 13.4% of them are at the income level
of 3,000 Turkish lira (6TL=1Dolar) and below and 13.8% of them at the level of 10,001 TL and

above.

Status variable demonstrates that 9.0% of the participants are academic managers; 51.7%

of them are academic staff; 9.8% are administrative manager; and 29.5% are administrative staff.

The analysis of the institution worked variable shows that 57.9% of the participants work

at a state university in Turkey, while 41.9% of them work in a private university.
The duration of employment variable indicates that 52.7% of the participants have been

working at the same university for 1-5 years; 25.1% of them have been working for 6-10 years;

10.0% have been working for 11-15 years, and 12.2% for 16 years or more.
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Descriptive statistics calculated on the integral basis for the internal marketing and corporate

reputation scales are given in Table 8.

Variable Average Standard Deviation
Internal Marketing 3.02 0.94
Corporate Reputation 6.30 2.45

Table 8: Descriptive Findings on Scales

Table 8 shows that the average value of the internal marketing scale is 3.02. This means
that the participants' perceptions of internal marketing are ambivalent. The average value of the
corporate reputation scale is 6.30. This reveals that the participants' perceptions of corporate re-

putation are partially positive.

Pearson correlation analysis was conducted to test the relationship between internal mar-

keting and corporate reputation. The results of the analysis are shown in Table 9.

Variables Average Standard Deviation Internal Marketing
Internal Marketing 3.02 0.94 1.00
Corporate Reputation 6.30 2.45 831**

Table 9: Pearson Correlation Analysis Results
** p<0.01

The examination of Table 9 reveals that there is a positive and high relationship between
internal marketing and corporate reputation (r= 0.831, p= 0.000). Accordingly, H1 hypothesis
(i.e., "There is a positive correlation between internal marketing and corporate reputation") was

accepted.

The simple linear regression method was used to test the effect of internal marketing on

corporate reputation. The analysis results are presented in Table 10.

Independet  Dependent R2 Unstandardized

Variable Variable F Sig. Coefficient B Beta t p
Internal Corporate
Marketing Reputation  1109.89 0.000 0.69 1.03 0.831 33.315 0.000%*

Table 10: Regression Analysis Results
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Table 10 shows that internal marketing affects corporate reputation positively (t=33.315,
p=0.000) in this model which is significant with =1109.89 and Sig=0.000 values. Internal marke-
ting explains 69% of variation/change in corporate reputation. Accordingly, H2 hypothesis (i.e.,
"Internal marketing affects corporate reputation positively") was accepted.

Independent sample T-test was applied to determine whether the participants' perceptions of inter-
nal marketing and corporate reputation differ from each other according to the institution worked

variable. Analysis results are given in Table 11.

Variable Institution Worked N Mean Sd. t p
State University 290 2,84 0,92
Internal
Marketin -5,178  .000**
& Private University 210 3727 0,90
Corporate State University 290 6,27 2,28
) -6,752  .000%**
Reputation  private University 210 7,58 2,14

Table 11: T Test for Comparison of Internal Marketing and Corporate Reputation in Terms of Institution
Worked Variable

When Table 11 is analysed, it is seen that internal marketing differs in terms of the insti-
tution worked variable (t =-5,178, p = 0,000 <0.05). Accordingly, the internal marketing percep-
tions of the staff working at the private universities (3.27) are higher than the employees at public
universities (2.84). In addition, it is seen that corporate reputation also differs in terms of the
institution worked variable (t = -6.752, p = 0.000 <0.05). Accordingly, the corporate reputation
perceptions of the staff working at the private university (3.79) are higher than the employees at
the public university (3.10). Accordingly, H3 and H4 hypotheses were accepted.

When Table 12 is analysed, it is seen that internal marketing doesn’t differ in terms of the
statute variable (t = 1,432, p = 0,153 > 0.05). In addition, it is seen that corporate reputation also
doesn’t differ in terms of the statute variable (t = 1,373, p = 0.174 > 0.05). Accordingly, HS and
H6 hypotheses were rejected.
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Variable Statute N Mean Sd. t p
Internal Academic Manager 45 3,29 0,79 L 0.153
Marketing ’ i

Academic Staff 259 3,08 0,93

Corporate Academic Manager 45 3,57 0,99
) 1,373 0,174

Reputation 4 .2 demic Staff 259 334 1,18

Table 12: T Test for Comparison of Internal Marketing and Corporate Reputation in Terms of Statute
Variable

5. Discussion and Conclusion

Total average value of internal marketing analysis scale is 3.02 indicates that the internal
marketing activities of the university administrations are insufficient and they should take action
to increase the motivation of their employees in a positive way. While the total average value of
internal marketing indicates a positive trend for private universities, it is the same average value
(2.84) has with a negative tendency for state universities. The reason may be explained as follows:
the academic and administrative staff working in state universities in Turkey are not satisfied
with the principles and rules established by the university administrations. Moreover, they did
not internalize the future vision and goals of their organizations, there is a lack of communication
between the management and the employees although the directors think and believe that they
have achieved something with their own efforts whereas they are not offered any help or sufficient

opportunities to support them.

It is also understood that internal marketing has a high level of positive effect on corpora-
te reputation (r = 0.831), and a positive effect of internal marketing on corporate reputation which
deserves attention. It should be also noted that each unit increase in internal marketing indicates

an increase of 1.03 in the corporate reputation coefficient.

In another study on bank employees encountered during the literature review of (Fettah-
lioglu, Yildiz and Birin, 2016, p. 249), also indicated a statistically positive relationship between

corporate reputation and internal marketing.

It is also understood that the variables of internal marketing and corporate reputation dif-
fer according to the institution, and the internal marketing and corporate reputation perceptions of

the staff working at foundation universities were much higher than those of state universities. The
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perception levels of the foundation university administrators were much higher than the state uni-
versity staff, as they gave more importance to the opinions of their employees and they included
them in decision-making processes, and also they had to deal wirh less bureaucratic practices. It
was determined that internal marketing and corporate reputation variables did not differ according

to the status variable.

Consequently, it may be concluded that if universities take some measures on how to
improve their practices positively so as to boost their internal marketing, such approaches will
influence reputations of universities respectively at the same rate. Within the light of these data
released above, if university administrators put some activities into effect to boost their strategies
to enhance their internal marketing methods and activities within this context, such developments
will also increase corporate reputations of those universities accordingly. As quoted from Door-
ley and Garcia (2015, p. 4), Fombrun and Van Riel (2004, p. 4-5), and Hannington (2004, p. 3),
loyal and productive employees are considered as one of the most important assets of universities
where university administrators should turn their faces to university employees and increase their

internal marketing.

While the average value of internal marketing appears to be 3.02, the value of corporate
reputation up to something like a value of 6.3 which actually suggests that even a small increase
in internal marketing can lead to a significant increase. In the light of these data, universities ai-
ming at increasing the perception of reputation in the eyes of public are obliged to introduce some
new visionary concepts on how to support and reward their employees. Hence, both this study
and some earlier researches (Fombrun, Gardberg and Sever, 1999, p. 242; O’Brady, 2005, p. 60)
have revealed that employees are especially deemed to be display windows or exposed faces of

organizations and institutions.

It has been already observed that differentiations are definitely in favour of those private
universities in cases of regarding the perceptions of participants may differ from each other or
they may not in terms of employees and institution. These results revealed that both internal mar-
keting reputations and corporate reputation of private universities are much more positive than

other universities in the eyes of their employees.

Due to the fact that state universities do not give enough importance to internal marketing
issues, the corporate reputation of state universities in the eyes of their employees is 6.27, and
private universities are 7,58. The significant difference between private and public universities
in terms of corporate reputation has revealed that internal marketing definitely affects corporate

reputation positively.
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All in all, those findings show that there is a positive correlation relationship between
internal marketing and corporate reputation, and as the internal marketing level increases, corpo-
rate reputation increases positively. As a result of the analysis, it has been observed that internal
marketing is an important predictor of corporate reputation, internal marketing activities carried
out by the management in academic education institutions contribute positively to the corporate
reputation, and university employees are hesitant about loyalty to corporate managers and there-

fore will hesitate to act in line with corporate goals.

In the light of research findings, it is necessary to apply marketing strategies similar
to external customers to employees in order to increase the organizational commitment of staff
working in universities and to act together in line with the goals of the organization. It has been
emphasized that positive relationship and correlation with the concepts of internal marketing and
corporate reputation are all interleaved and integrated. The universities which have some strategi-
cal targets to pave the way to become a trademark should take some radical precautions and they
should agree to strive hard enough to enhance their institutions to take the necessary steps towards
business development, innovations and follow progressive merits and rewarding systems, visio-
nary approaches and costly investments for staff training. They should be aware of the fact that
they should notice such incentives and activities will definitely bring several fruitful results and
their efforts in this direction will finally pay them back more than they invest. Fortunately, such
studies have boosted mindfulness among investors in the field of higher education within this

respect.

The relationship among university employees and corporate reputation as well as their
relationship with employee satisfaction are dealt with thoroughly for the first time by conducting
this literature survey study by obtaining those related reference sources. Within this context, it
can be safely said that this research study may be dealt with as source of some new researches
to be conducted and also it may be adopted as a model for prospective studies in similar fields
of researches to be conducted. Some new approaches may be introduced to pursue such studies
by making some modifications in similar or different walks of life to create some new models of

research studies in various business sectors.
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EVALUATION OF BRANDS THROUGH DIGITAL ADVERTISING WITHIN
THE SCOPE OF GENERATION THEORY AND BRAND REJUVENATION
STRATEGY: EXAMPLES OF ORKID, COCA-COLA, VICHY AND EXXEN

Abstract

In this study, firstly, the concept and process of brand rejuvenation is discussed. Brand rejuvenati-
on is recreating a brand by keeping its core or “heart” the same. Its basic principle is to identify and create
new sources to replace lost sources of brand value. In the research part of the study, in-depth interviews,
a qualitative research method, were conducted with marketing managers working in four different sectors
(Procter & Gamble, The Coca-Cola Company, L’Oréal and Exxen). A connection is tried to be established
between the common points of the marketing communication and digital advertising practices applied by
these companies and the generation theory. The aim of this study is to present a Turkish resource to marke-
ting managers who will manage the brand rejuvenation process in the future.

Keywords: Advertising, Brand Rejuvenation, Brand Revitalization, Coronavirus, Covid-19, Digital, Gene-
rational System, Generation Theory, Generation Y, Generation Z, Marketing Communications, Pandemic

EXTENDED ABSTRACT

In this study, firstly, the concept and process of brand rejuvenation is discussed. Brand
rejuvenation is recreating a brand by keeping its core or “heart” the same. Its basic principle is to
identify and create new sources to replace lost sources of brand value. Understanding generations
makes it easier to analyze and make sense of different audiences. It is suggested that brand reju-
venation strategies within the scope of generation theory is a powerful tool for communicators to
be able to value new codes of younger generations. From this point of view, strategic communi-
cation contributes to the sustainability of institutions by acting innovatively and creatively. Most
research on brand rejuvenation strategy is based on cognitive and social psychology. Previous
research suggests that marketing activities that rebuild the brand equity can also improve brand
image and awareness. On the other hand, more recent research shows that consumers are influen-
ced by the brand story, brand community, and brand essence, and the relationships they establish

are renewable.

Understanding the age, income, gender, and interests of their target customer helps bran-
ds to create a product and a message that appeals to them. But brand rejuvenation means going
beyond that and going deeper into consumer behavior. What are the goals, passions, and struggles
of the target customer? Hence, generation theory is an important concept for communicators who
will manage the brand rejuvenation process in order to understand the prevailing values, cultural
codes of the period and the patterns of thought and behavior shaped by them and to make various
predictions in order to create a personal and sincere brand that will appeal to their emotions and

to understand their mentality.
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This research aims to examine how brands that want to appeal to younger generations
rejuvenate themselves and their digital advertising practices during the change process they go
through. Within the scope of this research, the common points of the brand rejuvenation strategies
applied by the marketing managers were revealed by conducting in-depth interviews, which is a
qualitative research method, with the marketing managers in different selected sectors (Procter &
Gamble, The Coca-Cola Company, L’Oréal and Exxen). We asked managers 12 industry-specific
questions, from defining brand rejuvenation to detailing the examples of strategies they imple-
ment in their own brands. Our findings suggest that brand rejuvenation is a complex and holistic
process; marketing communication strategies for the Z generation are focused on social media.
The earlier the target consumers start to prefer the relevant brand, the more advantageous situati-
on arises for brands in terms of creating brand loyalty. Marketing executives create their strategies
specific to the next generations using social listening, media buying, and regular reports from
independent research firms. Using less plastic, reducing carbon emissions in production proces-
ses, producing biodegradable packaging express both the sustainability goals of the brands and
the values that the Z generation cares about. Brand managers also analyze which campaign can
achieve more effective results in their target audience and implement marketing communication
studies accordingly, thanks to the artificial intelligence algorithms in the software they use. Thus,
micro-segmentation and consumer journey mapping are emerging as effective tools for marke-
ting managers who want to develop a technology use strategy specific to different age groups. A
connection is tried to be established between the common points of the marketing communication

and digital advertising practices applied by these companies and the generation theory.

Our main proposal of this study is to present a Turkish resource to marketing managers
who will manage the brand rejuvenation process in the future and for further research in this field.
It has been revealed that marketing managers who implement a brand rejuvenation strategy need
the expertise of other companies and/or departments, and that brand rejuvenation is a multidimen-

sional, interdisciplinary concept that brings together different expertise.
GIRIS

1955 yilinda Fortune 500 listesindeki, ABD’deki en yiiksek net ciroya sahip 500 sirket
icinden sadece 52 tanesi 2019 yilinin sonunu gorebilmistir (Perry, 2019). Anlasildig iizere, finan-
sal giig, hizl1 adaptasyon yetenegini her zaman garantilemeye yetmemektedir. Hayatta kalabilmek

icin degisime ayak uydurabilmek gereklidir.

Stratejik iletisim proaktiftir. Bu noktada kusaklar teorisi (jenerasyonel sistem) iletisimeci-

ye gelecegi ongdrme kabiliyeti saglar. Kusaklar1 anlamak, farkli hedef kitleleri analiz etmeyi ve
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anlamlandirmay1 kolaylastirir. Geng kusaklarin motivasyon ve deger kodlarini desifre etmek igin
jenerasyonel sistem iletisimcilerin kullanabilecekleri giiclii bir aractir. Bu bakis agisiyla stratejik

iletisim, kurumlarin yenilik¢i ve yaratict davranarak, siirdiiriilebilir olmasina katki saglamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, Y ve Z kusagi olarak tanimlanan yeni nesli tanimak, onlarin ihtiyag
ve beklentilerine uygun bir sekilde markalarin yeniden yapilandirilmasina iliskin uygulamalart
farkli sektorlerden yerli ve yabanci markalart 6rnek alarak incelemektir. Gelecekte marka genc-
lestirme siirecini yonetecek pazarlama yoneticilerine Tiirkge bir kaynak sunmay1 hedeflemekte-
dir.

Caligmamizin ilk bolimiinde marka genglestirme taramasi yapilacak, bu kavramim marka
imaj1 ve marka konumlandirma ile iliskisi tartisilacak; ikinci boliimde ise kusak teorisi, Tiirki-
ye’de yasayan bes kusagin karakteristikleri, gen¢ kusaklarin markalardan beklentisi ve genclesme
cabasi icindeki markalarin (Procter & Gamble, The Coca-Cola Company, L’Oréal ve Exxen) pa-
zarlama stratejileri agiklandiktan sonra {igiincii boliimde Tiirkiye’de marka genglestirme stratejisi

uygulayan markalarin pazarlama stratejileri degerlendirilecektir.
1. Marka genclestirme nedir?

Markalar da tipki insanlar gibi dogar, biiyiir, olgunlasir, yaslanir ve oliir. Bir isletme-
nin trlinlerinin satiglarmin zaman i¢indeki gelisimini, biyolojik bir benzetme ile ¢esitli donemler
veya asamalar halinde inceleyen bir model ortaya atilmig bulunmaktadir (Levitt, 1965). 1966
yilinda Raymond Vernon tarafindan gelistirilen Uriin Yasam Déngiisii (Product Life-Cycle) Teo-
risi’ne gore, her Uriiniin belli bir yasam siiresi vardir ve bu siire iginde de her yeni {iriin 4 asama-
dan gecer. Uriin yasam dongiisii giris, biiyiime, olgunluk ve diisiis olmak iizere 4 temel asamadan
olusmaktadir. Bu asamalarin baslica 6zelliklerden ve izlenmesi gereken stratejilerden bahsetmek
gerekirse (Mucuk 2012, 141-144);

e Giris donemi: Yeni bir iiriin pazara sunulmustur ama heniiz bilinmemekte ve taninmamaktadir.
Satislar oldukea diisiik olup, agir bir tempo ile aratmaktadir. Tipik olarak zarar s6z konusudur. Bu
donemden kisa siirede biiylimeye gecilmesinde tutundurma stratejisi ¢ok dnemli olup, 6zellikle

kitlesel tutundurma araci olarak reklama agirlik verilir.

* Biiyiime dénemi: Uriiniin tiiketiciler tarafindan benimsenip, talebin arttig1 ve satig gelirlerinin
hizla yiikseldigi bu déonemde, isletme 6nemli ol¢iide kar saglar ama rakipler de pazara girmeye
baslar. Uriin kalitesinde iyilestirmeler yapilir ve yeni nitelikler eklenir. Reklam ve diger tutundur-

ma cabalar1 yine 6nemlidir, ama artik, tirlinii tanitmak yerine “marka imaj1” yaratmaya yonelinir.
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e Olgunluk donemi: Belirli bir noktada iriiniin satislarindaki artis yavaslar ve {iriin olgunluk
asamasina girer. Tam da bu agamada, marka canlandirma ya da marka genclestirme, bir iiriiniin,
tiriin yasam dongiisiiniin olgunluk asamasina geldiginde benimsenen pazarlama stratejisidir. Bu
donemde yeni pazar ve pazar boliimleri bulmak ve pazarlama karmasindaki unsurlarindan (iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma) birinde veya birkaginda yapilacak degisikliklerle satislar canlandi-

rilmaya caligilir.

e Diisiis donemi: Bir triin diisiis donemine girdiginde, {irlinli yoneten marka yoneticisi kendi
markasiyla ilgili olarak “ne yapacagina karar vermek” gibi zor bir kararla kars1 karstya kalir.
Satiglar ve kar diiserken pazardaki rekabet hala gii¢liidiir. Bu asamada uygulanabilecek baslica ti¢
strateji alternatifi vardir; degisiklik yapmaksizin pazarda kalma (rakiplerin pazardan cekilecegi

beklentisi), maliyetleri diigiirme ve markay1 pazardan ¢ekme yani iiriin hayat seyrini sona erdirme.

Akademik literatiirde marka genglestirme i¢in birbirinden farkli tanimlar yapilmstir.
Bu sebeple, tanimlar tutarli olmaktan uzaktir. Cok sayida yazar (Zhang ve Sun, 2009; Keller,
1999; Miiller vd., 2013; Lehu, 2004) marka genglestirmeyi, agirlikli olarak bir markanin gorsel
unsurlarinit yenilemek olarak aktarmaktadir. Babu (2006), marka yeniden canlandirmay1 (brand
revitalization) marka genglestirme (brand rejuvenation) ile 6zdeslestirerek, marka kimliginin ye-
nilenmesi olarak degerlendiriyor. Kapferer (2008) ise, marka genclestirmeyi, markay1 liriin yasam
dongiisiinde tekrar biiylime egiminde tutmak igin satiglari arttirmak olarak tanimlamaktadir. Ya-
zara gore yeni ya da daha geng tiiketicilere hitap edebilmek i¢in pazarlama yoneticileri kendileri-
ne su soruyu sormalilar; “Modern tiiketicilerin ihtiyaglari i¢in bu iirlinii sifirdan piyasaya siirmek

zorunda olsaydik, bu {iriin bugiin nasil bir iirlin olurdu?” (Kapferer, 2008, s.438).

Daha 6nce bahsedilen tiim yazarlarin hemfikir olduklari1 konu ise, marka genglestirme
kararindan 6nce markanin genel durumunu gézden gegirme ihtiyacidir. Bir markaya miidahale
etmenin makul olup olmadigina karar vermeden 6nce, markanin pazardaki mevcut konumunun

ve itibarinin teyit edilmesi 6nemlidir (Haig, 2003).

Marka genglestirme stratejisiyle ilgili cogu arastirma biligsel ve sosyal psikolojiye dayan-
maktadir. Eski arastirmalar, marka degerini yeniden inga eden pazarlama faaliyetlerinin, marka
imajimi ve bilinirligini de iyilestirebilecegini dne stirmektedir. Buna karsilik, daha yakin zamanda
yapilan arastirmalar ise, tiiketicilerin, marka hikayesi, marka toplulugu ve marka 6zii gibi kav-
ramlardan etkilenerek, markalarla psikolojik bir bag kurduklarini ve kurduklari iligkilerin yenile-

nebilir olduklarint géstermektedir. (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003; Lehu, 2004)

Bennis (2004), marka genclestirme stratejisinin temel ilkesinin, kaybedilen marka degeri
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kaynaklar yerine yeni kaynaklar belirlemek ve yaratmak oldugunu one stirmektedir. Pearce ve
Robinson (2005) ise marka genglestirme stratejisini, isletmeninin diisen finansal performansina
yonelik gergeklestirilen marka eylemleri olarak tanimlamaktadir. Y6netim ekibi, tekrar karliliga
donebilmek i¢in diisen performansa hizli bir sekilde yanit vermelidir. Eger yonetim ekibi, i¢ ve
dis faktorlere basarili bir sekilde yanit verme yeteneginden yoksunsa, diigiise gegen sirket basarilt
olmayacaktir. (Hambrick, 2005).

Diislis asamasinda list yonetim ekibi, isletmenin toparlanmasini hizlandirmak i¢in bilingli
kararlar almalidir. Arastirmalar, yonetimin bilingli bir marka genclestirme stratejisi formiile edip
uyguladiginda, diisiisle karsi karsiya kaldiklarinda bile artan dinamizm sayesinde toparlanabildik-

lerini gostermektedir. (Pearce ve Robinson 2005, Barker ve Dahaime 2004).

Tiim bunlar akilda tutarak, marka genclestirmeyi, tiiketicinin bir markay1 nasil algiladi-
gim degistirerek, yeni bir tiiketici-marka iligkisi saglama yolu oldugunu iddia edebiliriz. Marka
genglestirme, tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladigini degistirmekle ilgilidir. Kisaca, bir mar-
kanin 6ziinii ya da “kalbini” ayni tutarak, onu bastan yaratmaktir. Gegmisi gecersiz kilmak veya
markanin hikayesini silmekle ilgili degil, marka s0ylemine miisterilerin ilgisini ¢ekecek yeni bir

bakis agis1 sunmakla ilgilidir.
2. Kusak teorisi marka genclestirme stratejisi icin neden onemlidir?

Kusak teorisi; dogum yillar itibariyle benzer politik ve sosyal olaylar1 yasayan, essiz
deger yargilari ve inang sistemlerini biinyelerinde gelistiren, birbirine benzer kisilik 6zellikleri
gosteren bireylerden olusan bir toplulugu ileri siirmektedir. S6zkonusu donem igerisinde toplum-
da gerceklesmis olan olaylari; politik olaylar veya tehditler, sosyo-ekonomik degisim siiregleri,
endistri egilimleri, igsizlik oranlar1, giivenlik veya kitlik hakkinda hissedilen diisiinceler igermek-
tedir (Lamm ve Meeks, 2009: 615).

Ulkemizdeki kusak arastirmacis1 Evrim Kuran, kusak teorisini; i¢inde sosyoloji, antropo-
loji, psikoloji, ekonomi bilimlerinden parcalar barindiran, gegmisi anlama ve gelecegi 6ngdrme
araci olarak tanimlamaktadir. Kusaklar1 anlamak demek, aslinda bir donemi anlamak demektir.
Bir donem anlasilirsa, bizim gibi olmayanlari, kendimize ait yargilarla degil, onlara ait gergekler-
le gdrmek miimkiin olur. Bu miimkiin oldugunda da, birey olarak, kurum olarak ve toplum olarak

doniismek miimkiin olur (Kuran, 2018)

Teorinin popiilerlesmesi, bazi elestirileri de beraberinde getirmistir. Kusaklara ait ¢alig-

malar ve kusak siiflandirmalar1 genel olarak ABD is ve toplum yapisindan esinlenerek ortaya
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konuldugundan, elde edilen sonuglarin evrensel olarak tiim kiiltiirlere ve 6zellikle Tiirkiye toplu-
mu tizerinde ne 6lgiide gecerli olup olmadigi bilinmemektedir (Giirbiiz, 2015: 40). Ayrica, belirt-
mekte fayda vardir ki, ¢esitli yazarlara gore yapilan simiflandirmalarda bir kusagin hangi yillart

kapsayacagina iliskin fikir ayriliklar1 bulunmaktadir (Reeves ve Oh 2008: 296).

Diinyada yasanan 6nemli kirilmalar, bu kirilmalara denk gelen kusaklarin diisiince ve
davraniglarimi etkilemektedir. Diinyadaki tiim nesilleri etkileyen, geng¢ kusaklarin biiytdiikleri
doneme denk gelen Covid-19 pandemisi ve yarattig1 endise, Philip Kotler’e gore kapitalizmi
kokiinden degistirecek tiiketici aligkanliklarina ve davraniglarina yol agacaktir. Kotler, satin alma
davraniglariin ve satin alma kararlarinin eskisi gibi olmayacagia isaret etmektedir. Glinlimiiz
kapitalizmi degigsmeye baslayarak “esitlik¢i kapitalizme” doniisecektir. Tiiketiciler ne tiikettik-
lerini ne kadar tiikettiklerini ve biitiin bunlarin esitsizligi nasil etkileyecegini tekrar diisiinmeye
baslayarak daha akilci davranacaklardir. Kotler, yakin gelecekte karsilasabilecegimiz birkag ge-
lismeyi su sekilde siralamaktadir (Kotler, 2020);

* Koronaviriis saglimizin ne kadar hassas oldugunu fark etmemizi sagladi. Daha saglikli beslen-

meli beslenecegiz.

* Evde kaldigimiz bu siireg tiiketicileri kendi besinlerinin iireticileri haline getirdi. Sosyal medya-
y1 ailelerimizi ve arkadaslarimizi iyi ve saglikli besinler se¢gmeye ve kiyafetlerimizin de aralarin-

da bulundugu tirtinleri daha siirdiiriilebilir alternatiflerden tercih etmeye tesvik edecegiz.

» Markalarin sosyal amaglarin1 daha net ortaya koymasmi ve herkesin iyiligini dncelik haline

getirmelerini isteyecegiz.

» Insanlar gezegenlerinin ne kadar hassas oldugunun, hava kirliliginin, su kirliliginin, suyun sinir-

liliginin farkina varacaklar.

Kotler, glintimiizde biiyiliyen anti-tiiketicilik (tiiketicilik karsitlig) hareketine dikkat ¢ek-
mektedir. Anti-tiiketicileri, 5 gruba ayirmaktadir (Kotler, 2020);

* Birinci grup, hayatinm basitlestiren tiiketicilerden olusmaktadir. Daha az yemek yemek ve satin
almak isteyen bu grup, kullanilmayan ve gerek duyulmayan esyalar1 azaltmay1, ev ve araba gibi

mal ve miilklere sahip olmak yerine, kiralamay1 tercih ediyor.

« Ikinci grup, kiigiilme aktivistlerinden olusmaktadir. Bu grup, tiiketimin diinyanin kapasitesini

asacagindan endise etmektedir. 1970°de diinya niifusu 3.7 milyar iken 2011°de bu say1 7.0 mil-
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yara ¢ikmistir. 2020°de ise diinya niifusu, 7.7 milyara ulagsmistir. Birlesmis Milletler 2050 yilinda
diinya niifusunun 9.8 milyar olacagini 6ngérmektedir. Bu grubun kabusu, diinyanin bu kadar

insan1 besleyemeyecek olmasidir.

» Ugiincii grubu iklim aktivistleri olusturmaktadir. Bu grubun iiyeleri, insanlarin yiiksek miktar-
lardaki satin almalariyla diinyamiz {izerindeki karbon ayak izlerini g¢ogaltarak havayi ve suyu

kirleteceklerini dncelikli endiseleri olarak belirtmektedir.

» Dordiincii grupta ise vejetaryen ve vegan olarak beslenen kisiler var. Besin elde etmek igin
hayvanlarin 6ldiiriilmesinden rahatsizlik duyan bu grup, hayvancilikla ugrasan insanlarin ve et
tireticilerinin tiikettikleri su miktarma dikkat ¢ekmektedir. (Bir kilogram sigir eti iiretmek i¢in 15

bin ila 20 bin litre su tilketmek gerekmektedir.)

* Besinci grup ise muhafaza etme aktivistlerinden olugsmaktadir. Bu grup, mevcut iiriinleri yok
etmemeyi ve tekrar kullanmay1, tamir etmeyi, yeniden tasarlamay1 veya ihtiyaci olanlara vermeyi
anlamli bulmaktadir. Muhafaza etme aktivistleri, “Zara” gibi her iki haftada bir, sadece iki hafta
boyunca moda olacak kadin giyim serileri iireten markalar1 elestirmektedir ve “modas1 gegme,

eskime” kavramini reddetmektedir.

Bu noktada Kotler’in goriisleri, bir sonraki boliimde ortaya konan geng nesillerin mar-
kalardan beklentileriyle, 6zellikle Z kusagmin beklentileriyle, paralellik gostermektedir. Geng
nesillere hitap etmek isteyen markalar, artik tiiketim konusunda daha bilingli tiiketici gruplartyla
kars1 karsiyadir. Geng nesiller, tiikketim davraniglarinin sadece kendileri {izerindeki degil, baska-
lar1 iizerindeki sonuglarini da diisiinmeye baglamislardir. Esitsizligin sadece diisiik gelire sahip
olanlar1 degil, kendilerini ve diinyay1 da kotii etkiledigini gérmeye baslamislardir. Esitsizlikten
parasal fayda saglayanlarin ¢ikarlar1 ugruna iklim degisimi, karbon ayak izi, ¢cevresel kirlenme,

atiklar gibi sorunlara yol acan firmalar pek ¢ok tiiketici tarafindan kara listeye alimmaktadir.

Cevreye duyarl: tiiketiciler i¢in; yesil pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, etik degerlere
onem verenler i¢in; sosyal sorumluluk pazarlamasi, eski anilar1 ve degerleri yasatmak isteyenler
icin; nostalji pazarlamasi, retro pazarlama, elitizm pesinde olanlar icin; liiks pazarlama, sasirtil-
mak isteyenler i¢in; gerilla pazarlama ve daha niceleri pazarlama yoneticileri tarafindan farkli

kusaklari ikna ve tatmin etmek i¢in kullanilmaktadir. (Altunug, 2012)
Hedef miisteri kitlesinin yasmi, gelirini, cinsiyetini ve ilgi alanlarin1 anlamak, bir {iriin

ve onlara hitap eden bir mesaj olusturmada, markalara yardime1 olur. Ancak marka genglestirme,

bunun 6tesine gegerek, tiikketici davranisindan daha derinlere inmek demektir. Hedef miisteri kit-
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lesinin, hedefleri, tutkular1 ve miicadeleleri nelerdir? Onlarin duygularina da hitap edecek kisisel,
samimi bir marka olusturmak ve zihniyetlerini anlamak i¢in kusak teorisi, donemin hakim deger-
lerini, kiiltiirel kodlarin1 ve bunlarin sekillendirdigi diisiince ve davranis kaliplarin1 anlamak ve
cesitli ongoriilerde bulunabilmek i¢in marka genglestirme siireci yonetecek pazarlama yoneticile-

ri i¢in 6nemli bir kavramdir.

2.1. Geng nesillerin (Y ve Z kusaklarimin) marklardan beklentileri

2.1.1. Y kusagimin markalardan beklentileri

1980-1995 yillar arasinda doganlar olarak varsayilan bu kusak, her seyi sorgulayarak
biiyiidiigii i¢in Ingilizce’deki “why” (neden) kelimesinin kisaltmasindan dolay1 Y kusagi adini
almaktadir. Bu kusak biiyiirken, diinyada 11 Eyliil saldirilar, kiiresel 1sinma ve ilk internet bag-
lantist yagsanmistir. Tiirkiye’de ise bu yillarda, refah ve kriz donemleri yasanmistir. Bu kusagin
mizaci, aciliyet ihtiyaci yiiksek ve sosyal baglantilara 6nem veren olarak ifade edilmektedir. D6-

nemin teknolojisi cep telefonudur. (Kuran, 2018)

En genci 26, en yaslis1 41 yasinda olan bu kusak, Tiirkiye ntifusunun %32’sidir. Siire-
cin tadini ¢ikarmak isteyen, sayginin hak edene sunulmasi gerektigine inanan, iginde bulundugu
toplumu etkileme ve ondan etkilenme egilimi yiiksek, harekete gegmek icin anlam arayan, es
zamanl birkag isi birden yapabilen, teknolojiyi ¢ok iyi kullanan, kariyer yasamlar1 boyunca on
kereden daha fazla is degistirebilecekleri 6ngdriilen ve hatta is bulmadan igten ayrilabilen, kisaca
hem giindelik yasamin hem de is yasammin kodlarimi yeniden yazan bir kusaktir. 2025 yilinda
tiim diinyada toplam ¢alisan niifusunun %65’inin Y jenerasyonu olacagi dngoriilmektedir. (Ku-
ran, 2018)

Boston Consulting Group sirketinin ABD’deki 4.000 Y kusaginin (18 ila 34 yas arasi) ve
bu kusaktan olmayan 1.000 kisinin (35 ila 74 yas arasi) goriislerini, davranislarini ve tutumlarini
karsilagtiran bir arastirma ortaya koymustur. Bu arastirmanin temel bulgular asagidaki gibidir
(Barton & Fromm & Egan, 2012);

« Internetteki kampanyalar1 daha gok gérmektedirler. Y Kusagi’nin %401, diger kusaklarm ise
%22’si sosyal medyada marka pazarlama calismalariyla karsilagtigini hatirlamaktadir. Diger ku-

saklar, gazete ve dogrudan pazarlama aktivitelerinden daha ¢ok etkilenmektedir.
* Televizyona ve basili medyaya daha az ilgi duymaktadirlar, interneti tercih etmektedirler. Y

Kusagi’nin sadece %26’°s1 haftada 20 saatten fazla TV izledigini belirtirken bu oran diger kusak-
lar i¢in %49. Y Kusagi’nin %42°si bilgisayarinda TV programi izlerken diger kusaklarin sadece
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%18’1 bunu yapmaktadir.

* Arkadaglarinin onlar1 onaylamasini istemektedirler. Y Kusagi’nin %701 arkadaslar onlarin 6ne-

rilerini kabul ettiginde ¢ok sevinmektedir. Bu oran diger kusaklarda %48’e diismektedir.

* Mobil araglar onlar i¢in bilgi kaynagi. Y Kusagi temsilcilerinin %50’si, diger kusaklarin %21°1,
akilli telefonunda, aligveris yapacaklar iiriinlerle ilgili aragtirma yapmaktadir. Y kusagi, {iriin
ve hizmetleri derecelendirme (%60 karsi, %46) ve web’e video, resim ve blog girisleri yiikleme

(%60’a kars1, %29) gibi faaliyetlerle daha fazla ilgilenmektedir.

* Y Kusag, tiim islemlerinde hiz, kolaylik, verimlilik ve rahatliga énem vermektedir. Ornegin,

marketlerden bakkaliye alisverisi Y kusagi olmayanlara gore iki kat daha siktir.

* Yeni yerler gérmeyi daha ¢ok sevmektedirler. Y Kusagi’nin %70’1 biitiin kitalar1 bir kere gérmek

istedigini belirtirken, diger kusaklarda bu oran %50 nin altina diigmektedir.

“How Cool Brands Stay Hot: Branding to Generations Y and Z” kitabinin yazarlari, Joeri Van
den Bergh ve Mattias Behrer, Avrupa’nin farkli bolgelerinden (Birlesik Krallik, Almanya, Fransa,
Ispanya, Isvec, Hollanda ve Belgika) 14-29 yas aras1 5.000’den fazla gencle yaptiklari arastirma
sonucunda “CRUSH” kisaltmasini kullanarak markalarin geng nesillere ulasabilecegi bes boyut
belirlemislerdir (Bergh ve Behrer, 2011). ;

C—coolness (Havalh Olmak): Bu kusak i¢in havali bir marka olmak ne anlama gelmektedir?
Markalar nasil “havali” olabilirler? Y Kusag1 i¢in havali olmay1 14 dzellikle ifade etmektedir.
Bunlar; Modaya uygun, yiiksek statiilii, itibar1 temiz, basarili, yaratici, eglenceli, neseli, kendi

tarzi olan, ¢ok degisen, liikks, ¢agdas, diiriist, durusu net olan ve retro.

R—realness (Sahicilik): Y kusagi, “mis gibi” davranmayan, oldugu gibi goriinen, goriindigi

gibi olan, gerekirse 0ziir dilemeyi bilen, insans1 bir marka diinyas1 bekliyor. (Kuran, 2018).

U—uniqueness (Benzersizlik): Y kusagi, herkesin sahip oldugu goriiniime uymak yerine ben-

zersizlige deger veriyor ve kendilerini farkli kilmak istemektedir.
S—self-identification (Markayla 6zdeslesme): Y kusagi, bir marka onlara arkadas gibi hissettir-

diginde duygusal bag kurmaktadir. Bu, bir markanin farkli yasam tarzlarini yansitmasi gerektigi

anlamina gelmektedir. Bu da, markalar icin ¢esitliligi kucaklamak demektir.
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H—happiness (Mutluluk): Popiiler genclik markalari, olumlu duygulardan nasil yararlanila-
cagini ve olumsuz duygular uyandirmaktan nasil kaginilacagini bilen markalardir. Y kusaginin
en biiyiik kabusu olan sikiciliktan korunmanin en giiglii yontemi mizah ile barigmak. Y kusagina

erismek isteyen markalar mizahin dahil ediciliginden mutlaka faydalanmalidir (Kuran, 2018).
2.1.2. Z kusaginin markalardan beklentileri

1996-2012 yillar1 arasinda dogdugu varsayilan Z kusagi, “Kusak 17, “Internet Kusag1”,
“NextGeneration”, ya da “iGen” olarak isimlendirilmektedir. Bir diger ismi ise dijital ¢aga do-
gan bir kusak oldugu i¢in, “instantonline” yani 7/24 g¢evrimici olanlardir. Bu kusak biiyiirken,
diinyada kiiresel teror saldirilari, bulut teknolojileri, bitcoin ve Covid-19 pandemisi yasanmistir.
Tiirkiye’de ise bu yillarda, Suriye sorunu, yetenek kitligi ve geng igsizligi yasanmistir. Bu kusagin
mizaci, esneklik talep eden ve kendi kendini yoneten olarak ifade edilmektedir. Donemin tekno-

lojisi akilli telefonlar ve tabletlerdir. (Kuran, 2018)

En genci 9, en yaslis1 25 yasinda olan bu kusak, Tiirkiye niifusunun %30’udur. Tiirki-
ye’nin iiniversite dgrencisi gengliginin ise bakisini ortaya koyan «Universum En Cekici Isveren-
ler» arastirmasina gore; Bir onceki kusak, Y Kusagi, liniversitedeyken, yeteneklerinin ddiillendi-
rildigi bir ortamda, belirli bir kariyer yolu izlemek isteyen, ylikselme firsatlarin1 6nemseyen bir
kusakti. Z Kusagi ise, uluslararasi ¢cevrelerde bulunmayi, ¢okuluslu sirketlerde ¢caligsmayi, yabanci
tilkelere seyahat etmeyi dnceliklendiren bir kusak. Kendi kendini yonetmek, otonom ¢alismak Z
Kusagi icin daha 6nemli. %57’si girisimci olmak istedigini, ayrica basarisiz olursa pes da etme-

yecegini dile getiriyor. (Kuran, 2018)

PricewaterhouseCoopers (PwC) sirketinin 2018 yazinda, 18-24 yas arasindaki 2.000 tii-
ketici ile yaptig1 arastirmaya gore (PwC, 2020), Z kusagi, saglik ve zindelik konularina odak-
lanmaktadir. Arastirma, bu kusaktaki tiiketicilerin yarisindan fazlasinin akilli cihazlarinda uyku
diizenini, egzersiz rutinini, diyetini veya saglik durumunu takip etmek i¢in bir akilli telefon uy-
gulamasina sahip oldugunu gostermektedir. Bu durum, sirketlerin saglik ve zindelik konulariyla
ilgili 6zellestirilebilir ve kullanimi1 kolay {irin ve hizmetlerle Z kasagini ¢ekmesi i¢in heyecan
verici firsatlar oldugunu ortaya koymaktadir. Z kusagi, saglikl bir zihne ve viicuda odaklanmanin
yani sira, slirdiiriilebilirlige de derinden 6nem vermektedir. Arastirma, bu yas grubundaki tiiketi-
cilerin yarisindan fazlasinin, ¢cevre dostu, siirdiiriilebilir veya etik iiriin profiline sahip iiriinler i¢in

daha ytiksek bir fiyat 6demeye istekli oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmaya gore, bu kusak tiiketiciler, diinyada olanlar hakkinda giincel kalmak igin
yeni medya (%36) (web siteleri, podcast’ler veya bloglar) veya sosyal medya (%32) kanallarini
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kullanmaktadir. Geleneksel medya (gazete, dergi, TV ve radyo) kanallari, katilimcilarmn yalnizca
dortte biri (%24) tarafindan kullanilmaktadir. Medya sirketleri, bu egilimi benimseyerek, daha
fazla 6zellestirilebilir icerik sunmaktadir. Geng tiiketicilerin ticte ikisi, giinde en az bir kez Netflix
veya Amazon Prime gibi platformlardan film izlediklerini, neredeyse yaris1 Spotify gibi hizmetler

araciligiryla miizik dinledigini belirtmektedir.

Z kusag tiiketicileri, dijital reklam kanallarindan ve ¢evrimigi incelemelerden diger tii-
keticilere gore cok daha fazla etkilenmektedir. Bunun da Gtesinde, arastirmaya katilan Z Kusagi
katilimcilariin dortte biri, influencerlardan veya tinliilerden etkilendiklerini belirtmislerdir. Bu
kusaga hitap etmek isteyen sirketlerin pazarlama stratejilerini dogru kanallara, igbirliklerine ve
mobil iceriklere odaklamas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Ayrica, bu neslin fiziksel magazalar
diger tiim nesillerden daha sik ziyaret ettigi sasirtic1 gercegi de akillarda tutulmalidir. Bu kusak
magazaya gittiginde, ¢cevrimdist ve ¢evrimici Ozellikleri birlestiren bir misteri deneyimi bek-
lerken, magazada gezinme ve 6deme s6z konusu oldugunda rahatliga biiyiik 6nem vermektedir.
Arastirma, bu yas grubundaki tiiketicilerin, dijital finansal hizmetler veya sanal para birimleriyle
diger yas gruplarindan daha fazla ilgilendigini gostermektedir. Ayrica, trlinler i¢in 6deme yaptik-

tan sonra, esnek ve seffaf teslimat secenekleri beklemektedir.

Arastirma ayrica, Z kusaginin, konu A noktasindan B noktasina gitmek oldugunda ben-
zersiz beklentilere sahip oldugunu gostermektedir. Geng tiiketiciler i¢in, yolculuk siiresini ileti-
sim ve eglence icin kullanmak istemektedir. Bu noktada, seyahat sirasinda kesintisiz baglanti son
derece onemlidir. Bunun yani sira, Z kusag1 bir araca sahip olma fikrine fazla deger vermemek-
tedir. Bu nedenle otomobil sirketleri, bu kusagin dikkatini ¢ekmek i¢in ¢ekici teklifleri, yenilikei
teknolojileri ve yeni konseptleri kesfetmeleri gerekmektedir. Bu kusak tatil ve seyahat konusunda
karar verirken, se¢imlerine yardimci olacak web sohbetleri veya yapay zeka destekli rezervasyon

platformlart gibi etkilesimli hizmet kanallarini talep etmektedir.

Z kusaginin degerlerinin ve tercihlerinin giinliik kararlarini nasil etkiledigini anlamak, bu
kusakla miimkiin olan en kisa siirede sadik iliskiler kurmak i¢in sirketlere ve pazarlama yonetici-

lerine benzersiz firsatlar sunmaktadir.

2023’te yapilacak Tiirkiye Cumhurbaskanlig1 se¢imlerinde her bes segmenden biri Z ku-
sag1 olacagi icin iilkemizde de bu kusagin degerlerini anlamak {izere arastirmalar yapilmaktadir
(Ozdemir, 2020). Gezici Arastirma Merkezi tarafindan 30 Mayis - 1 Haziran 2020 tarihlerinde
Tiirkiye genelinde 12 ilde yapilan ve Z kusagini mercek altina alan aragtirma, 20 yas ve altini
temsil eden 1.062 kisilik grupla yiiz yiize gerceklestirilmistir. “Z kusagina ait arastirma raporu”

baslikli raporda 6zetle su tespitlere yer verilmistir;
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* 7 kusaginin %45’1, herkesin esit ve benzer haklara sahip oldugu goriisiinii savunmaktadir.

* “Farkl1 bir din veya mezhebe ait biriyle evlenebilirim.” diyenlerin oran1 bundan dnceki nesilde
%32.8 iken, Z kusagi icinde yer alanlarda bu oran %82.2’dir. Bu ¢er¢evede bu kusak igin irk,

cinsiyet, din, dil, mezhep gibi unsurlar diisiik bir 6neme sahiptir denebilir.

» Z kusaginin %76.4’1i adalet, demokrasi, ifade ve diislince 6zgiirliigd, liyakat, israf, sanat gibi

kavramlar1 dnemli buldugunu ifade etmistir.

* Genglerin sosyal medya tercihlerine de dikkat ¢eken arastirma, %76 nin tercihini Instagram’dan
yaptigini, %28’inin YouTube kullanirken, Twitter kullanma oraninin %37 oldugunu ortaya koy-

maktadir.

Ozetle, iilkemizdeki Z kusagmin insan haklari, hayvan haklari, cinsiyet ayrimeiligi gibi

konularda duyarliligi olan, haklar konusunda esitlik temelli bir anlayisa sahip oldugu sdylenebilir.

3. Arastirma-Yontem

3.1. Arastirmanin amaci

Bu ¢alismanin amaci, farkli sektérden kurumlarin uyguladigi pazarlama iletisimi ve diji-
tal reklam uygulamalarinin ortak noktalari ile kusak teorisi arasinda baglanti kurmaya ¢aligmak
ve gelecekte marka genglestirme siirecini yonetecek pazarlama yoneticilerine Tiirkce bir kaynak

sunmaktir.
3.2. Arastirmanin hipotezleri

1. Marka genglestirme stratejisi kuran ve uygulayan pazarlama yoneticileri kusak teorisini bilir.
Geng nesillere hitap edebilmek i¢in Y ve Z kusaklarinin degerlerinin ve motivasyon kaynaklarimin
farkindadir.

2. Marka genglestirme stratejisi uygulayan markalar, trendleri takip eder, yeni nesil teknolojileri

kullanir, strdiiriilebilir ve etiktir.
3.3. Arastirmanin yontemi
Bu arastirma geng nesillere hitap etmek isteyen markalarin kendilerini nasil genglestirdi-

gini, gegirdikleri degisim silirecinde uyguladiklar dijital reklam ¢aligmalarini incelemektedir. Bu

aragtirma kapsaminda, secilen farkli sektorlerdeki pazarlama yoneticileriyle niteliksel bir aragtir-
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ma yontemi olan derinlemesine goriismeler yapilarak, pazarlama yoneticilerinin uyguladigi mar-

ka genglestirme stratejilerinin ortak noktalar1 ortaya konmustur.

Covid-19 salgini sebebiyle goriismeler ¢evrimigi uzaktan toplanti araci (Zoom, MS Te-
ams) {lizerinden gerceklestirilmistir. Dort farkli sektorde calisan pazarlama yoneticisi ile (Co-
ca-Cola Company, Procter & Gamble, L’Oréal ve Exxen) goriismeler gerceklestirilmistir. Her
yOneticiye 12 adet soru yoneltilmistir. Baz1 sorular, ilgili sektoriin dinamiklerine gore uyarlanmis-
tir. Her bir gorliigme ortalama 45 dakika stirmiistiir. Y oneticilerin onay1 ile goriigmeler kayit altina

almmistir ve akabinde desifre edilmistir.
3.4. Arastirmanin sorulari
Asagidaki sorular farkli sektorden pazarlama yoneticilerine yoneltilmistir;

1. Marka genglestirmeyi tanimlar misiniz? Sorumlu oldugunuz marka/lar bu stratejiyi uyguluyor
mu?

2. Evet ise, yonettiginiz markadan 6rnek verebilir misiniz?

3. Bir {irlinli/bir hizmeti en ¢ok hangi yas grubu kullaniyor sorusuna nasil cevap artyorsunuz?

4. Eski tiikketim aligkanliklartyla kullanilan bir iirtinii/bir hizmeti yeni nesillere kullandirmak her
zaman gerekli midir? Hangi kriterler dikkate alinmalidir?

5. Eski tiiketim aligkanliklartyla kullanilan bir tirtinii/bir hizmeti yeni nesillere kullandirmanin
yolu sizce nedir?

6. Sadece belli bir yas grubuna hitap ederken, ¢abalariniz sonucu geng nesil tiiketicilere de ulasan
bir {iriiniiniiz/bir hizmetiniz var m? Ornek verebilir misiniz?

7. Geng nesil tiiketicileri cezbetmek icin marka iletisim ¢alismalarinizda, hedef kitlenin, pazarin,
tiiketim ve iletisim trendlerinin hangi 6zelliklerini goz oniine aliyorsunuz?

8. Markaniz1 ¢evre dostu, stirdiiriilebilir veya etik olarak tanimlar misimz? Sizce bu 6zellikler
geng nesil tiiketicileri ne derecede cezbediyor?

9. Teknoloji kullanim1 her yas grubunda farklilik gostermektedir. Marka iletisim ¢aligsmalarinda
farkli yas gruplarina 6zel teknoloji kullanimi stratejileriniz var mi?

10. Geng nesillere ulagmak i¢in en ¢ok hangi iletisim mecralarini tercih ediyorsunuz? Bu mecra-
larda ne tiir aktiviteler yapiyorsunuz?

11. Geng nesilleri cezbetmek i¢in marka iletisim ¢aligmalarinizda yeni teknolojilerden faydalani-
yor musunuz? Hangileri? (Yapay Zeka, AR, VR, geofilterlar vs.)

12. Yas ya da donem tanimayan, tlim zamanlarin markasina bir 6rnek verebilir misiniz? Markanin

bu stratejik basarisini neye baglarsiniz?
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Yukaridaki goriisme sorularinin her biri i¢in pazarlama yoneticilerinin verdikleri cevaplar birer
tablo ile Ozet hale getirilmistir. Gorligmeye katilan pazarlama yoneticilerinin, ayni sorulara ver-
dikleri cevaplardaki ortak ve farkli noktalar bu tablolar araciligi ile takip edilebilir. Arastirmamizi
tablolar halinde 6zetleyerek aktarmamizdaki amacimiz, ¢aligmamiza ilgi gosteren kisilerin oku-

masini kolaylastirmak ve arastirmay1 daha anlasilir hale getirmektir.

3.5. Arastirmanin kapsami ve simirhihiklari

Bu calisma geng nesillere hitap etmek isteyen markalarin kendilerini nasil genglestir-
digini, gecirdikleri degisim siirecinde uyguladiklari dijital reklam c¢alismalarini incelemektedir.
Aragtirmanin sinirlari, secilen arastirma yonteminden dogru, iletisime gegilecek pazarlama yone-
ticilerinin goriisme organizasyonunu kabul etmemesi ve/veya detayl bilgi aktarmak i¢in yeterli

zamani ayiramamalaridir.

3.6. Arastirma bulgular:

Farkli sektorde calisan ve marka genglestirme stratejisini sorumlu olduklart markalar i¢in
uygulayan pazarlama yoneticileriyle yapilan derinlemesine goériismeler sonucunda asagidaki bil-

giler tespit edilmistir.

Marka genglestirme, markanin hedefledigi kitlelere relevant (giincel) kalabilmek
adina, zamandan bagimsiz, stratejilerinde yaptig1 inovasyonlar.

Exxen Dolayasiyla, bunu yaparken girket vizyonundan baglayarak, vaat edilen {iriin ve
servislere, iletisim stratejisine uzanan bir zinciri bagtan tamimlama ve aslinda

yenilikgi bir gekilde giincellemek, giiniin sartlarina uyarlamak.

Coca-Cola “Human truth” katmanindaki degisikliklere gore yaptigimiz giincellemeler.

Genglere hitap eden ve bir amaci olan markalar.
Procter & Genglere hitap edecek bir marka vaadi, dogru konsepte, dogru tasarim elemanlarina
Gamble karar verip, bunun i¢ine dogru bir iiriin koyarak genglere sunmak ve sonra biiyiik bir

iletisim fikrini 360 derece pazarlama destegi ile genglere ulagtirmak.

LsOréal Birincisi, markanin kendini kimligini genglestirmesi, ikincisi markanin daha geng
réal

tikketicilere gitmesi.

Tablo 1: Marka genglestirmeyi tanimlar misiniz?

Pazarlama yoneticileri, marka genglestirmeyi geng tiiketicilere ulagabilmek i¢in yapil-
mast gereken giincellemeler olarak, kendi kurumsal terminolojileri ile ifade etmektedirler. Marka
genglestirmenin tanimini yaparken tiim pazarlama yoneticileri, marka genglestirmenin kapsamli

ve biitlinsel bir slire¢ oldugundan bahsetmektedirler. Bazilar1 bu siireci, ¢alistiklar sirketlerde
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benimsenen resmi ve kurumsal modellere oturtarak, adim adim aciklamaktadirlar. Ornegin; Co-

ca-Cola, li¢ adimli bir siireci uygularken; “human truth”, “product truth” ve “brand truth”, P&G

9% ¢

ise bes adiml1 bir siireci uygulamaktadir; “consumer understanding”, “brand equity”, “brand pro-

9

position”, “communication idea” ve “communication plan”.

Exxen yeni bir platform olarak, kendini “Video on demand platform” (VOD)

E platformlartyla rekabet eden bir yerde degil, ilgi ekonomisi i¢inden pay alan bir
xxen

firma olarak konumladigindan ileriye yonelik marka esnetme stratejileri

planlamaktadir. Ornegin: Exxen Learning

Twitch tizerinden oyun izleyen kitle igin, Twitch aralarinda “al bi coca-cola,
keyfini yakala” vs gibi sGylemlere yer verildi. Twitch yayim izlerken ¢ok fazla
Burger King’den siparig verildiginden, 6zel meniiler tasarlandi1 “gamer meniisii,”

ve de promosyona baglandi.

Oyunu bizzat oynayan gamer kitlenin ise, oyun oynarken iki mag arasi enerji alip
Coca-Cola oynamaya devam etmesi gerektiginden, tiriiniin kendisinden, gelen 6zelligi one
¢ikanlds; enerji vermesi ve ferahlatmasi. Genci yakalamak ve “Sen oyuna

oturmadan hemen al Coca-cola’m” iletigimi yapilmistir.

League of Legends'a 6zel hediyeler verilmistir. Oyunda kullanilan kalkan vs. gibi
aksesuarlan kapak alt1 promosyonlan yapilmistir. Ayrica, Coca-cola 6zel edisyon

tasarimlar yapilmistir, oyunlardaki karakterler paketlerin iizerine taginmistir.

16-20 yag arasindaki geng kizlara hitaben tasarlanmig giinliik ped markas1
Discreet'in marka kisiligi, genclere hitap etmiyordu.

Yapilan tiiketici arastirmalar sonucu hem marka kisiligi hem de markanin gorsel
Procter & Gamble | kimligi yenilendi.

Televizyon reklam yerine “pull advertising” yani igerigi tiiketicilerin kendi
olusturduklar pazarlama kampanyalar iizerine ¢aligtimigtir.

Ornegin, bir influencer ile anlagilarak miizik klibi gekilmistir.

Vichy markasmim Mineral89 denilen iiriin serisinin lansmani yapildi.

Cilde daha dogal, dogaya zarar vermeden, genglerin aslinda gu an diinyaya bakis
acis1 ve endigeleri neyse onlari tagiyan bir seri yaratildi.

L’Oréal
Geleneksel reklam yatirimlar: yerine, sosyal medyada tanitilmgtir.

Ornegin geng kitle bilgisayarda oyun oynuyorsa, gamerlarm ilgisini gekebilecek
reklam iletigimi yapilmistir.

Tablo 2: Marka genglestirmeye yonettiginiz markadan 6rnek verebilir misiniz?
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Pazarlama yoneticileri, yonettikleri markalar i¢in marka genglestirme 6rnegi verirken,
yeni formdaki bir iiriiniin portfolyoya eklenmesi (6rnegin Vichy markasi i¢in Mineral89 serisi-
nin portfolyoya eklenmesi), geng nesil dzelinde yapilan marka iletisim ¢aligmalar1 (6rnegin Co-
ca-Cola’nin gamerlara 6zel kampanya yapmasi) marka genglestirme stireci igindeki farkli adim-
lardan biri 6zelinde iliskilendirilebilecek drneklerdendir. Marka kisiliginin irdelenerek, biitlinsel
bir marka genglestirme stratejisi, (0rnegin P&G’nin geng kizlara yonelik ¢ikardigr giinliik ped
markasi Discreet i¢in kurguladigi kapsamli marka genclestirme caligmasi) farkli adimlarin sirayla

uygulandigi bir 6rnektir. Bu kapsamda, tiim sirketlerin pazarlama iletisimi stratejileri sosyal med-

ya odagmdadir.
E Video on demand platformlar: teknoloji adaptasyonu en yiiksek kitleler tarafindan
xxen
kullaniltyor, 16-35 yas grubu.
Hangi yas grubu Coca-Cola'y1 daha ¢ok tiiketiyordan ziyade, hangi yas grubunda
Coca-Cola

tilketim arttirilmak isteniyorsa strateji ona gore belirleniyor.

Hane penetrasyonu arastirmasi ile markanin ve kategorinin yas gruplarindaki
Procter & Gamble | dagilimi, o yas grubu o iiriinii ne kadar, ne siklikla satin altyor ve her bir satin

almada alim yaptig1 miktar nedir goriilebiliyor.

Dermokozmetik pazarinda, farkli yag gruplarinin ihtiyaglan farkli focus grup
L’Oréal ¢aligmalariyla anlasiliyor.

Dermatloglar, eczacilar ve kadinlarin kendisini dinleyerek.

Tablo 3: Bir {irlinii/bir hizmeti en ¢ok hangi yas grubu kullantyor sorusuna nasil cevap artyorsunuz?

Uriinlerin dogasi1 geregi, kullanici yas grubu belirleme yontemleri sektdrlere gore de-
gisiklik gostermektedir. Uriin belirli bir yas grubunun ihtiyacina gore mi tasarlanmistir? Yoksa,
{irin her yas grubuna hitap edebilecek bir iiriin olarak m1 tasarlanmistir? Ornegin Vichy marka-
st i¢in, Urlin ailelerinin icerikleri belli yas gruplarinin spesifik ihtiyaclarma gore tasarlanmistur,
bundan dolay1 iiriinii hangi yas grubunun kullandig1 ¢cok nettir. P&G’nin {rettigi mesane pedleri
de benzer sekilde. Coca-Cola’y1 ise yediden yetmise, farkli yas gruplarindan insanlar tiiketmek-
tedir. Bu noktada Coca-Cola stratejisini, kendisini en ¢ok tiiketmesini istedigi yas grubuna gore
belirlemektedir. Burada pazarlama yoneticileri tarafindan 6nemli olarak vurgulanan konu, her iki

tiirlii tasarlanmus iiriin igin de, tiiketiciler ne kadar erken yasta tiiketime baglarlarsa, markalar i¢in
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o kadar avantajli bir durum ortaya ¢ikmaktadir. “Geng” tiiketicileri kategoriye sokabilmek igin

sirketlerin stratejik yatirim yapmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Exxen Hayur, ihtiyaglar degistiginden, iiriinler her donem tiikettirilmeye zorlanmamali.

Evet gereklidir, uzun vadede siirdiiriilebilir bir i yaratmak ig¢in, siirekli geng
Coca-Cola
nesilden tiiketici kazanilmalidr.

Procter & Gamble | Cogu zaman gereklidir.

Ihtiya¢ degismediyse evet, bazen sadece sdylemler degistirilerek aymi iiriin
L’Oréal kullandirtilabilinir.
Ama ihtiyag farklilagtiysa hayir.

Tablo 4: Eski tiiketim aliskanliklariyla kullanilan bir tirtinii/bir hizmeti yeni nesillere kullandirmak her
zaman gerekli midir? Hangi kriterler dikkate alinmalidir?

Bu soruya pazarlama yoneticileri cevap verirken, ihtiyacin giincelligini vurgulamaktadir-

lar. Thtiya¢ degismediyse “evet”, ama ihtiyag farklilastiysa “hayir” dogrultusunda goriislerini dile

getirmektedirler.
Exxen Inovasyon.
Coca-Cola Tutku noktalar1 ve tiikketim yaratilabilecek okazyonlar.
Tiiketiciyi anlamak, marka degerini ve vaadini olusturmak, biiyiik iletigim fikrini
Procter & Gamble o
bulmak ve iletisim planini hazirlamak.
L’Oréal Tletisim yontemi.

Tablo 5: Eski tiiketim aliskanliklariyla kullanilan bir iiriinii/bir hizmeti yeni nesillere
kullandirmanin yolu sizce nedir?

Bu konuda biitiin yoneticiler, degisimin gerekliligini vurgulamaktadir. Degisimde 6n pla-

na ¢ikan 6nemli adimlardan birisi de iletisim olarak belirtilmistir.
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Exxen Exxen aslinda ters tarafa dogru gidiyor, genglere hitap eden yeni bir marka.

Knorr gabuk ¢orba. (Eski sirketten 6rnek)

Coca-Cola Ev hanimlarina hitap edecek sekilde tasarlanmis bir iiriinken, 6grencilere
ulagmay1 bagarmigtir.

Orkid.

Geleneksel pazarlama odakli iken (TV reklamlart), dijital medyaya gecis yapildi.

Procter & Gamble | Geng kizlar cesaretlendirmek igin, 6zellikle ergenlikte yagsanan 6zgiiven
kayiplarini agmalar1 "Kiz Gibi" kampanyasi hayata gegirildi.

Voleybol takimina sponsor olundu.

Vichy Liftaktiv.

Normalde 35-45'e giden bu iiriiniin sirf format1 ve kullanimi biraz daha komplike

L’Oréal
olmasi, geng tiiketicilerin daha hizli algilayabilmesi sebebiyle daha geng yas

grubuna ulagt1.

Tablo 6: Sadece belli bir yas grubuna hitap ederken, ¢abalariniz sonucu geng nesil tiikketicilere de ulasan
bir iiriiniiniiz/bir hizmetiniz var mi1? Ornek verebilir misiniz?

Yoneticiler genellikle, 6grenciler ve geng ¢alisanlar1 hedeflediklerini ve onlara ulasarak
iirtinlerinin yeni nesiller tarafindan kullanilmasini siirdiirdiiklerini belirtmislerdir. Cevaplar ara-
sinda en dikkat ¢eken konu ise, Procter and Gamble sirketinin Orkid markasini genglestirmek
iizere devreye aldig1 “Orkid rejuvenation plan” yani “Orkid’i geng¢lestirme plani1”dir. Marka genc-
lestirme stratejisini is planlar1 igersine bariz bir sekilde yerlestirmislerdir. Stratejinin ismini bizzat

“genglestirme plani” olarak koymalari, konuya ne kadar 6nem verdiklerini gostermektedir.

Satinalma kararinin nerde ve nasil verildigini saptamak iizere customer journeyler
Exxen (miisteri yol haritas1) hazirlaniyor.

Ayrica Ipsos gibi bagimsiz aragtirma sirketlerinden de hizmet alintyor.

Customer journeyler (miisteri yol haritas1) olusturuluyor.

Ayn1 zamanda social listening (sosyal dinleme) ajanslari ile trendler takip

ediliyor.
Coca-Cola
Top 40 iilkenin trendlerine bakiliyor ve evrensel bir desen bulunmaya galigiliyor.
Ipsos, Nielsen ve Milward Brown gibi farkl: sirketlerin yaptiklar1 arastirmalardan
ve sunumlardan faydalaniliyor.
Orkid igin Instagram, Spotify ve Tiktok kullanilirken mesane pedleri i¢in
Procter & Gamble

Facebook.
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Dinamik olmak, hizli ve diiriist iletigim.
L’Oréal Genglerin popiiler buldugu farkli mecralarda iletisimde bulunmak. Ornegin,
TikTok, Clubhouse.

Tablo 7: Geng nesil tiiketicileri cezbetmek i¢in marka iletisim ¢alismalarinizda, hedef kitlenin, pazarin,
tiiketim ve iletisim trendlerinin hangi 6zelliklerini géz dniine aliyorsunuz?

Pazarlama yoneticileri, sosyal dinleme, medya satin alma ve bagimsiz arastirma sirket-
lerinin (Ipsos, Nielsen ve Milward Brown gibi) yayimladigi diizenli raporlardan faydalandiklarini
dile getirmislerdir. Bazilar1 ise sirketlerindeki diger departmanlarla (Knowledge & Insights) is-
birligi i¢inde stratejilerini belirlemektedir. Giincel olan1 yakalamak i¢in pazarlama yoneticileri,
baska sirketlerin ve/veya departmanlarin uzmanhgina gerek duymaktadir. Bu da, marka gencles-

menin farkli uzmanliklari bir araya getiren, cok boyutlu bir kavram oldugunu gostermektedir.

Yiisek derecede cezbediyor.

Exxen Exxen'e esit haklar, doga, siirdiiriilebilirlik konularinda igerikler eklenmesi
planlaniyor.
Coca-Cola Genglerin markalarin ne sdyledigine degil, ne yaptigina 6nem vermektedir.

P&G'nin, siirdiiriilebilirlik konusunda, 2025 i¢in su andakinden iki kat daha iyi

olma hedefi vardir.

Procter & Gamble
Bu konuda P&G kendini sorumlu hissetmektedir, tiiketiciler de siirdiiriilebilir
markalar tercih etmektedir.
Dogaya saygily, siirdiiriilebilirligi destekleyen, etik agidan hayvan deneylerine
kars1, susuz iiretimi destekleyen bir marka.
L’Oréal

Geng tiiketicilerin, 6zellikle de Z Kusagi, bu konulara hassasiyeti gok yiiksek,
aktivistler.

Tablo 8: Markaniz1 ¢evre dostu, siirdiiriilebilir veya etik olarak tanimlar misiniz? Sizce bu 6zellikler geng
nesil tii-keticileri ne derecede cezbediyor?

Pazarlama yoneticilerinin ¢ogu, yonettigi markasim etik ve siirdiiriilebilir bulmaktadir.
Bazilarinin yonettigi markalar igin siirdiiriilebilirlik hedefleri de vardir. Daha az plastik kullan-
mak, iiretim siireglerinde karbon salinimimni azaltmak, biyolojik olarak parcalanabilir ambalajlar
tiretmek bu hedeflerden bazilaridir. Pazarlama yoneticilerinin hepsi, etik ve siirdiiriilebilirlik kav-
ramlariin, geng nesli cezbetmede etkili oldugu kanaatindedirler. Bu goriisleri, ¢alismanin ikinci
kisminda Z kusag1 hakkinda yapilan arastirma sonuglariyla paraleldir. Burada dikkat ¢ekici nokta
ise, pazarlama yoneticilerinin bu kavramlar i¢in yaptiklari sahicilik vurgusudur. Markalarin, s6z-

de degil, 6zde etik ve siirdiiriilebilir olmas1 gerektigini savunmaktadirlar.
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Yapay zeka ve makine 6grenmesi algoritmalarindan (Dynamic Content

E Optimization) faydalaniyor.
xxen
Teknasyon, Crossmedium, Clickview, Facebook ve Google Display gibi

sirketlerle ig ortaklig1 yapiliyor.

Her yag grubunun consumer journeysinin (miisteri yol haritas1) farkli oldugundan,
Coca-Cola onlara dokunan medya mecralar degisiklik gostermektedir.

Omegin, Blu TV, Puhu TV ve Exxen gibi platformlara yatirim yapildi.

eo

Teknoloji hizla degistiginden, markalarin bu degisime ¢ok hizli adapte olmas1
gerekmektedir.

Procter & Gamble | | ) ) ) )
Ornegin: Pandemi 6ncesinde e-ticaret kullanmayan ortayag grubunun, pandemi ile
e-ticarete yonelmesi gibi.

Var, L’Oréal , tekno-giizellik sirketi olarak konumlandiriliyor.

L°Oréal Ornegin, SkinConsultAl adindaki hizmeti, yapay zeka destekli dermatologlarla
réa
gelistirilen bir algoritma.

Bu teknolojisi sayesinde geng tiiketici ile marka tanigtirildi.

Tablo 9: Teknoloji kullanimi her yas grubunda farklilik géstermektedir. Marka iletisim ¢aligmalarinda
farkli yas gruplarina 6zel teknoloji kullanimi stratejileriniz var mi?

Pazarlama yoneticileri yeni nesil teknolojilerle, hem hedef kitlelerine daha hedefli bir
sekilde mesajlarini iletmelerini saglamaktadir, hem de kullandiklar1 yazilimlardaki yapay zeka
algoritmalari sayesinde hangi kampanyanin hedefledikleri kitlede daha etkili sonuglar alabildigini
test ederek, buna gore pazarlama iletisim calismalarin hayata gecirmektedirler. Ornegin, Exxen,
Dynamic Content Optimization (DCO) teknolojisi sayesinde, hangi fiyata, hangi yas grubundan
ve demografiden reaksiyon alabildigini gorerek, en dogru fiyatlamay1 bu sekilde yapmaktadir.
Benzer sekilde, Coca-Cola dinamik algoritmalarla, farkli reklam ¢aligmalarini test ederek, hangi

reklam genglerden daha fazla satis getiriyorsa, o alandaki yatirimini arttirmaktadir.

Mikro-segmentastasyon ve consumer journey mapping (tiikketici yolculugu haritasi) fark-
11 yas gruplarina 6zel teknoloji kullanimi stratejisi gelistirmek isteyen pazarlama yoneticileri igin
etkili araglar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Coca-Cola, gengleri kendi icinde segmente et-
mektedir. “Gamerlar”, “sporseverler”, “miizikseverler”, “filmi izleyenler”, “sosyal medya inf-
luencer1 olmak isteyenler” gibi gencleri ilgi alanlarina gore alt gruplara ayirarak, bu gruplarin
kesistigi ve kesismedigi noktalar1 belirleyerek iletisim stratejisi belirlemektedir. Consumer jour-
neyler aracilig ile ise, basarili marka genclestirme siireci yoneten pazarlama yoneticileri hangi
noktalarda, mecralarda (tiiketicisi sokaktaysa outdoor, TV’deyse Survivor yarigmasi, oyun izli-

yorsa Twitch gibi) tiiketicilere dokunarak onlara ulagacagini belirleyebilmektedirler.
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Daha ¢ok dijital mecralar tercih ediliyor.

Exxen
Turkcell, YKB, Coca-Cola gibi sirketlerle de ig ortaklig1 yapiliyor.
Tiiketiciye ulagmak igin Youtube, Google Ads gibi araglar,
Coca-Cola Performans pazarlamasi ¢aligmalar igin yapay zeka algoritmalari,

Etkilesim yaratacak ¢aligmalar i¢in, farkli sosyal medya mecralari.

Procter & Gamble | E-ticarete uygun stratejiler gelistirildi.

L’Oréal Televizyon hari¢ tiim mecralar. (Y outube, Netflix...)

Tablo 10: Geng nesillere ulasmak igin en ¢ok hangi iletisim mecralarini tercih ediyorsunuz?
Bu mecralarda ne tiir aktiviteler yaptyorsunuz?

Pazarlama yoneticilerinin cevaplari benzerlik gostermektedir. Ilk giktig1 zamanlarda Fa-
cebook, sonra Instagram ve Twitter, simdi Tiktok ve Clubhouse gibi sosyal medya mecralari-
n1 tercih etmektedirler. Yeni mecralarda etkilesimin daha fazla oldugunu dile getirmektedirler.
Ayrica yeni nesilde TV’ nin yerini alan, Youtube, Netflix, BluTV, Puhu Tv, Exxen ve Spotify da
saydiklar1 mecralar arasindadir. Bu mecralarda yayilanan igeriklerin i¢ine marka olarak entegre
olmaya ¢aligmaktadirlar. Influencer marketing yine 6n plana ¢ikmaktadir. Pazarlama ydneticileri,
pandeminin etkisiyle, online aligveristeki artan trende bagh olarak, e-ticaret siteleri lizerinde de

calistiklarini dile getirmektedir.

E Exxen lansman doneminde Giphy ile anlagti, Instagram storyler i¢in gifler
xxen
tasarlandi.

C Col Gengler kendi iginde segmente edildikten sonra, kisisellestirilmis hedefleme ve
oca-Cola
performans galigmalari i¢in kullanilmaktadir.

AR ve VR iizerinde ¢alisiliyor.
Procter & Gamble ) ) .
Geo-targeting ve demographic targeting kullaniliyor.

Evet, baslica yapay zeka. Ornegin: SkinConsultAl
L’Oréal Ayrica, gamerlara cildini mavi 1g1ktan korumasi gerektigi mesajinin verilip giines

koruyucu iiriiniin sunulmast.

Tablo 11: Geng nesilleri cezbetmek i¢in marka iletisim ¢aligmalarmizda yeni teknolojilerden
faydalaniyor musunuz? Hangileri? (Yapay Zeka, AR, VR, geofilterlar vs.)
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Pazarlama yoneticileri, donanim gerektiren teknolojilerin penetrasyonunun zor oldugunu
dile getirmektedir. Yine de yapay zeka, AR ve VR iizerinde calistiklarini dile getirenler vardir.
P&G, geo-targeting teknolojisini aktif olarak kullanmaktadir. L’Oréal ise, tekno-giizellik sirketi
olma yolunda, iiriinlerin 6tesinde, teknolojiyi kullanarak gilizellik hizmeti vermeyi amagladigi
icin SkinConsultAl adinda, yapay zeka destekli, dermatologlarla gelistirilen bir algoritma kullan-

maktadir. Bu hizmetinin de tipk bir iiriin gibi lanse edildigi vurgulanmaktadir.

Coca-Cola. Dogru zamanda, dogru inovasyonlari, 6ziine zarar vermeden
Exxen .
yapabiliyor olmasi.

Coca-Cola. Iletigim galismalarmin hem genglere, hem de genel popiilasyona hitap
Coca-Cola
edecek sekilde tasarlanmasi.

Coca-Cola. Genglerin ilgilendikleri igerikleri iyi takip etmeleri, iyi fikirleri olmasi
Procter & Gamble
ve medya kullanimlarim ¢ok iyi takip etmeleri.

L’Oréal Is Bankas, bizden biri ve her yasta ihtiyacimizin olmas.

Tablo 12: Yas ya da donem tanimayan, tiim zamanlarin markasina bir 6rnek verebilir misiniz?
Markanin bu stratejik basarisini neye baglarsiniz?

Son olarak, “yas ya da donem tanimayan, tim zamanlarin markasina drnek verir misiniz?” so-
rusuna cevap olarak dort pazarlama yoneticisinden ii¢ii Coca-Cola’y1 6rnek vermistir. Markanin
bu stratejik basarisini da genglerin ilgilendikleri igerikleri ve medya kullanimlarimi ¢ok iyi takip
etmelerine ve dogru zamanda, dogru inovasyonlari, markanin 6ziine zarar vermeden yapabiliyor
olmasina baglamiglardir. Bu ¢aligmada goriisme yapilan pazarlama yoneticilerinden biri de Co-
ca-Cola’nin kendi marka miidiiriidiir. Coca-Cola’nin marka midiiriine gére, markanin bu strate-
jik basarist hem genglere hem de genel popiilasyona hitap edebilmesinden kaynaklanmaktadir.
Coca-Cola Ramazan'daki iletisim galigmalarina gengleri de dahil etmektedir. Oradaki i¢gdrii hem
gence uyumlu olmaktadir hem de daha yetiskin kitleye hitap etmektedir. Coca-Cola’nin gengleri
hedefledigi iletisim ¢alismalarinda ise, genglere hitaben yapilan isler, yetigkinlerin reddetmeye-
cekleri sekilde ele alinmaktadir. Bu noktada diger pazarlama yoneticilerinin Cola-Cola hakkin-
daki gortisleri ile, Coca-Cola’nin kendi pazarlama yoneticisinin derinlemesine goriisme sirasinda

aktardigi bilgiler paraleldir.
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Sonu¢

Bu ¢alismanin hem literatiir taramasinda, hem de aragtirma boliimiinde gordiik ki, diinya

devi markalar, marka genglestirme stratejisini kurarken kusak teorisini kullanmaktadirlar.

Caligmanin arastirma boliimiinde, basarili markalarin basarili yoneticileri, calistiklari sir-
kete 6zgli marka yOnetimi jargonlar1 kullansalar dahi, temel olarak kusak teorisini bilmekte ve
marka genclestirme stratejilerini bu bilgilerin {izerine insa etmektedirler. Arastirmadaki goriis-
melerde sorulara verilen cevaplar, marka-iiriinlerin dogas1 geregi farklilik gosterse de, pazarlama
yoneticilerinin kullandiklar stratejiler, dijital reklam uygulamalarinda kullandiklart araglar ve
mecralar genellikle benzerlik tasimaktadir. Bu baglamda kusak teorisinin marka genglestirme
stratejisindeki etkisinin, pratikteki karsiligini incelemek isteyen kisiler i¢in bu ¢aligma faydali bir

kaynak olacaktir.

Caligmaya devam ederken lilkemizde ¢ikan yangin ve sel felaketleri, iklim krizi ve siir-
diiriilebilirlik konularimi tekrar giindeme getirmistir. Bu esnada markalarin sosyal medya hesap-
larindan duyurduklari fidan bagislari, calismanin hem “Geng nesillerin (Y ve Z kusaklarinin)
marklardan beklentileri” boliimiinde, hem de arastirma boliimiinde yapilan “sahicilik” vurgusu
hakkinda diisiinmemize yol agmistir. Umariz bu ¢aligmay1 okuyan kisiler de, ¢aligmada aktarilan
konularin gergek hayatla baglantisini kurarak, markalarin stratejilerini sorgulayabilir ve belki de

tercihlerini sdzde degil “6zde etik ve siirdiriilebilir” markalardan yana kullanirlar.

Caligmanin arastirma boliimiinde, marka genglestirme stratejisi uygulayan pazarlama
yoneticilerinin, bagka sirketlerin ve/veya departmanlarin uzmanligma gerek duydugunu, marka
genglesmenin farkli uzmanliklar bir araya getiren, ¢ok boyutlu, interdisipliner bir kavram oldugu
ortaya koyulmustur. Bu noktada, ¢calismaya devam ederken, konuyu se¢me sebeplerimizden biri-

nin de, kisisel olarak farkli disiplinlere olan merakimizin sonucundan kaynaklandigini fark ettik.

Yine ¢alismanin arastirma boliimiinde, Coca-Cola’nin ii¢ adimli, P&G’nin ise bes adimli
bir pazarlama stratejisi uyguladigi ortaya konmustur. Bu sekilde, baz1 sirketlerin, stratejilerini
adim adim modelleyerek ve bir recete gibi pazarlama yoneticilerine sunmus olmasi, kurumla-
rin akademilere benzer prensiplerle, kavramlar ve modellerle, is siireglerini ele aldigin1 goster-
mektedir. Bu noktada marka genglestirme konusu 6zelinde, akademi-ozel sektor is birlikleri igin
firsatlar yaratilabilir. Bu is birliklerinde rol oynayacak ekipler, hem akademi hem de 6zel sektor
tarafinda, yukarida bahsettigimiz disiplinlerarasilik konusu gozetilirse, daha etkili sonuclar ortaya

cikacaktir.
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Bu c¢alismada yer verilen iki ana kavrami, marka genclestirme stratejisi ile kusak teorisi-
ni, bizler gibi harmanlamak isteyebilecek gelecekteki aragtirmacilar, su yontemle arastirmalarini
daha kapsamli hale getirilebilirler: Farkli kusaktan tiiketicilerin/miisterilerin goriislerini de igere-
cek sekilde, marka genglestirme stratejisi uygulayan markalarin bagarisin1 analiz edebilirler. Bu
sekilde, marka genglestirme stratejilerinin, hedeflenen tiiketicilerdeki karsilig1 ve etkisi de nitel

olarak ortaya konabilir.
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Ozet

Internet teknolojilerinin yiikselmesiyle birlikte ortaya
cikan dijital doniigiim, sosyal medya platformlarinin da 6nem
kazanmasina neden olmustur. Kisisel, kitlesel ve profesyonel
yasamda pek ¢ok degisime neden olan sosyal medya platform-
lar1, reklameilik alaninda da gerek markalarin tiikketiciye dogru-
dan ulasabilmeleri gerek tiiketicilerin kendi hesaplari iizerinden
goniillii olarak markalar1 destekleme giicii gerekse de etkilesim
ozelligi ¢ercevesinde tiiketici i¢ goriilerinin yakalanmasi gibi
pek cok unsur agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Giinii-
miizde sosyal medya reklamlariyla birlikte cevrimigi aligveris
pratikleri de degisim yasamistir. Sosyal medyanin etkisiyle mar-
kalarla daha sik karsilasan bireyler, cevrimici satin alma olanak-
lariyla da hizli bir bicimde tiiketime yonlendirilmektedir.

Arastirma Y ve Z kusaklarima mensup sosyal medya
kullanicilarinin, ¢cevrimici satin alma davranislarina yonelik mo-
tivasyonlari, duygu, diisiince ve 6ngdriilerini ortaya ¢ikarmaya
odaklamaktadir. Bu baglamda Y ve Z kusaklarinin katilimlarryla
gerceklestirilecek 2 ayr1 odak grup goriismesiyle, kusaklar ara-
sindaki farkli 6zelliklerin konuya iliskin farkli ya da benzer go-
risleri tespit edilip, tercihleri, yaklasimlart tizerindeki roliiniin
tartigilmas1 amaglanmaktadir. Arastirma bulgularina gore Y ve
Z kusagima mensup katilimcilar arasindaki farkli goriislerin hiz,
giiven duygusu eksenlerinde one ciktig1 goriilmektedir. Her iki
kusaktan katilimcilar sosyal medya reklamlarina olumlu yakla-
sim sergilerken, cevrimici satin alim pratikleri tizerinde Z kusa-
ginin daha aktif oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Reklamciligi, Cevrimici
Satin Alma, Sosyal Medya, Dijital Pazarlama.
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA ADVERTISING ON ONLINE PURCHASING
BEHAVIOR: A REVIEW ON GENERATIONS

Abstract

The digital transformation that emerged with the rise of internet technologies has also caused so-
cial media platforms to gain importance. Social media platforms, which cause many changes in personal,
public and professional life, play an important role in the field of advertising in terms of many factors such
as the ability of brands to reach consumers directly, the power of consumers to voluntarily support brands
through their own accounts, and the capture of consumer insights within the framework of their interaction
feature. is playing. Today, online shopping practices have also changed with social media advertisements.
With the effect of social media, individuals who encounter brands more frequently are directed to consump-
tion rapidly with online purchasing opportunities.

This research focuses on revealing the motivations, feelings, thoughts and predictions of social
media users belonging to the Y and Z generations regarding their online purchasing behavior. In this con-
text, with the 2 focus groups of participation of Y and Z generations, it is aimed to determine the different or
similar views of different characteristics between generations on the subject and to discuss their role in their
preferences and approaches. According to the research findings, it is seen that the different views between
the Y and Z generation participants stand out on the axes of speed and confidence. While participants from
both generations have a positive approach to social media advertisements, it has been determined that the
Z generation is more active on online purchasing practices.

Keywords: Social Media Advertising, Online Shopping, Social Media, Digital Marketing.

EXTENDED ABSTRACT

The digital transformation that emerged with the rise of internet technologies has also
caused social media platforms to gain importance. Social media platforms, which cause many
changes in personal, mass and professional life, play an important role in the field of advertising
in terms of many factors such as the ability of brands to reach consumers directly, the power of
consumers to voluntarily support brands through their own accounts, and the capture of consumer
insights within the framework of their interaction feature. is playing. Today, social media adverti-
sements are gaining importance day by day and have started to attract the attention of advertisers.
The concept of speed, as one of the most important factors, especially in the new digital age we
live in, has also been reflected in consumption habits. In this context, the need to direct consu-
mers to purchase immediately, without encountering a new message or forgetting the content,
has emerged in the advertisement messages they encounter through their social media accounts.
In this context, brands have also increased their product promotions with social media advertise-
ments, and they have gained the motivation to reach users through systems where they can shop

instantly.

Today, online shopping practices have also changed with social media advertisements.
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Individuals who encounter brands more frequently with the influence of social media are also
quickly directed to consumption with online purchasing opportunities. The motivation to ensure
the continuity of consumption is the basis of digital advertising that brands carry out through new
technologies, digital infrastructure and internet connection. In other words, the expectation that
digital advertising will create value within the framework of brand and user cooperation has made

new communication technologies stand out and grow in the market.

Today, developments in new communication technologies cause radical changes in con-
sumption practices. Brands and advertisers have also had to resort to new methods and practices
within the framework of changing consumption practices. Social media advertising has emerged
with the digitalization of the advertising industry and the use of mobile devices and social media
applications in many areas of social life. However, social media advertising, which gains impor-
tance in terms of directing consumption and integrating new needs into social life, can differ on
the basis of the generations they belong to within the framework of the demographic characteris-
tics of the consumers. In this context, the unceasing progress of technology along with the digi-
talization process has brought up the debates on the demographic characteristics of individuals
who are faced with technology within the framework of generations. Social media advertising
and online consumption habits, which are shaped within the framework of the feelings, thoughts,
experiences and predictions of individuals of these generations, have begun to be questioned. In
this context, it seems meaningful to question the perspectives of the Y and Z generations, who
play an active role in social media, on social media advertisements and online shopping practices

related to these advertisements.

Generation Z is used to describe individuals who were born after 2000 years. The Z
generation, also called the millennial generation or the digital generation, represents a shy gene-
ration that attaches great importance to the concept of speed, follows technological developments
closely, can adapt easily due to being born in technology, learns quickly, and has difficulties in
developing loyalty towards brands. Generation Y can be defined as the generation born between
1981 and 2000. Generation Y draws attention in terms of being the group that questions a lot, has
a high awareness of social responsibility, is goal-oriented, and has the highest literacy rate. Gene-
ration Y has adapted to technology later on, but they are extremely well-versed in the technology

they use in their professional and social lives.

In the research, there are 8 participants, 4 women and 4 men, from the Z generation, 4
women, 4 men, and 8 participants, which represent the Y generation, a total of 16 participants. In
this context, the research focuses on revealing the motivations, emotions, thoughts and predicti-

ons of social media users belonging to the Y and Z generations regarding their online purchasing
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behaviors. With the participation of Y and Z generations, it is aimed to determine the different or

similar views of different characteristics between generations on the subject and to discuss their
role on their preferences and approaches. According to the research findings, it is seen that the
different views between the Y and Z generation participants stand out on the axes of speed and
confidence. While participants from both generations have a positive approach to social media
advertisements, it has been determined that the Z generation is more active on online purchasing

practices.
GIRIS

Giliniimiizde bilisim ve telekomiinikasyon teknolojilerinde yasanan gelismelerin bir so-
nucu olarak ortaya ¢ikan sosyal medya hem kisisel hem de kitlesel iletisim iizerinde dnemli do-
niisiimlere neden olmustur. Internet tarihinin ilk donemlerinden (Web 1.0) giiniimiize teknolojik
araglar her gecen giin daha fazla 6nem kazanmis olup, toplumsal ve profesyonel yasamda daha
fazla rol iistlenmeye devam etmislerdir. Web 2.0 olarak da adlandirilan sosyal medyanin geligimi
ise glinimiizde yasadigimiz pek ¢ok donisiimiin temeli olarak kabul edilebilmektedir (Fuchs,
2018, 5.50). Bu durumda teknolojik alt yap1 tiretim ve tiiketim bigimlerini de etkilemistir. Marka-
larin stirekli artan rekabet ortaminda hayatta kalabilmeleri, basarili olabilmeleri ve rakipleri ara-
sindan siyrilarak tliketicisine ulasabilmeleri icin teknolojik geligsmelerle is birligi yapmak zorun-
luluklar1 ortaya ¢ikmustir (Aslan ve Unlii, 2016, s.54). Ortaya ¢ikan yeni dénem marka ve tiikketim
pratiklerinde de yeni yontemleri, alisgkanliklar1 beraberinde getirmistir. Bu kapsamda markalarin
tirtin ve hizmetlere yonelik salt tanitim amacl igerikleri, yaratici ve teknoloji temelli tiretimlerle
zenginlestirmeleri, tiiketicisiyle dogrudan iletisim kurabilmeleri ve bir iliski gelistirmeleri bek-

lentisi dogmustur.

Bugiin sosyal medya reklamlar1 her gegen giin 6nem kazanmakta olup, reklam verenlerin
de ilgisini gekmeye baslamistir. Ozellikle yasadigimiz yeni dijital cagda en nemli unsurlardan biri
olarak hiz kavramu, tiikketim aligkanliklarina da yansimistir. Bu ¢ergevede tiiketiciler sosyal medya
hesaplar iizerinden karsilastiklar: reklam iletilerinde, yeni bir iletiyle karsilasmadan ya da igerigi
unutmadan hemen satin alima yonlendirme ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda markalar da
sosyal medya reklamlariyla {iriin tanitimlarini arttirmis olup, kullaniciya aninda aligveris yapabi-

lecekleri sistemler tizerinden ulasma motivasyonu kazanmislardir.

Dijitallesme siireciyle birlikte teknolojinin durmaksizin ilerlemesi, teknolojiyle karsi kar-
stya kalan bireylerin kusaklar ¢ergevesinde demografik 6zelliklerine iligkin tartigmalar1 da giin-
deme getirmistir. Bu kusaklara iliskin bireylerin teknolojiye karsi duygu, diisiince, deneyim ve

ongoriileri ¢ercevesinde sekillenen sosyal medya reklamciligl ve gevrimigi titkketim aliskanliklart
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sorgulanmaya baglanmistir (Peltekoglu, 2012, s. 4). Bu baglamda sosyal medyada aktif olarak rol
alan Y ve Z kusaklarinin sosyal medya reklamlarina ve bu reklamlara iligkin ¢cevrimigi alisveris

pratiklerine yonelik bakis agilarim sorgulamak anlaml géziikmektedir.
1. Reklamciligin Dijital Doniisiimii

Tarihsel siireg i¢erisinde hemen her iletisim aracinda yasanan teknolojik gelismelerle bir-
likte, reklamcilik pratikleri {izerinde de 6nemli doniisiimlerin yasandig1 goriilmektedir. Boylece
reklamcilik alaninda kullanilmaya baslanilan yeni yontem ve teknolojiler, daha genis kitlelere,
daha hizli bir bigimde, ¢ift yonlii bir siire¢ igerisinde ileti aktarimi saglayan yapinin ortaya ¢ikma-
sm1 saglamustir. [letisim model ve araglarini dogrudan etkileyen yeni teknolojilerle 5nem kazanan
etkilesim unsuru, reklam dilinin satis odakli yapisini tiiketiciye yonlendirmistir (Ulusoy, 2016,
s.133-134).

Bugiin degisen reklamcilik anlayisi kapsaminda igerik dnem kazanmis olup, bireylerin
eglenmesi, bilgilenmesi ve farkli yaratici uygulamalar diger kullanicilarla paylasarak icerigin
biiyiik bir kitleye organik bigimde yayilmasinin saglanmasi 6nem kazanmaktadir (Kocabas, 2005,
s.52). Boylece yeni reklamcilik anlayisi daha az maliyetli, dlgiilebilir, kolay ulasilabilir, tiikketici-
nin de iiretim siirecinde aktif rol aldigi, etkilesimli bir yapida karsimiza ¢ikmaktadir (Altinbasak
ve Karaca, 2009, s.466). Dijital reklamcilik anlayis1 tiiketicilerin marka ile iletisime gecmesi
stireciyle baglamaktadir. Bu etkilesim sonucunda tiiketicilerin eyleme ge¢mesi, giiniimiiz dijital

reklamcilik anlayisinin en 6nemli 6zelliklerinden birini olusturmaktir.

Giliniimiizde internet teknolojisinin hemen hemen herkes tarafindan ulasilabilir olmas,
sosyal aglarin da kullanim oranlarini arttirarak, giinliik ve profesyonel yasam pratiklerinin iginde
yer edinmesine neden olmustur. Bu dogrultuda kullanicilar ¢evrimigi ortamlarda arkalarinda bi-
raktiklar dijital ayak izlerinin farkina varmadan davranis gerceklestirmektedirler. Bir diger yan-
dan ozellikle internet teknolojisinin igine dogmus olan Z kusag1 dijital ayak izlerinin farkinda
olmalarina karsin, bu durumu dogal olarak kabul etmektedirler. Boylece ekonomik giicii elinde
bulunduran ve dijital diinyada hizmet veren sirketler i¢in goniillii veri kaynaklar1 olarak kullani-

cilar, her giin kendileriyle ilgili en 6zel bilgileri goniillii olarak veri havuzuna aktarmaktadirlar.

Sayisal diinyada hi¢bir zaman silinmeyen bu veriler, kiiglik veri kavramimin da ortaya ¢ik-
mastyla birlikte kisisel olarak islenebilmektedir. Bu durum algoritmalarin 6ne ¢iktig1 yeni medya
caginda biitlinlesik pazarlama iletisimi dinamiklerinin degisimine yol agarken, reklamcilik ala-
ninda da yeni bakis acilari, yeni yontemler gelistirilmesine neden olmaktadir. Bu baglamda yeni

teknolojilerle ortaya ¢ikan dijital diinya diizeninde, reklamlarin kullanicilar i¢in kigisel olarak
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uyarlandigi sdylenebilmektedir. Filtre balonlar1 araciligiyla kisisellestirilmis reklamlarla birlikte

dogru zamanda, dogru kullaniciya, dogru mesajin iletilmesi de miimkiin hale gelmis, boylece
zaman ve para kaybinin da biiyilik bir oranda oniine ge¢ilmistir. Bu dogrultuda sosyal aglarin veri
konusunda sagladig1 en 6nemli avantaj, kullanicinin tamamen 6zgiir iradesiyle kendisiyle ilgili
her tiirlli bilgiyi paylasarak veri havuzlarimi diizenli olarak beslemeleridir (Van Dijk, 2016, s.17-
19).

Markalarin yeni teknolojiler, dijital alt yap1 ve internet baglantis1 araciligryla gercekles-
tirdikleri dijital reklamciligin temelinde, tiiketimin devamliligin1 saglama motivasyonu yer al-
maktadir. Bir diger ifadeyle dijital reklamciligin marka ve kullanici is birligi ¢ercevesinde deger
yaratmasi beklentisi, yeni iletisim teknolojilerinin pazarda 6ne ¢ikmasini ve biiyiimesini sagla-
mistir. Dijital reklamciligin geleneksel reklamcilik anlayisia gore dlciilebilir olmasi, daha ucuz
bir maliyete ihtiya¢ duymasi, dogru hedefleme ile kisisellestirilebilir reklam igeriklerine olanak
sunmast vb. gibi 6zellikleri nedeniyle daha etkili bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Koca-
bas, 2005, s.56).

2. Sosyal Medyaya Kavramsal Bir Bakis

Sosyal medya, iletisim ve bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte giindelik
yasamin igerisinde neredeyse her alanda 6nemli bir role sahiptir. Mobil cihazlarin gelismesi ve
giiniimiizde pek ¢ok yasam pratiginin mobil cihazlar tizerinden ger¢eklesmesi, internet teknoloji-
sine ulagimin kolaylagmasi ile birlikte sosyal medya kavrami da gelismeye, bilylimeye baslamis-
tir. Ilk kez 1979 yilinda Tom Truscott ile Jim Ellis tarafindan gelistirilen Usenet platformuyla bas-
layan sosyal medya kavraminin tarihsel siireci, giiniimiizde hala gelismeye ve degismeye devam
etmektedir (Ozgen ve Kara 2012, 5.9-12).

Sosyal medya, internet baglantili bir ag sistemi {izerinde bireylerin birbirleriyle iletisim
kurmalarina, kullanicilarin kisisel igeriklerini iiretmelerine, paylagsmalarina, var olan igeriklere
yorum yapip, yeniden paylasmalarina olanak sunan sistem olarak tanimlanabilmektedir (Fisc-
her-Hiibner, 1998, 5.422). Sosyal ve medya olmak {izere iki olgunun bir araya gelmesiyle olusan
kavram, bireylerin igerik paylasabildigi, iletisim kurabildigi, sosyallesebildigi alan olmas1 nede-
niyle sosyal; tiim iletilerin, i¢eriklerin aktarildigi, paylasildigi ortam olmasi nedeniyle de medya
olarak adlandirilmaktadir (Coles, 2015, s.23). Web tarihinin 2. Dénemini temsil sosyal medya
kavrami ilk kez 2000°1i y1llarda mikro-bloglar, video paylasim siteleri ve blog sayfalariyla birlikte
ortaya ¢ikmistir (Boyd, 2014, s.6).
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Literatiirde sosyal medya kavramina iliskin pek ¢ok tanimlama bulunmaktadir. Bu ta-
nimlamalarin ortak noktalar1 sosyal medyanin, ag temelli dijital bir teknoloji sistemi lizerinde var
olan, kullanicilarin igerik tireterek aktif bir rol oynagi, kullanict arasindaki iletisimin/etkilegimin
one ¢iktigi, bireylerin s6z hakki oldugu ve siradan herhangi bir bireyin bile ¢ok biiyiik kitlele-
re duygu, diislince, deneyimlerini aktarabildigi bir sistem olmasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010,
$.53-59); (Boyd, 2014, s.10); (Weinberg, 2009). Bu kapsamda Web 2.0 olarak da adlandirilabilen
sosyal medya; bireylerin duygu, diisiince ve deneyimlerini internet sisteminin bir parcasi haline

getiren uygulamalar olarak tanimlanabilmektedir (Sayimer, 2008).

Sosyal medya, bireylerin birbirleriyle karsilikli iletisim kurabilmeleri, es zamanli bigim-
de icerik aktarimi saglayabilmeleri nedeniyle kullanici temelli bir sistemi ifade etmektedir. Bura-
dan hareketle sosyal medya, kullanicilarin metin, video, fotograf, ses vb. icerikler araciligryla kisa
stirede, diinyada internet erisimi olan herkese ulagabilme giicii sunmaktadir (Hunsinger ve Senft,
2014, s.2-4).

2.1. Sosyal Medya Reklamcilig1

Sosyal medya kullaniminin giindelik yasama entegre edildigi giiniimiizde, reklamcilik
sektorii de geleneksel platformlardan ayrigarak giincel, dijital temelli ortamlara yonelmistir. Son
yillarda dijital reklamcilik ¢ercevesinde one ¢ikan sosyal medya reklamciligi, tiikketiciyle mar-
kanin dogrudan temas etmesine olanak sunmasi ve etkin bir iligski gelistirebilmesi a¢isindan 6ne
cikmaktadir. Gliniimiizde tiim diinyada tiiketicilerin sosyal medya platformlar {izerinden ¢evri-
mi¢i bir bicimde islem yapmayi tercih etmesi, pazarlama iletisimi ve reklam pratiklerini de bu
yonde bir yaklasima motive etmistir (Dessart, ve digerleri.,2015, s. 29). Buradan hareketle dijital
teknolojilerde yasanan gelismelerle birlikte sosyal medya reklamciligi da artirillmis gerceklik,
sanal ger¢eklik uygulamalari, QR kod uygulamalari, oyunlagtirma uygulamalari, sanal asistanlar,
giyilebilir teknoloji (nesnelerin interneti) ve hatta giinlimiizde makine 6grenmesi, derin 6grenme-
si yontemlerini kullanarak yapay zeka teknolojileri ile gelistirilen uygulamalar1 kullanmaktadir
(Nilsson, 1998, 5.98-101).

Sosyal medya reklamciliginda tanitim ve tutundurma ¢aligmalari, tiiketicilerin kisisel ve-
rilerini merkezi bir noktaya tasimistir. Bu kapsamda sosyal medya reklamciligi, mahremiyet ve
kisisel veriler siklikla tartisilan konular arasinda yer alsa da, dogru hedef kitleye, dogru zamanda,
dogru mesajin, dogru kanallar araciligiyla iletildigi reklam uygulamalari olarak énem kazanmustir
(Goldfarb ve Tucker, 2014, s. 2709). Bir diger ifadeyle sosyal medya reklamcilig1 kurum ve mar-
kalara iliskin reklam ve tanitim faaliyetlerinin yalnizca dijital platformlara tasinmasiyla kalma-
y1p, hedef kitle ile geleneksel medyada miimkiin olmayan bir hiz ve etkilesim oraniyla iletisime

gecerek iliski kurabilmektedir (Vinerean ve digerleri, 2013, s. 68).
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Giliniimiizde reklam ve tutundurma karmasinin formunu degistiren dijital temelli yeni

iletisim teknolojileri ile sosyal medya, izin temelli elektronik mail, etkilesimli icerik medyasi,
mobil reklameilik, arama motoru reklamcilig1 gibi yeni dijital reklameilik pratiklerini de etki-
lemistir. Sosyal medya algoritmalar1 iizerinden gergeklesen yeni reklamcilik anlayisi, diger tim
dijital reklam ara¢ ve uygulamalariyla entegre ¢alismaktadir (Tuten ve Solomon, 2014, s. 33-35).
Bunun nedeni ise, biitiinlesik pazarlama iletisimi temelinde tiiketicinin karsisina birden fazla yer-
de gikmak ve tekrarlar ile akilda kalma ihtimalini arttirmak olarak gosterilebilmektedir. Ozellikle
markalara yonelik sadakatin zayifladig1 gliniimiizde markalarin pazarda var olabilmeleri, ayakta
kalabilmeleri ve yogun rekabet ortamindan basariyla ¢ikabilmeleri i¢in markalarin stirekli ancak
negatif bir algi olusturmadan tiiketicilerle karsilasmalari, tiiketicinin sempatisini kazanmalar1 ve
hatta sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak, tiiketicinin goniillii bigimde markaya
iliskin diger kullanicilara paylasim yapmalarini saglamak konusunda 6zen gostermeleri zorunlu-

lugu ortaya ¢ikmistir (Ashley ve Tuten, 2015, s. 16-17).
3. Tiirkiye’de Y ve Z Kusaklar

Z kusag1 2000 yilli sonrasi diinyaya gelmis olan bireyleri tanimlamak igin kullanilmakta-
dir. Milenyum kusagi ya da dijital kusak olarak da adlandirilan Z kusag1 sikilgan, hiz kavramina
son derece onem veren, teknolojik gelismeleri yakindan takip eden ve teknolojinin igerisinde
dogmalar1 nedeniyle kolay adapte olabilen, hizli 6grenen, 6zellikle markalara yonelik sadakat
gelistirmekte zorlanan bir kusagi temsil etmektedir (Sarioglu ve Ozgen, 2018, s. 1068). Y kusag1
ise 1981 ile 2000 yillar1 arasinda diinyaya gelmis olan jenerasyon olarak ifade edilebilmektedir. Y
kusagi fazlaca sorgulayan, sosyal sorumluluk bilingleri oldukca ytiksek olan, hedef odakli, okur
yazar orani en yiiksek olan grup olmalari agisindan dikkat ¢cekmektedir. Y kusagi teknolojiye son-
radan uyum saglamistir ancak profesyonel ve sosyal yasamlarinda kullandiklar1 teknolojiye son
derece hakimdirler (Ozgen ve Kara, 2012, s. 6).

4. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bugiin yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler tiikketim pratikleri iizerinde de
kokli degisimlere neden olustur. Markalar ve reklam verenler de degisen tiiketim pratikleri ger-
¢evesinde yeni yontem ve uygulamalara bagvurmak durumunda kalmislardir. Reklamcilik sekto-
rliinlin dijitallesmesiyle ve mobil cihazlarin, sosyal medya uygulamalarinin toplumsal yasamda
pek cok alanda kullanilmaya baglamasiyla sosyal medya reklamcilig1 ortaya ¢ikmistir. Ancak
tilketime yonlendirmek, yeni ihtiyaclar1 toplumsal yasamin igerisine entegre etmek adina 6nem
kazanan sosyal medya reklamciligi, tiikketicilerin demografik 6zellikleri ¢ercevesinde ait olduklari

kusaklar bazinda farklilik gosterebilmektedir.
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Bu arastirma ile sosyal medya reklamlarinin ¢evrimigi satin alma motivasyonlari iize-
rindeki roliine iligkin, dijital kusak olarak karsimiza ¢ikan Z kusag: ile dijital platformlari pro-
fesyonel ve kisisel yagamlar1 kapsaminda benimsemis Y kusagina mensup katilimcilar arasinda

bulunan bakig acilarin benzerlik ve farkliliklar yoniinden tespit etmek hedeflemistir.
Buradan hareketle gergeklestirilen ¢calismanin ¢ikis sorulari agagidaki gibidir:

* Y ve Z kusagina mensup kullanicilarin sosyal medya reklamlarina iligkin diisiinceleri nelerdir?
*Y ve Z kusagia mensup kullanicilarin ¢cevrimigi satin almaya yonelik diisiinceleri ve ongoriileri
nelerdir?

* Y ve Z kusagma mensup kullanicilarin sosyal medya reklamlart baglaminda ¢evrimigi satin

almaya iliskin diisiinceleri ve motivasyonlari nelerdir?
4.1. Arastirmanin Yontemi

Nitel arastirma yontemleri bireylerin arastirma konusuna iligskin deneyimlerini, duygu ve
diisiincelerini tespit etmek agisindan sosyal bilimler alaninda siklikla basvurulan bir yontemdir
(Kara, 2016, s. 267). Odak grup ¢aligmasi aragtirmaciyla birlikte bir moderatdriin de dahil oldugu
kiigiik sayida 6rneklem grubunun arastirilan konuya iliskin duygu, diisiince, kisisel deneyim ve
motivasyonlarini tartistiklari toplantilar olarak agiklanabilmektedir (Gegez, 2015, s.48). Bir diger
ifadeyle odak grup goriismesi arastirmacinin belirleyerek bir araya getirdigi katilimcilarin kendi
deneyimlerinden hareketle arastirma problemi konusunda goriislerini ifade etmeleri, tartismalart
anlamina gelmektedir (Powell ve digerleri, 1996, 5.499). Katilimcilarin goriislerini, diisiincelerini
rahatlikla ifade edebilecekleri bir ortamda gergeklestirilen odak grup ¢alismasi yapilandirilmis,
yar1 yapilandirilmis ya da yapilandirilmamis agik uclu sorular lizerine insa edilmektedir (Kruger
ve Casey, 2000, s.5-6).

Odak grup goriismesine katilacak bireylerin demografik 6zelliklerinin gergeklestirilen
arastirmaya uygun olmasi ve ayn1 zamanda katilimcilarin esit bicimde se¢ilmesi nem tagimakta-
dir. Bu kapsamda aragtirmada 4 kadin, 4 erkek olmak iizere 8 katilimc1 Z kusagi, 4 kadin, 4 erkek

olmak tizere 8 katilimer ise Y kusagini temsil eden toplam 16 katilimer yer alacaktir.

“Sosyal Medya Reklamlarmin Cevrimici Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Rolii: Ku-
saklar Uzerine Bir Inceleme” baslikli bu arastirma, Istanbul Kiiltiir Universitesi Etik Kurulunca
31.03.2022 tarihinde degerlendirilmis olup 2022/70 numarali karar neticesinde arastirmada bi-

limsel ve etik bir sakinca gorilmemistir.
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4.2. Arastirmanin Orneklemi ve Stmirliiklar:

Glnlmiz dijital diinyasinda teknolojik gelismeler 1s181nda 6ne ¢ikan sosyal medya rek-
lamlart aragtirmanin evrenini olugturmaktadir. Bu kapsamda Deloitte tarafindan gerceklestirilen,
“Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar” (2020) arastirmasina gore Tiirkiye’de en
fazla reklam yatirimi yapilan Instagram platformu arastirmanin érneklemi olarak belirlenmistir.
Arastirmanin 6rneklemini olusturan Instagram reklamlari, Hootsuit ve We are Social’in “Sosyal
Medya Kullanim Raporu” (2021) arastirmasinda belirtildigi tizere, Tiirkiye’de Y ve Z kusaginin
en aktif kullandiklar1 sosyal medya platformlarindan birisi olan Instagram’in 6n plana ¢ikmasi
da 6nemli bir etken olmustur. Buna gore arastirma Tiirkiye Tiiketici Davranis1 Raporu’na gore
Tiirkiye’de ¢evrimigi aligveris konusunda en aktif iki kusak olan Z kusagi ile Y kusagi sinirlandi-
rimistir. Y ve Z kusagi aragtirma siurliligi agisindan gerek sosyal medya kullanimi konusundaki
aktif yapilari, gerekse de Tiirkiye’de alim giicii olan, en geng ve markalar agisindan da en dnemli

iki kusak olmasi 6nem tagimaktadir.

Calisma kapsaminda Z kusagi ile gerceklestirilen odak grup goriismesi 30 dakika siir-
mistir. Y kusagi ile gerceklestirilen odak grup goriismesi ise 38 dakika siirecek bicimde tamam-
lanmistir. Katilimcilara konuya iligkin yar yapilandirilmis sorular yoneltilmistir. Gorlismeler
moderator esliginde gergeklestirilmigtir. Katilimcilarin goriisleri bulgular kisminda alintilarla
aktarilmis olup, katilimeilarin anonimligini koruyabilmek adma Z kusagindan olan katilimei-
lar KZ1; Y kusagindan olan katilimeilar ise KY1 bigimlerinde kodlanmistir. Kolayda drneklem
(Aziz, 2015, s.54) yontemiyle segilen Y kusagi katilimeilar1 27-38 yas araliginda olup, dijital pa-
zarlama uzmani, reklam yazari, iletisim akademisyeni, sosyal medya yoneticisi, e-ticaret uzmant
bireylerden olusmaktadir. Z kusag: katilimcilar1 Reklam ve Halkla Iliskiler 6grencileri arasindan
yine kolayda &rneklem yoluyla segilmistir. Z kusagi katilimcilarmin Reklam ve Halkla liskiler
alanindan secilmesi, katilimeilarin sosyal medya yonetimi ve e-ticaret konularinda gerek tiretim
stirecleri gerekse de kusak 6zellikleri nedeniyle bilgili, konuya hakim ve sektorel dinamiklere yo-

nelik belirli bir bakis agilar1 olan 6grencilerden olugsmasi aragtirmaya degerli bulgular saglayacagi

Ongoriilmektedir.
Katihmc1 Kodu Cinsiyeti Yas1
Katilime1 1(KY1) Kadin 27
Katilimer 2 (KY?2) Kadin 28
Katilime1 3 (KY3) Kadin 30
Katilimce1 4 (KY4) Kadin 35
Katilimc1 5 (KY5) Erkek 29
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Katilime1 6 (KY6) Erkek 33
Katilime1 7 (KY7) Erkek 37
Katilimc1 8 (KY8) Erkek 38

Tablo 1: Arastirma Kapsaminda Goriisme Yapilan Y Kusagi Katilimcilar

Katihme1 Kodu Cinsiyeti Yas1
Katilimer 1(KZ1) Kadin 18
Katilime1 2 (KZ2) Kadin 20
Katilimer 3 (KZ3) Kadin 19
Katilimce1 4 (KZ4) Kadin 18
Katilimer 5 (KZ5) Erkek 18
Katilimc1 6 (KZ6) Erkek 21
Katilime1 7 (KZ7) Erkek 18
Katilimc1 8 (KZ8) Erkek 19

Tablo 2: Arastirma Kapsaminda Goriisme Yapilan Z Kusagi Katilimcilart
4.3. Arastirmanin Analizi ve Bulgular:

Calisma kapsaminda gerceklestirilen odak grup ¢aligmasinda katilimcilara dncelikle sos-
yal medya kullanimlarina iliskin sorular yonlendirilmistir. Daha sonraki sosyal medya reklam-
larina yonelik diislincelerini tespit etmek amaciyla sorulan sorular sorularak, ¢cevrimigi aligveris
pratiklerine yonelik sorular1 yanitlamalari istenmistir. Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin
cevrimici aligveris motivasyonlart tizerindeki roliinii anlamak i¢in sorulan sorularin ardindan ise

katilimeilarin konuya iligkin goriis ve Onerilerine yer verilmistir.
4.3.1. Sosyal Medya Reklamlar:

Arastirmadan elde edilen bulgular ¢ergevesinde Y ve Z kusagina mensup tiim katilimcila-
rin sosyal medya kullandiklari tespit edilmistir. Z kusagi katilimcilarin sosyal medya reklamlarina
iligkin olumlu ya da nétr diisiincelere sahip olduklar1 gozlemlenmistir. Z kusag: katilimeilarina
gore kontrol edebildikleri, istedikleri anda gecebildikleri ve ilgi alanlarina iligkin reklam icerik-
leri oldugu siirece, reklamlarin kendilerini rahatsiz etmedigi bulgusuna erigilmistir. 8 Z kusagi
katilimcisindan 6’s1 bu konuda igerigin ve hatta yaratici reklamlarin dikkat ¢ektigini, kendisini

eglendiren, farkli dinamiklere sahip olan igerikler oldugu siirece karsilagsmaktan keyif aldiklarini
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belirtmislerdir. Buna gore “KZ8 “bazi reklamlar ¢ok yaratict oluyor. Hemen kaydediyorum ya da

bir sekilde not ediyorum. Reklam kaliteliyse eger ilgimi de ¢ekiyor rahatsiz da etmiyor. Instag-
ram’t bu nedenle seviyorum.” Yanitint verirken; KZ3 “Instagram’da karsima ¢ikan reklamlar
genellikle daha sonra sayfalarina bakmami saghyor. Aradigim bir iiriin olmasa da once kimler
hesabu takip ediyor diye bakiyorum. Eger sevdigim, giivendigim birileri takip ediyorsa hemen bir
inceliyorum” yanitim1 vermistir. 2 Z kusagi katilimcist ise sosyal medyada ozellikle Instagram
reklamlarinin hizla gegilmesi nedeniyle i¢erige olumsuz bir izlenim yansitmadigi ancak miimkiin
oldugunca reklami gérmeden hizlica gectiklerini ifade etmislerdir. Bu kapsamda KZ2” Instag-
ram reklamlari sponsorlu icerikler bazinda hizla geciliyor. Ozellikle story izlerken karsima ¢ikan
reklamlar: neredeyse gérmiiyorum bile. Storyleri de oyle aslinda. Yukarida izlemedigim gérseller
olmasi beni rahatsiz ediyor bu nedenle hizlica hepsini agryorum. Bu esnada mutlaka sponsorilu
reklam icerikleri karsima ¢ikiyor ancak rahatsiz etmiyor” yanitin1 vermistir. KZ7 ise “bazen ne

olduguna bakiyorum ama genel olarak hizlica bittigi igin rahatsiz etmiyor” yanitini vermistir.

Y kusagi katilimeilari ise sosyal medya reklamlarina belirli oranda daha mesafeli yaklas-
mislardir. Bu baglamda katilimeilarin genel egiliminin, reklamlarin genel olarak ilgilerini ¢eken
tiriinlerse tolere edilebilir oldugunu ancak ilgisiz iiriinler ya da ¢ok fazla karsilarina ¢ikan reklam
iceriklerine kars1 daha onyargili olduklar1 goriilmiistiir. Katilimcilarin indirimli ya da avantajl
tirtinlerin reklamlariyla karsilagtiklarinda konuya daha 1limli yaklastiklar1 yanitin1 vermislerdir.
Buna gore KY4 “sosyal medyaya girdiysem ya kafami dagitmaya ¢alistyorumdur ya da tiiketim
yapmamak i¢in kendimi oyaliyorumdur. Bu nedenle reklamlar pek yardimci olmuyor.” Yanitini
vermistir. KY2 “Indirimli reklamlara kayitsiz kalamiyorum. Ancak siirekli arattigim iiriinlerin
karsima ¢ikmast tedirgin de ediyor.” KY5 “ne zaman sosyal medyaya baksam en az 4-5 reklamla
karsilasiyorum. Bir yerden sonra itici oluyor.” KY7 “Benim isim reklam tiretmek tistelik sosyal
medya reklamlari. Bu nedenle sosyal medya reklamlari Pazar arastirmast igin yararl oluyor ama

kisisel olarak karsima siirekli ¢ikmasi sikict oluyor.” yanitin1 vermistir.

4.3.2. Sosyal Medya Reklamlari ve Giivenilirlik

Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina giiven duygularma iliskin sorular yoneltildi-
ginde, Z kusagi katilimcilarin karsilastiklar: reklamlarin yaratici yonii, markanin sosyal medya
hesabindan takip edilirligi ve kimlerin takip ettikleri dolayisiyla kanaat 6nderlerinin etkileri dne
cikarken; Y kusagi katilimcilarinda ise markalara iligkin diistincelerinin, genel giiven duygulari-
nin ya da deneyimlerinin daha 6nemli oldugu, sosyal medya reklamlarmin ise markaya yonelik

hatirlatici bir unsur oldugu yoniinde geri doniis alinmistir.
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Buna gore Z kusagi katilimeilarindan KZ1 “sosyal medyada karsilastigim reklami kimin
aracihigiyla izledigim onemli. Ornegin sevdigim bir Influencer markay: éneriyor ise benim icin
etkili ya da karsilastigim reklama iliskin deneyimler olumlu ise giiven duyabilirim.” Yanitint ver-
mistir. KZ4 ve KZ6 markalarin kimlerle is birligi yaptiginin 6nemli oldugu gibi, reklami yapilan
markalarin ne siklikla karsilarina ¢iktiklarinin giiven duygusunu etkiledigini belirtmislerdir. KZ3,
KZ5 ve KZ8 ise reklamlarin eglenceli, yaratici igeriklere sahip oldugu siirece giiven unsuru inga

ettiklerini ¢iinkii bu 6zelliklerin markanin popiilaritesini arttiracagini vurgulamislardir.

Konuya iligkin Y kusagi katilimcilarindan KYS “sosyal medya reklamlar: sevdigim mar-
kalar soz konusu oldugunda daha giivenilir geliyor. Aksi halde karsilastigim reklamlarda tabii
ki amag satmak bunun bilinci o giiveni pek desteklemiyor” yanitini vermigtir. KY2, KY3, KY6
ve KY8 ise sosyal medya reklamlarinin giivenilirligini genel olarak iirtine ya da markaya iligkin
onceki deneyimleriyle ya da diger kullanici yorumlariyla iliskilendirmislerdir. KY1 bu konuya
farkl bir bakis agisiyla yaklasmis olup, “reklamlar siirekli farkli mecralardan da karsima ¢iktik-
¢a ister istemez ilgim o yone artiyor. Ozellikle sosyal medyada takip ettigim insanlarin énerileri,
yorumlart ya da reklam i¢erigi olarak Influencer’lar soz konusu oldugunda biraz daha gii¢lii bir
giiven duymaya baslyorum” yanitiyla Z kusagi katilimcilar1 gibi kanaat 6nderleri ya da yakin

cevresinin deyimleri, goriislerinin giiven konusunda 6nem tasidigini belirtmistir.
4.3.3. Cevrimici Satin Alma Ahskanhklar:

Katilimcilara sosyal medya reklamlari ¢ergevesinde ¢evrimici satin alma motivasyonlari
ve pratiklerine iliskin sorular yonlendirilmistir. ilk olarak Y ve Z kusagindan tiim katilimcila-
rin ¢evrimigi aligveris yaptiklari tespit edilmigtir. Katilimcilara hangi platformlardan ¢evrimigi
aligveris yaptiklart soruldugunda; Z kusagi katilimcilart Getir, Yemek Sepeti Bana Bi, Trendyol,
D&R, amazon Tr, Hepsiburada.com platformlari belirtirken; Y kusagi katilimeilar1 Trendyol,

Getir, Yemek Sepeti, Morhipho, Migros Sanal, Cigek Sepeti platformlari yanitint vermislerdir.

Katilimcilara sosyal medya platformlari {izerinden g¢evrimigi aligveris pratikleri sorul-
dugunda ise; Y kusagi katilimcilar1 sosyal medyada karsilastiklart iiriinlerin ana uygulamalart
ya da Web sayfalarina ulasip, aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Bu kapsamda KY3 “sosyal
medyadan alisveris yapmak ¢ok giiven vermiyor. Ne olur ne olmaz diye bildigim, alistigim sekilde
markanin kendi web sayfast ya da Trendyol iizerinde varsa oradan aligveris yapmayr tercih edi-
yorum.” Yanitin1 vermistir. Benzer olarak KY8’de “sosyal medyadan aligveris yapmak tiim kart
bilgilerini, tiyelik bilgilerini yeniden yapmak demek. Genelde beni vazgegiren bu olsa da sosyal
medya yeterince giivenilir gelmiyor. Bu nedenle Internetten aratip markamn kendi sayfast ya da
Web iizerinde satisi varsa oradan alisverigimi yapryorum.” Yanitini vermistir. KY'1 “sosyal med-

yvadan eger sevdigim ve giivendigim bir markaysa alisveris yapabiliyorum. Aslinda pratik. Ancak
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cogu zaman aligveris icin degil de fiyat arastirmasi ya da iiriinleri incelemek i¢cin bakiniyorum.

Eger almaya karar verirsem daha sonra yeniden sayfayr a¢iyorsam Google dan aratarak aliyo-

rum.” Yanitiyla ¢evrimigi aligveris pratiklerini aktarmistir.

Z kusagi katilimcilart ise genel olarak sosyal medya reklamlarinin yonlendirdigi {iriin ve
hizmetleri yine sosyal medya iizerinden satin almanin hem hizli hem de pratik oldugunu vurgu-
lamiglardir. Ancak bu konunun markayla ve kullandig alt yapiyla da iligkili oldugunu vurgulaya-
rak, yavas calisan ya da gereksiz bilgilerle zaman kaybettiren uygulamalar karsisinda Web say-
fasina yonelebilecekleri konusunda goriis birligi saglamiglardir. Buna gore KZ3 “sosyal medya
iizerinden ozellikle kaydirmali linkler cok pratik. Dogrudan uygulamaya erigebiliyorsunuz. Oyle
durumda hemen satin alabiliyorum.” KZ4 “bazi durumlarda sosyal medya sayfasimin satin alim
kismi ¢ok hizli isleyebiliyor. Instagram iizerinden ayni hesaptan baglanti saglandiginda hemen
sadece kart bilgileri ve adres istiyor. Bu benim i¢in ¢ok cezbedici bir durum.” KZ5, KZ7 ve KZ8

ise bu konuda yine hiz konusunun énemini vurgulamislardir.

Katilimcilara sosyal medya reklamlar araciligiyla ¢evrimigi olarak satin aldiklari iiriinle-
ri gevrelerine de Onerip dnermedikleri soruldugunda, Z kusagi katilimcilarin 6’siin sosyal medya
hesaplart iizerinden 6nerdigi, 2’sinin ise sadece yakin ¢evresine sdzel olarak ya da mobil cihazlar
tizerinden ilettikleri bulgusuna erigilmistir. Buna gore KZ8 “sosyal medyadan aldigim iiriinleri
mutlaka memnun kalirsam markaya yazip paylasacagumi bildiriyorum. Aksi durum icin de gegerli
tabii ama aksi durum pek hos olmuyor. Olumlu deneyim yasadigimda mutlaka link olarak payla-
swyorum.” KZ2 “sosyal medyada beni takip eden insanlara tabii ki paylasiyorum. Ne aldiysam
ne yasadiysam aktariyorum. Ozellikle deneyimlerim ¢ok fazla etkilesim almama neden oluyor.

Dolayisiyla diyelim ki bir iiriinii sevdim hemen ben de takip edenlere duyuruyorum.

Y kusagi ise g¢evrimici aligveris pratiklerinde yasadiklar1 deneyimi ve aldiklart iirlinleri
yakin ¢evresine siklikla mobil cihazlar izerinden ilettigini belirtmistir. KYS “yakin arkadas gru-
bumuz var. Benden ¢ok esim paylastyor aslinda ama sevdigimiz bir sey oldugunda birbirimize
atryoruz.” KY1 “arkadaslarima hemen atryorum ancak sosyal medyadan da 6rnegin robot sii-
puirge almistim en son hemen onu paylastim. Link olarak degil, iiriinii paylastim. Bana 6zelden
soranlara link olarak da attim tabii.” KY2 “Whatsapp gruplarinda hemen énce aile grubuna
sonra arkadaglara sevdigim bir sey bulunca atiyorum. En yakin arkadagimla genelde almadan
once birbirimize link atryoruz ne yapalim alalim mi diye ama sosyal medyadan, Instagram’dan
genellikle toplumsal bir durum séz konusuysa ya da sosyal sorumluluk icin yarari bir tiiketimse

o zaman paylasiyorum.” cevabini vermistir.
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Sonu¢

Gilnlimiizde dijital teknolojilerde yasanan gelismelerin bir sonucu olarak toplumsal yasa-
ma yonelik giincel olanaklar ve yontemler gelistirilmistir. Bu kapsamda sosyal yasamda oldugu
gibi profesyonel yasamda da pek ¢ok doniisiim yasanmustir. Internet teknolojilerinin gelismesiyle
sosyal medya platformlar1 da yagsamin hemen hemen her alanina entegre olmus ve bireylerin
yasaminda énemli bir yer edinmeye baslamistir. Yeni dijital teknolojiler pazarlama iletisiminde
onemli degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Bu dogrultuda markalarin, pazarda varliklarini
devam ettirebilmeleri i¢in sosyal medya ve yeni tiiketim pratikleri kapsaminda ¢evrimici aligveris

yontemlerine yatirim yapma gereklilikleri dogmustur.

Bu ¢alisma kapsaminda dijital bir kusak olarak adlandirilan Z kusag: ile teknolojiyle ya-
saminin belirli bir doneminden sonra tanismig ancak pazarda gerek sosyal medya, gerek teknoloji
kullanimi gerekse de alim giicii ¢ercevesinde dnemli bir kitleyi temsil eden Y kusaginin goriisleri

incelenmistir.

Calisma bulgularina gore Y kusaginin sosyal medya reklamlari, ¢evrimici aligveris di-
namikleri ile sosyal medya reklamlari araciligiyla karsilastiklar: ¢evrimigi satin alim pratiklerine
daha mesafeli ve sorgulayici yaklagtiklar1 goriilmektedir. Bu konuda Z kusagi katilimcilarinin
yaklagimlarinda hiz ve pratiklik unsurlar 6ne ¢ikarken, ayn1 zamanda sosyal medya reklamlari-
nin yaratict yonleri, paylagsmaya deger 6zellikleri ya da tiiketim konusunda kendilerini yonlendi-

ren kisi Onerilerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Y kusagi katilimcilart sosyal medya reklamlarina iliskin ilgilerini ¢eken ya da kullanim
acisindan pratik olan uygulamalara daha fazla yoneldiklerini ifade etmislerdir. Y kusag1 katilimei-
lar1 genel olarak sosyal medya tizerinden aligveris yapmadiklarini ancak sosyal medya iizerinden
karsilastiklart irlinlerin ait oldugu markalarin internet sayfasina yoneldiklerini ifade etmislerdir.
Z kusaginin ise hizli ve kontroliin kendilerinde olduklarimi hissettikleri, tekrarlamayan, 6zgiin,
yaratici igeriklerle karsilagtiklarinda reklami yapilan iirline iligkin sosyal medya {izerinden sa-
tin alma davranis1 gosterebildikleri bulgusuna erisilmistir. Z kusagi katilimcilarinin teknolojik
degisimlere daha acik olduklar1 gozlemlenmektedir. Y kusaginin ise herhangi bir uygulamayi
kullanmadan ya da satin alim gergeklestirmeden dnce diger kullanici goriislerine, deneyimlerine

Z kusagina kiyasla daha sik bagvurduklari tespit edilmistir.
Z kugagina mensup katilimcilarm aktif, kolay sikilabilen, odaklanmakta Y kusagina gore

daha fazla zorlanan bireyleri olduklar1 gozlemlenmektedir. Bu kapsamda markalardan beklen-

tilerinin ¢ogunlukla yaratici, yenilik¢i, pragmatik ve paylasilabilir igerikler oldugu sdylenebil-
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mektedir. Aragtirmada Z kusaginin tiikketim davraniginda iiriin ya da hizmetin de paylasilabilir

olmasinin 6nem tasidig1 goriilmektedir. Y Kusagi ise bu konuda iiriin ya da hizmetin niteligine

odaklanmaktadir.

Her iki kusaktan katilimeilar da sosyal medya reklamlarinin ilgi ¢ekici olmasi halinde ya
da giiven duyulmasi halinde satin alim gergeklestirebildiklerini ve bu satin alima iliskin ¢evreleri-
ne de oneride bulunabildikleri konusunda ortak diistincede bulugmuslardir. Ancak Y kusagi genel
olarak mobil cihazlar ya da kisisel iletisimde Onerilerini dile getirdigini ifade ederken; Z kusagi
katilimcilar1 sosyal medya hesaplar izerinden satin alimlarini, deneyimlerini diger kullanicilarla

da paylastiklarini belirtmislerdir.
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Ozet

Covid-19 pandemisi ile geleneksel yasam sekilleri ve
standartlarinda marjinal degisimler meydana gelmis ve dijital
devrimin artan etkisiyle fiziki ger¢ekligi sanal gerceklige yak-
lastiran teknolojik gelismeler hizlanmistir. Metaverse, s6z ko-
nusu gelismeler arasinda en fazla 6ne ¢ikan ve projelendirilmesi
Covid-19 pandemisinden ¢ok daha oncelere uzandigi igin en
sistemli sunumu saglayan sanal gerceklik olarak dikkat ¢ekmek-
tedir. Ortaya koydugu ¢evrim i¢i diinyalar ve hayatlar toplulugu
ile metaverse, giinliik yasantida radikal degisimlere neden olabi-
lecek potansiyele sahiptir ve bu yoniiyle tizerinde 6nemle durul-
mas1 gerekmektedir. Alternatif bir evren konsepti olarak insanla-
rin kullanimina sunulan bu alanda giindelik hayatta oldugu gibi
aligveris, reklam, dijital iiretim, pazarlama, giivenlik, egitim,
eglence ve akla gelen diger her tiirlii sosyal etkilesim hizmetinin
saglanmasi ongoriilmektedir. Bu hizmetlerden yararlanabilmek
i¢in 0zglin avatara sahip bir kullanici olarak metaverse evrenin-
de yer almak gerekmektedir. Kullanicilarin blok zincir temelli
dijital paralar ile dijital nesneleri alip satabilmesi, dijital ortak-
lik ve istiraklerde bulunabilmesi, dijital pazarlar kurabilmesi ve
boylelikle dijital karlarint ve hazlarint arttirabilmesi miimkiin
olacaktir. Metaverse evrenindeki pazarlama, fiziki gergeklikte-
ki pazarlamadan farkli bir mantiga dayanmamakla birlikte blok
zincir avantajiyla klasik sinirlamalardan arindirilmisg, 6zgiirliik-
¢li bir faaliyet alan1 sundugu i¢in pazarlama bilimine yeni bir
boyut kazandirma potansiyeli tasimaktadir. Metaverse ile pa-
zarlama biliminin smirlarini olduk¢a genisleten yeni bir faali-
yet alan1 dogmaktadir ve tiim pazarlama aktorlerinin bu yenilik
kargisinda zaman kaybetmeden ve en dogru sekilde konumlan-
mas1 gerekmektedir. Makalede, 7P pazarlama karmasi temelinde
metaverse evrenindeki pazarlamanin felsefesi, dogusu, isleyisi,
bilesenleri ve gelisim yonii ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Mectaverse, Pazarlama, Meta pazarlama,
Meta insan, 7P Pazarlama karmasi.
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MARKETING IN THE METAVERSE UNIVERSE: AN ASSESSMENT ON THE
7P MARKETING MIX

Abstract

Marginal changes have occurred in traditional lifestyles and standards with the Covid-19 pande-
mic, and technological developments that bring physical reality closer to virtual reality have accelerated
with the increasing effect of the digital revolution. Metaverse has attracted attention as virtual reality,
which stands out the most among these developments and provides the most systematic presentation, since
its design dates back much before the Covid-19 pandemic. Metaverse, with its online worlds and lives
community, has the potential to cause radical changes in daily life, and in this respect, it is an issue that
should be emphasized. Which is offered to people as an alternative universe concept, it is envisaged to
provide shopping, advertising, digital production, marketing, security, education, entertainment and any
other social interaction service that comes to mind as in daily life in this area. It is necessary to participate
in the metaverse realm as a user with an original avatar in order to benefit from these services. To buy and
sell digital objects and however to establish digital partnerships, affiliates, markets etc. shall be possible by
paying blockchain-based digital currencies. The logical background of marketing in the metaverse is not
different from marketing in real life. However in order to adapt to metaverse markets in point of marketing
actors within the context both of physical and virtual reality will needs to raise awareness of new marketing
culture. Although marketing in the metaverse universe does not rely on a different logic from marketing in
physical reality, it has the potential to add a new dimension to marketing science, as it offers a emancipatory
field of activity freed from classical limitations with the advantage of blockchain. A new field of activity
is emerging that greatly expands the boundaries of marketing science with metaverse, and all marketing
actors must be positioned in the most accurate way without wasting time in the face of this innovation. The
philosophy of marketing in the metaverse universe, its origin, functioning, components and development
direction are discussed on the basis of 7P marketing mix in the article.

Keywords: Metaverse, Marketing, Metamarketing, Metahuman, 7P Marketing mix.
EXTENDED ABSTRACT

During the Covid-19 pandemic, which has deeply shaken the modern world, the digital
developments that were normally possible to be achieved in decades become pervasive in all
areas of human life in a very short time. When the irresistible power of digitalization, whose bor-
ders cannot be predicted, combined with the marginal conditions of the pandemic, then physical
reality and virtual reality were brought as close as possible and the groundwork for the design
of the metaverse realm was prepared; plus, all elements in the market economy began to accept
that it is inevitable to take part in this new world, with concerns such as ensuring sustainability.
In particular, the curiosity of the new generation of consumers to virtual reality reveals the ne-
cessity of restructuring all commercial activities, especially marketing, for millions of brands and
companies (Anil, 2020a, p.19). Therefore, it is very important to have a good understanding of
the metaverse topic and to examine marketing opportunities offered by the metaverse realm in the

best possible way.
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Metaverse consists of many intertwined worlds, either large or small. These worlds con-
sist of various sub-sections such as virtual activities of companies that already exist in physical
reality, virtual countries, virtual planets, virtual entertainment organizations, virtual game and
competition arenas and virtual sectors designed in almost every field. Avatars shall be allowed
to take part in any world they want, to travel between worlds, to engage in social and economic
activities, and to create their small worlds over time. However, this whole process shall be pos-
sible to be experienced by paying cryptocurrencies for digital goods and services. Therefore, the
metaverse world is being built on blockchain technology (Narayanan and Clark, 2017, p.20).
Blockchain Technology is a coding language, where users are allowed to carry out transactions
in parallel with the rules they shall determine after some data and classical money transfers are
entered into the system thanks to software called Smart Contracts (Senkardes, 2021, p.56). The
Ethereum, Blockchain stands out as the most suitable blockchain application for the metaverse
realm due to the reason that it can be used for many different transactions and applications beyond
being suitable for intermediary transactions like Bitcoin; plus, it allows the generation of unique
tokens. NFTs, which are defined as exclusive or unique tokens which are called Non-Fungible
Tokens (NFT) and which prepare a suitable ground for unique identification or unique proof of
ownership by tokenizing goods and services; are developed based on Ethereum-Blockchain Stan-
dards and have the quality of a kind of crypto money (Senkardes, 2021, p.156). Having different
characteristics from other crypto-currencies, instead of having a specific nominal value, NFTs can
represent a unique work of art, collectables, handicraft, personal belongings, tickets, personal ser-
vices or valuable documents. For this reason, NFTs cannot be exchanged, but they can be subject
to transfers or they can be sold. It is believed that the most attractive product of marketing in the
metaverse realm shall be NFT’s. The way NFT’s are marketed shall stand out in front of us as a

new marketing model in itself.

Other special NFT-like objects shall be possible to be marketed over time in the unique
system of the metaverse. It is estimated that original ideas shall be the most significant ones
among those other special objects. Because metaverse offers the opportunity to access many
experiences that are unimaginable in real life, avatars’ search for unique virtual experience shall
increase day by day; and marketing in the metaverse shall be shaped accordingly. On the other
hand, the system shall create its own wealthy audience, and their spending habits shall differ sig-
nificantly compared to ordinary avatars. Undoubtedly many of the modern marketing approaches
in physical reality shall be used or at least tried in the metaverse. However the main issue is to

develop new marketing models and approaches specific to the metaverse.
Not only the model and approach of virtual marketing are important, it is also important

by whom and how virtual marketing activities shall be carried out. Considering that almost every

avatar shall have the aim to make a profit and shall turn into a marketing actor in the metaverse
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which offers new economic opportunities; there shall certainly be some problems that need to be
solved, such as people having sufficient marketing knowledge, the development of a marketing
culture specific to the metaverse realm the introduction and implementation of a set of market

rules.

Metaverse is an inevitable result of digital development that affects the whole world in
every way. It also appears as the transformation of marketing, and it is clear that everyone will be
interested in this new field of marketing over time. In order not to stay away from the develop-
ments on the metaverse, it is necessary to take part in every stage of the metaverse and live the

developments instantly.

In order to analyze the marketing in the metaverse universe in the most systematic and
comprehensive way, an exploratory narrative over the 7P marketing mix model was preferred as
a method in the study. The 4P marketing mix model, known as transactional marketing and con-
sisting of product, price, promotion and place components, has changed over time with the effect
of some externalities and these four components include physical evidence, people and process
components were also added and the modern marketing mix called the 7P model emerged (Alan-
kus, 2021a, p.33). Marketing in the metaverse universe has been examined in detail through the
components of the 7P marketing mix model, important information has been given about how the
marketing actors should take a position in this new field and some functional suggestions have

been made in this article.
GIRIS

Tiiketim 6ziinde temel bir ihtiyagken yakin ¢agda bir tutkuya doniismiis ve endiistriyi se-
killendiren baslica faktorlerden biri haline gelmistir. Endiistrinin ¢esitlenmesi ve ileri teknolojiyle
birlikte gelisiminin hizlanmasi, bir yandan ¢evre kirliligi, kiiresel iklim degisikligi, karbona bagli
yaygin hastaliklar gibi istenmeyen durumlara sebep olurken (Sen vd., 2019, s.38) diger yandan
tutkularin hayal giicliyle birlesip yenilik¢i fikirlerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Cetin,
2014, 5.70). Kullanicilar1 tam zamanl takip etmeye ve onlarin sanal ortamdaki davranislarini veri
haline getirip anlamlandirarak daha 6nce esi benzeri goriilmemis bir sekilde kisiye 6zel 6nerilerde
bulunmaya olanak taniyan metaverse projesi (Aslan ve Kolanci, 2018, 5.208-209), s6z konusu
fikirlerden siliphesiz en dikkat ¢ekenidir. Metaverse’iin ortaya ¢ikisi, her ne kadar kurgusal roman
yazar1 Stephenson’in terimi ilk defa 1992 yilinda kaleme aldig1 Snow Crash adli esere uzansa
da (Damer, 2008, s.16; Dionisio vd., 2013, s.3; Grimshaw, 2014, s.702) Covid-19 pandemisi
projenin gelisimini hizlandirmistir. Covid-19 pandemisi ile giindeme gelen kapanma, sosyal me-

safe gibi zorlayic sartlar, web 3.0 teknolojisinin sundugu imkanlar ile birlesince Stephenson’in
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onciiliiglini ettigi siber ¢ilginlik (cyber punk) akimindaki kurgular uygulanabilir olmustur. Siber
cilgilik akimi, bilim ve teknolojinin ¢ok ileri diizeyde ilerleme kaydetmesine ragmen insanlarin
yasam kalitesinin zaman i¢inde bozuldugu veya alisilagelmis toplumsal diizenin koklii degisime
ugradig1 bir hayat projeksiyonu {lizerine kurulmus olup (Hassler ve Wilcox, 2008, s.75-76) kisaca
“yiiksek teknoloji, diisiik yasam” sloganiyla ifade edilmektedir (Ketterer, 1992, s.141). Stephen-
son’in eserinde kullandigi metaverse terimine, dijital karmasa i¢inde bocalayan ve ¢ikis yollart
arayan insanlarin beynine bilgisayar viriisii gibi niifuz edilerek sanal ¢oziimler gelistirilmesi anla-
m1 yliklenmistir (Stephenson, 2016, s.22-28). Stephenson’m metaverse kurgusundan yola ¢ikila-
rak zaman i¢inde bir¢ok sanal diinya tasarlanmig ve dijital imkanlar 6lgiisiinde s6z konusu sanal

diinyalar hayata gegirilmeye caligilmustir.

Ote yandan metaverse kavraminin terminolojik karsilig1 {izerinde kesin bir uzlasiya vari-
labilmis degildir. Tiirkge’ye bire bir ¢evrildiginde evrenin 6tesi anlamina gelen (Demirbag, 2020,
s.100) metaverse, en yaygin anlamiyla, fiziki diinya ile sanal diinya arasindaki sinirlarin kalkarak
her iki diinyanin ig ige gegtigi yeni bir gergeklik evrenini ifade etmektedir (Tasa’dan aktaran Ilic,
2013, s.11). Metaverse, metainsan (metahuman) da denilen avatarlar halinde sanal bir karaktere
biirtinen gercek kisilerin gercekligi arttirilmis sanal ortamlarda bulunmalarini ve diger avatarlarla
tam bir etkilesim i¢inde olmalarini saglama felsefesi iizerine kurulmustur. Bu yoniiyle metaverse,

fiziki gerceklikle sanal gergeklik arasinda bir koprii gorevi tistlenmektedir.

Yapay zeka destekli akilli asistanlar, dijital etkilesimin vazge¢ilmezidirler (Sahin ve
Kaya, 2019, s.120-121). Metaverse evrenine sanal gerceklik kasklar1 veya akilli gozliikler ile
girilmesi planlanmakta ve bunlarin yerini yakin tarihte akilli lenslerin alacagi belirtilmektedir
(Hackl, 2022). Akilli lenslerle giiglendirilecek goérme yetisinin yan1 sira yiiriime, kosma, elleri ve
mimikleri etkin kullanma, kokuyu algilama gibi bir¢ok duyusal konuda teknolojik altyap1 ¢alis-

malar1 devam etmektedir.

Pazarlamayla ilgili tiim otoriteler, metaverse evreninin kendine 6zgii lirlin ve hizmetleri
nedeniyle trilyonlarca dolar degerinde bir ekonomi doguracagini kabul etmektedir (Metaverse,
2017, s.10). Metaverse ekonomisinin temel tasint NFT ler (non-fungible tokens) gibi dijital nes-
neler olusturacaktir. Bir avatarin sanal donanimi, sanal istek ve ihtiyaclarini karsilamasi veya bir-
takim sanal etkinlikte bulunmasi, ekonomik giiciine gore satin alabilecegi NFT lerle veya diger

dijital objeleri kullanmastyla miimkiin olabilecektir.
Metaverse’iin dogusu, dijital gelisimin kaginilmaz bir sonucudur. Ayni zamanda pazar-

lamanin dontigiimii olarak da karsimiza ¢ikan s6z konusu konjonktiire ilgisiz kalmak miimkiin

degildir. Bunun i¢inse degisimin her asamasinda yer alarak gelismeleri anlik yasamak ve igselles-
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tirmek gerektigi aciktir.

Metaverse evrenindeki pazarlamanin en sistemli analizi ve en anlagilir aktarimi igin ¢alig-
mada yontem olarak 7P pazarlama karmasi modeli iizerinden irdeleyici bir anlatim tercih edilmis-
tir. Uriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) bilesenlerinden olu-
san 4P pazarlama karmasi modeli zaman i¢inde dijitallesme, e-ticaret, e-reklam gibi digsalliklarin
etkisi ile degisime ugramis ve s6z konusu dort bilesene fiziki kanit (physical evidence), insanlar
(people) ve siire¢ (process) bilesenleri de eklenmis ve 7P modeli ad1 verilen modern pazarlama
karmasi ortaya ¢ikmistir (Alankus, 2021a, s.33). Metaverse evrenindeki pazarlama, s6z konusu
7P pazarlama karmasi modelinin bilesenleri esas alinarak ayrintili sekilde ¢aligmaya konu edil-

mistir.
1. Metaverse Evreninde Uriin

Metaverse, kullanicilar1 arasindaki etkilesimin dijital altyapi sistemleri ile giiclendirildigi
ve gelistirildigi bir siber alan1 ifade etmektedir (Suzuki vd., 2020, s.2126). Ust diizeyde gercek¢i
siber iligkilere dayanan metaverse pazari, hem islemsel hem de islevsel pazarlama iizerinden irde-
lenebilir. Bununla birlikte metaverse evrenindeki pazarlamanin en kapsamli ve en sistemli sekilde
irdelenebilmesi i¢in 7P pazarlama karmasi tizerinden bir anlatim tercihi en isabetli yontem olarak

goriilmektedir.

Iliskisel pazarlama, deger meydana getirmeye ve tam zamanli paylasima dayanmaktadir
(Sener, 2014, 5.28; Yurtsever, 2017, s.15). Bu yoniiyle metaverse evreninde pazarlamanin iligkisel
yonde sekillenecegi, diger paydaslarla etkilesimin ve pazarda siirekliligin saglanmasi dogrultu-
sunda gelisim gosterecegi beklenmektedir (Rauschnabel vd., 2022, s.1148). S6z konusu etkile-
simi baslatan ilk adim, kullanicilarin birer avatar edinerek sistem i¢inde yer edinmeleri olacak;
sonraki siireg, dijital ierik iiretimi ile devam edecektir. Islemsel pazarlamada oldugu gibi iliskisel

pazarlamada da iiriin (dijital i¢erik), tlim pazar faaliyetlerinin ana eksenidir.

Uriin, genel bir tanimla, pazarlanabilir olan mal veya hizmeti planlamak ve gelistirmek
demektir (Siimer ve Eser, 2006, s.167). Uriin kavramu, iireticilerin pazar sunumu ile esanlaml
kullanilmaktadir (Er, 2014, s.199). Metaverse evreninde her bir aktoriin {iriin sunumu, diger ak-

torlere saglanacak faydanin temelini olusturmaktadir.
Kendine 6zgili yapiya sahip metaverse evreninde 7P pazarlama karmasinin en 6nemli

ayag1 olan iiriin gelistirme faaliyetini birtakim pazarlama kuramlar ile aciklamak miimkiindiir

ancak bu kuramlar arasinda en sistemli agiklamay1 oyun kurami yapabilmektedir. Zira matema-

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi @



Fatih Anil, Zeynep Alankus

tik modellerin bir araya geldigi bir dizi siire¢ ongoren ve ilk defa 1944 yilinda Von Neumann
ve Morgenstern’in kaleme aldig1 “iktisadi Davranislar ve Oyun Kurami” (The Theory of Ga-
mes and Economic Behaviour) adli eserle literatiire giren oyun kurami (Tayfun ve Oclii, 2021,
s.277), algoritmik temele dayanan (Lee vd., 2021, s.14) metaverse evreni i¢in tasarlanmig gibidir.
Zaman i¢inde kendini gelistiren oyun kurami, kullanicilarin artik dijital ortamlara baglanmanin
Otesinde dijital ortamin i¢inde yasadiklar1 gerceginden yola cikarak dijital teknolojiyle birlikte
kullanicilarin davraniglarinin degistigini, bunun sonucunda da sirketlerin i modellerinde, 6rgiit
yapilarinda ve pazarlama uygulamalarinda yeni ihtiya¢ ve beklentilerin olustugunu belirtmekte
ve bu tespitlerden yola ¢ikarak dijital pazardaki oyuncularin daha iyi taninmasi ve daha iyi strate-
jiler gelistirilmesi gerektigini savunmaktadir (Tayfun ve Oclii, 2021, 5.286). Dijital kullanicilarin
cevrimici miisteri kabul edildigi oyun kuramina gore gliniimiiz pazar kosullarinda teknolojik bir
devrim meydana gelmistir ve oyunun kurallar1 tamamziyla degismistir ancak bu yeni kurallarin
baslangicta agik¢a belirlenmesi ve diger pazar aktorleriyle paylasilmasi, yine oyun kuraminimn bir

geregi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Oyun kurami mantig1 ¢ergevesinde bir {liriin ortaya koyarken eldeki verilerin en islevsel
diizeyde analiz edilerek miisterinin (dijital kullanicilarin) beklentilerinin dikkate alinmasi, son
kullanicr gibi distiniilmesi ve mutlaka bir plan/strateji takip edilmesi gerekmektedir. S6z konusu
plan/strateji, iiriin sahibinin kendi kabiliyeti ve hayal giicii ¢ercevesinde belirlenecek olmakla
birlikte metaverse evreninin genel-diizenleyici kurallarina gore sekillenmektedir (Duan vd., 2021,
s.1).

Metaverse evreninde iirtinlerin bir kismmni NFT ve benzeri dijital objeler ile yenilik¢i
fikirlerin, daha biiyilik bir kismini ise soyut bir anlam ifade ettigi i¢in dijital hizmetlerin olustu-
racag1 disiiniilmektedir (Duan vd., 2021, s.8). Hizmet, genel tanima gore, mutlaka olmasa da az
ya da ¢ok dokunulamaz (soyut) bir yapiya sahip, miisteri ile hizmeti iireten arasindaki etkilesim
aninda olusan ve miisteri sorunlarina ¢dziim saglayan faaliyetler anlamina gelmektedir (Oztiirk,
2006, s.31). Birgogu web 3.0 teknolojisine 6zgii startuplarla ortaya ¢ikacak hizmetler, metaverse
evrenindeki pazarlamanin temel dinamosunu olusturmaktadir (Hitzler ve Janowicz’den aktaran
Sahin, 2019, 5.62). Avatarlarin siber giivenlik ihtiyacinin giderilmesi, dijital borsalarin dizayn1 ve
calistirilmasi, kiralama ve reklam sirketlerinin kurulmasi, avatarlarin metaverse evrenine yonelik
yatirimlarinin planlanmasi, dijital sosyal girisimlerin (6rnegin tiiketici birlikleri, felsefi 6rgiitlen-
meler, sohbet ve yardimlasma gruplari, sektor temsilcilikleri vb.) gerceklestirilmesi gibi bir¢ok
faaliyette metaverse evrenine 6zgili hizmet sunucular aktif rol {istlenmeye adaydir. S6z konusu
sunucular herhangi bir avatar olabilecegi gibi birka¢ avatarin kuracagi sanal sirket (metacom-

pany) de olabilmektedir.
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Metaverse ile avatarlarin 7/24 interaktif olabilecegi bir alternatif hayat planlanmaktadir
(Damar, 2021, s.5). Bu hayat1 daha eglenceli hale getirebilecek fikirler, metaverse evreninin en
seckin aligverig kalemleridir ve metaverse platformlarinda bir iiriin gibi pazarlanabilmektedir.
Ornegin yeni evrene yatirim yapmak isteyen sermayedarlar icin sanal evlilikler, sanal ¢cocuk/
ebeveyn/akraba edinmeler, sanal suikastler (hackler/crackler), sigortalamaya uygun sanal felaket/
soygun yazilimlari, sanal hukuk, psikoloji, astroloji, ekonomik danigmanlik vb. servisler yenilik¢i

fikirlerle sekillenip gelismeye baslamistir.

Metaverse evrenindeki en temel iiriinler, avatarlarin genel ihtiyaclarii gidermeye yo-
nelik mal ve hizmetlerdir ve bunlarin genellikle bedeli karsiliginda Meta Sirketi gibi metaverse
evrenini domine eden kiiresel tesebbiisler tarafindan temin edildigi goriilmektedir (Daily Mail,
2022). Avatarlarin sanal kostlimleri, sanal kimlikleri, kullanabilecekleri web 3.0 ag hizmetleri,
bazi fonksiyonlarin aktivasyonu ve diger temel diizey Urilinler, bu baglamda verilecek 6rnekler
arasinda ilk akla gelenlerdir. Bununla beraber metaverse evrenine 6zgii pazarlamanin en tipik
Ornegini takas edilemez jeton anlamina gelen NFT’ler olugturmaktadir. Zira NFT ler, dijital plat-
formda pazarlansa da maddi bir deger tiiriinii ifade etmesi yontinden (Dursun, 2021, s.1038) fiziki
gerceklik boyutuna da sahip liriinler olmasi nedeniyle metaverse felsefesini en isabetli sekilde

yansitmaktadir.

NFT firetimi i¢in Ethereum blok zinciri ilizerindeki ERC-721 standardi gibi metaverse
piyasasinda benzersiz jetonlar olarak islem gorebilme kabiliyetine sahip birtakim blok zincir stan-
dartlarinin kullanilmasi gerekmektedir (Dursun, 2021, s.1038). Her ERC-721 {iriinii, birbirinden
farkli yapida ve degerde oldugu icin jetonlarin birbirleriyle takas edilmesi hemen hemen imkan-
sizdir. Bitcoin gibi kripto paralar, Amerikan Dolar1 veya Tirk Liras1 gibi fiziki paralar degistiri-
lebilir, takas edilebilir olduklar1 i¢cin NFT iiretimine elverissizdirler. Yani sira diger nominal de-
gerler kiigiik paylara boliinebilirken NFT’ler tekil olduklart i¢in bdliinmeleri s6z konusu degildir
(Forbes, 2022).

NFT’ler, halihazirda yaygin olarak birtakim dijital platformlarda kullanilmaktadir.
NFT’lerin kullanim sahas1 yalnizca oyun pazariyla sinirli kalmayip sanat eseri, gayrimenkul ve
benzeri diger varliklara kadar uzanmaktadir. Bunlar arasinda 6zellikle sanatsal yonii 6ne ¢ikan
NFT’ler, web 3.0’la gelen bir yenilik olarak metaverse pazarlarinin en dikkat ¢ekici trtiniidiir.
NFT’ler sayesinde kripto sanat ad1 verilen yeni bir sanat akimi1 dogmustur. Kripto sanat, en temel
ozelligi dijital dosyalar1 essiz hale getirmek olan dijital kreasyonlar sanatidir (Arapoglu, 2021,
s.91). Bu tarif, metaverse’in dzellikleriyle de uyusmaktadir ve dolayisiyla metaverse pazari de-

nince ilk akla gelen konulardan basinda NFT’ler gelmektedir.
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Metaverse evreninde NFT alip satabilmek icin oncelikle merkezi olmayan bir uygula-
mayla baglantili Ethereum ciizdan1 edinmek gerekmektedir. Bu ciizdan, iiretilen NFT lerin ko-
misyon karsiliginda sisteme girisinin yapilmasindan satin aliman veya hediye edilen iiriinlerin
transferine kadar birtakim aligveris faaliyetinde gerekli olmaktadir. Dijital bir icerigin 6zgiin bir
sekilde gelistirilip metaverse pazarlarinda satisa arz edilmesine kadar gecen siireye NFT iiretimi,
daha teknik bir tabirle de mint edilme denmektedir (Nadini vd., 2021, s.9; Wang, 2021, s.6). Asa-

g1daki sekilde bir mint siirecinin asamalar1 gosterilmektedir.

/—uygun blok zincir g \

uygun

_ hesap ciizdan
pazaryeri | acilmasi o> olugturulmasi

dosyanin

sisteme
segimi

yiiklenmesi

Sdeme igin blok zincirle dosyanin

token segimi &) uyumlu pazara [ &3] fiyatlandirma | {a|  (eserin)
sunma’ acgiklamasi

Y

telif maddelerinin

akilh sozlegmeye eklenmesi ':D NFT'nin meta piyasaya arz:

\ <= uygun blok zincir —_—

Sekil 1: Mint Siireci
Kaynak: Wang vd., 2021, s.6-8

Zaman i¢inde metaverse evreninde NFT gibi baska buluslarin giindeme gelecegi de kus-
kusuzdur. Bu baglamda dijital yenilik igeren fikirlerin gelistirilmesi, s6z konusu fikirlerin dijital
think-tank sirketlerince stratejik bir lirlin olarak pazarlanmasi ve avatarlara bu siirece iliskin hiz-
met verecek dijital danisma ve yatirim sirketlerinin kurulmasi kaginilmaz gériinmektedir (Forbes,
2022). Zira metaverse heniiz yeni temelleri atilan bir dijital devrim olarak insanlarin merakini
uyandirsa da birgok bilinmezle dolu oldugu icin profesyonel rehberlik hatta 6zel egitim gerektiren
bir sahadir. S6z konusu rehberlik ve egitim faaliyetleri metaverse evrenine 6zgii baska bir hizmet

kalemi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Metaverse, mal/hizmet planlamasi ve gelistirilmesi i¢in yatirimcilara dnemli firsatlar su-
narken diger yandan da dijitallesmenin dogasindan kaynaklanan kolayliklarla her biri bir pazar-
lama aktorii olan kullanicilar birer yatirimciya doniistiirmektedir. Metaverse ile gerek nicelik
gerekse nitelik yoniinden ¢ok ¢esitli iiriinlerle ve bu tirlinler i¢in gelistirilen birtakim dijital pazar-

lama modelleriyle karsilagilmasi1 beklenmektedir (Forbes, 2022).
2. Metaverse Evreninde Fiyat

Fiyat, bir mal ya da hizmeti elde etmek i¢in 6denen nominal ya da ayni bedeldir (Bakirtas,
2014, 5.243). Daha teknik bir tanima gore ise herhangi bir mal ya da hizmetin bir bagka mal ya da
hizmetle degisim oranina fiyat denmektedir (Gokdere, 1997, s.73). Metaverse evreninde fiyat ise

dijital mal ve hizmetlere, teklif edilen fiyat karsiliginda 6denen kripto paradir.

Metaverse evreninde 6zel miilkiyet ve rekabet serbestisinin bulundugu, resmi otorite
miidahalesinin asgari seviyede seyrettigi bir ekonomi piyasasi gelismektedir. Bu tiir piyasalarda
tiiketici egemenligi gecerlidir. Tiiketici egemenliginin gecerli oldugu piyasalarda fiyat mekaniz-
masi, mal ve hizmetlerin hangi yontemlerle iiretildigi sorusunun yanitina odaklanmaktadir. Me-
taverse sistemine dahil kullanicilar, aktif ya da potansiyel dijital igerik tireticiler ve alicilar olarak
sistem i¢inde 6denen komisyon ticretleri haricinde neredeyse sifira yakin maliyetle mal ve hizmet
tiretip piyasaya arz eden veya piyasadan bu icerikleri talep eden tiiketici ve alicilardir. Bu yoniiyle

metaverse evreni milkemmel bir tam rekabet piyasasi 6rnegidir (Mankiw, 2015, s.280).

Metaverse tam rekabet piyasasinda kullanicilarin hemen hepsi fiziki ger¢eklikteki firma-
lar gibi hareket etmektedir. Metaverse pazarida kullanicilar, 6zgiin tasarimlar1 olan dijital mal ve
hizmetleri pazarlarken fiziki ger¢eklikteki firmalarin metaverse subeleri de kendi firmalarinin mal
ve hizmetlerini {i¢ boyutlu web teknolojisi ile pazara sunmaktadir. Boylelikle bir ¢esit dijital pazar
endiistrisi meydana gelmektedir. Endiistri, dar anlamiyla ayn1 mali iireten firmalar toplulugudur
(Tiirkay, 1996, s.155). Metaverse, dijital igeriklerin pazarlanmasi temeline dayanan yeni bir en-
diistri anlayis1 ortaya koymaktadir. Metaverse endiistrisisi de denebilecek metaverse tam rekabet
piyasasinda kisa donemde fiyat dengesinin olusmas1 beklenmemektedir (Goetzen, 2022). Bunun
nedeni arz ve talep egrilerinin heniiz sekillenmemis olmasidir. Bir diger nedeni ise sadece ayn1
mal1 iireten homojen kullanicilarin degil, ¢cok ¢esitli mal ve hizmetler sunan heterojen kullanici-
larin sistem i¢inde konumlanmis olmasidir. Bu nedenlerle metaverse endiistrisinde fiyat dengesi
ancak uzun dénemde ve kullanicilarin arz potansiyeliyle (iiretim 6lgegiyle) orantili olarak kar

saglamada doyuma ulagmalar1 hlinde gerceklesme egilimindedir (Tiirkay, 1996, s.155).
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Metaverse kullanicilariin kar anlayislarina 6zel parantez agmak gerekmektedir. Zira
karlilik, fiyatlandirmadaki temel amagtir (Bakirtas, 2014, s.246). Ancak metaverse endiistrisinde
alisilagelmigin disinda firmalar piyasada faaliyet gosterdigi gibi maliyet, kar, zarar gibi kavramlar
da farkli anlamlar ifade edebilmektedir. Kullanicilart meta insana doniistiiren donanim giderleri
ile liretilen dijital igeriklerin piyasaya arzi i¢in gerekli komisyon licretleri bir tarafa konuldugunda
metaverse piyasasinda liretim maliyetlerinin oldukga diisiik seviyede seyredecegi degerlendiril-
mektedir ve bu nedenle kullanicilarin hedefinin salt karlilik degil, kar1 maksimize etmek oldugu
goriilmektedir (Nasdaq, 2022). Nitekim metaverse evreninde NFT’ler haricinde ayn1 mal ya da
hizmeti saglayip piyasaya sunabilecek cok sayida kullanicr siirekli etkilesim halinde varligini
devam ettirmektedir ve kullanicilarin sayis1 siirekli artmaktadir. S6z konusu etkilesimi siirekli
kilabilmek i¢in zaman i¢inde metaverse evrenindeki fiyatlandirma mekanizmasi, karliliktan 6te-
ye gegen sosyal amaglari merkeze alan yapisal amaglara yonelme egilimindedir (Dixon, 2020,
s.224). Metaverse evreninde popiiler veya muteber bir avatar olabilmek i¢in en fazla sayida meta
komsuya, meta dosta, meta is ortagina sahip olmak gerekmektedir. Bunu saglamak iginse piya-
saya sunulan dijital mal ve hizmetler yiiksek fiyatlarda belirlenebilmekte veya sosyal ¢evreyi

genisletmek i¢in ¢ok ucuz veya hatta bedelsiz de olabilmektedir.

Metaverse tam rekabet piyasasinda bir dijital icerigin fiyat1 asagidaki sekilde gosterildigi
gibi belirlenmektedir.
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Sekil 2: Metaverse Pazarinda Fiyatlandirma Siireci

Kaynak: Dixon, 2020, s.224.
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Kullanicilar, metaverse evreninde talepleri bir bakima kendi arzlari ile olusturmaktadir.
Diger bir deyisle metaverse evreninde kullanicilar dijital igerik iiretip piyasaya sunabildikleri
oOl¢iide fiyatlandirma siirecine katkida bulunabilmektedir. Metaverse piyasast yeni kurulan bir
pazar oldugu i¢in arz ve taleplerin zaman i¢inde daha dngoriilebilir hale gelecegi agiktir (Dixon,
2020, s.225); ancak kullanicilar i¢in bu durumun, her ne kadar serbestge tliretim ve fiyatlandirma
avantaji gibi goriinse de ¢ok sayida alici ve saticinin bir arada bulundugu, belirsizliklerle dolu bir
piyasa i¢in birtakim dezavantajlar1 dogurmasi da olasidir. Satis yapamamaktan kaynaklanan no-
minal zararlar bir tarafa, dijital igerik liretmek i¢in harcanan zaman ve emek unsuru da ciddi birer
zarar olarak degerlendirilmelidir. Zira dijital igerik iiretebilmek i¢in beyin giiciine dayali 6nemli
bir mesai harcanmasi gerekmektedir. Kullanicilar i¢in temel maliyet s6z konusu zaman ve emek

sarfiyatidir (Dixon, 2020, s.225).

Dijital igerik tiretimi 6zel gayret ve efor gerektirdigi i¢in metaverse pazarinda fiyatlan-
dirma yontemlerinden maliyet temelli fiyatlandirmanin 6ne ¢ikacag diistiniilmektedir (Sambur,
2020, s.59). Maliyet temelli fiyatlandirma, {irlin maliyeti ve istenilen kar marjiyla belirlenmekte-
dir (Best, 2005, 5.99). Kullanicilarin metaverse piyasalarinda kripto para borsalarimdan gelen yan-
simayla fiziki gergeklikle kiyaslanmayacak kadar yiiksek karlilik pesinde olacagi anlasilmaktadir
(Sambur, 2020, s.60). Kripto para borsalarindan astronomik kazanglar saglayan birtakim kulla-
nicilar, ayni kazanci saglama giidiisii ile metaverse evreninde konumlanacaktir ancak metaverse
projesinin zaman i¢inde sekillenmesi ve sistemli hale gelmesiyle fiyatlarin orta vadede dengeye
gelecegi, uzun vadede ise bir nevi fiyat istikrariin olusacagi degerlendirilebilir (Sambur, 2020,
$.62).

Sekil 2°de son asama olarak goriilen “fiyat regiilasyonu”, metaverse piyasalarinin denge-
ye gelmesi igin anahtar rol oynamaktadir (Dixon, 2020, 5.224). Ulkelerin ulusal para birimleri gibi
her bir metaverse alt evreninin de kendine 6zgii dijital para birimi bulunmaktadir. Alt evrenlerde
kullanici olarak faaliyet gdsterebilmek i¢in ethereum ciizdanlarinin s6z konusu para birimlerine
doniistiiriilmesi gerekmektedir. Alt evrenlerin para sistemleri, s6z konusu doniisiimler nedeniyle
volatilitenin yiiksek oldugu bir seyir izlemekte ve bu baglamda ortaya ¢ikan fiyat dalgalanmalari,

metaverse piyasalarinin temel karakteristigi haline gelmektedir (Dixon, 2020, s.224).
3. Metaverse Evreninde Tutundurma

Metaverse, Web 3.0 (semantik/anlamsal web) ¢aginda markalarin pazara en 6nemli tu-
tunma araci olarak goriilmektedir (Simplebo, 2022). Ciinkii klasik pazar anlayisi metaverse ile

degisip genisleyerek cok daha biiyiik bir alani ifade etmeye baslamistir. Bu yeni alanda basarilt

sekilde boy gosterebilmek icin metaverse gergegini hizla idrak edip yeni pazar sartlarinin ge-
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reklerini optimum diizeyde yerine getirmek gerekmektedir. Markalar i¢in web 1.0 ¢aginda web
sitesi sahibi olmak, web 2.0 ¢aginda e-ticaret faaliyeti gostermek nasil ki bir itibar meselesi gibi
algilanmig, 6nemsenmis ve pazarda tutunmak ic¢in olmazsa olmaz sayilmis ise web 3.0 caginda
da metaverse evreninde yer almak bagli bagina itibar sebebi olarak karsimiza ¢ikacaktir (Aslan ve
Kolanct, 2018, s.211). Yeni baslayan siirecte markalarin itibari, baz1 yonlerden metaverse evre-
nindeki etkinlikleri ve etkilesimleri ile dl¢iilmeye baslanmistir ve markalar i¢in imaj kavraminin

ifade ettigi anlam da geniglemistir (Simplebo, 2022).

Bir markanin ideal bir itibar diizeyi yakalamasinda kisilik, kimlik ve imaj kavramlari
belirleyici olmaktadir. Markanin imaji, markanin pazardaki diger paydaslar tarafindan nasil al-
gilandig1 anlamina gelmektedir (Karakose’den aktaran Aslan ve Kolanci, 2018, s.211). Meta-
verse evreninde bir avatarin ya da bir markanin fiziki gerceklikle kiyaslanamayacak kadar ¢ok
sayida dis paydasi oldugu goz oniinde tutuldugunda web 3.0 ¢aginda marka itibarinin 6zellikle
imaj ekseninde belirlendigi bir doniisiim beklenmektedir (Meta Media, 2022). Marka imaji, bir
isletmenin gergek durumundan ziyade miisterinin algisinda nasil yer ettigiyle ilgilidir (Usta ve
Faiz, 2020, 5.290). Metaverse evreninde her kullanici bir marka olabilmek i¢in yarismakta, bunun
icinse ayn1 zamanda birer potansiyel miisteri olan diger kullanicilardan daha fazla 6ne ¢ikmaya
caligmaktadir. Dijital evrende one ¢ikabilmek i¢in dncelikle fazla takipgiye ve etkilesime sahip,
aktivitesi yiiksek, popiiler bir hesaba sahip olabilmek ve s6z konusu hesabi bir isletme mantigty-
la kullanmak gerekmektedir. Etkinlik seviyesi diisiik, pasif kullanicilarin metaverse pazarinda
tutunmasinin gili¢ olacagi degerlendirilmektedir (Meta Media, 2022). Bu sebeple zaman i¢inde
metaverse evrenine 6zgli imaj danigmanlarinin (image maker) ortaya ¢ikacagi beklenmektedir

(Moy ve Gadgil, 2022, s.13).

Metaverse gibi ileri diizey dijital teknolojiye dayali bir pazarda iyi bir imaja sahip ola-
bilmek icin sadece faal bir kullanict olmak yeterli degildir. Pazara iyi tasarlanmis dijital igerikler
sunmak ve bu sunumu siirekli hale getirmek, viral pazarlama gibi sanal piyasanin ruhuna uygun
pazarlama tekniklerinden yararlanmak ve imaji yliksek diger kullanicilarla firsat odakl etkile-
simlerde bulunarak (6rnegin NFT hediye ederek) daha fazla goriiniir olmak da iyi bir imaj igin

gereklidir (Duchesnes, 2022).

Metaverse pazarinda tutunabilmek igin iyi bir imaj kadar reklamlar da 6énemli rol oyna-
maktadir. Fiziki gergeklikten sanal gergeklige aktarilan tutundurma enstriimanlarinin en klasigi
olan reklam, 6zellikleri birbirine ¢ok benzeyen milyonlarca kullanici arasindan 6ne ¢ikabilmek
icin kacinilmaz bir bagvuru yontemidir. Fiziki gerceklikte bir mal, hizmet ya da fikrin, bir so-
rumlu tarafindan, miktar1 dnceden belirlenmis bir bedel karsiliginda ve kitle iletisim araclari ile

piyasa cevrelerine olumlu bir bicimde tanitilip benimsetilmesine reklam denmektedir (islamoglu,

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Metaverse Evreninde Pazarlama: 7p Pazarlama Karmasi Uzerinden Bir Degerlendirme

2008, s.426). Tanimdan da goriilecegi ilizere reklam faaliyetlerini gergeklestirebilmek icin kitle
iletisim araglarina bagvurulmakta ve bu nedenle reklamcilikta en dogru iletisim aracini tercih
etmek 6nemli olmaktadir (Unlii ve Tolon, 2012, 5.275). Dogru iletisim kanali secimi, metaverse
piyasalarindaki reklamlar i¢in daha oncelikli bir konudur ¢iinkii dijital evrende iletisim, fiziki

gergeklikteki iletisimden oldukca farklidir.

Metaverse evreninde tiim iletigim araglari dijital olmakla birlikte iletisimin etkili ya da
etkisiz, siirekli ya da kesik, amagsal ya da yapisal olmasi gibi ¢esitli farklilardan dolay1 farkli ile-
tisim metotlartyla karsilasilmaktadir. Elektronik mesaj aglariyla kullanicilar arasinda gergeklesen
iletisim, tanitim/reklam ekseninde pozitif bir iletisime zemin hazirladig1 gibi dezenformasyon
(triin kotiileme) ekseninde negatif bir iletisime de yol acabilir (Duchesnes, 2022). S6z konu-
su etkileri pozitif alanda yogunlastirmak i¢in metaverse aglarindaki birebir iletisimi daha etkili
kullanmak, gelen sorulara ve taleplere hizli doniis yapmak, yenilikleri agdaki diger kullanicilara

daha hizli ve ayrintili sekilde aktarmak yararli sonuglar dogurmaktadir (Duchesnes, 2022).

Metaverse evreninde, fiziki gergeklikten gelen bir gelenekle reklamcilik en 6nemli pazar-
lama iletisimi arac1 olmaya adaydir. Satis dncesinde farkindalig1 saglamak, satistan sonra ise pa-
zara tutunmak i¢in metaverse evreninde reklamciligin ¢ok gelisecegi degerlendirilmektedir (Lee
vd., 2021, s.36). Bu itibarla bir¢cok kullanici i¢in yeni bir pazar sahasi olan metaverse evrenine

0zgi reklam sirketleri simdiden kurulmaya baslanmistir (Titone, 2021).

Fiziki gergeklikte biiyiik sirketlerin markalarmin reklamlarin1 yapmalarinda dijital or-
tamin avantajlarin1 kullanmas1 kaginilmaz goriilmektedir (Irak, 2021, s.128). Fiziki gergeklikle
sanal gercekligin birlestigi ve her bir kullanicinin biiyiik bir sirketmis gibi hareket ettigi me-
taverse evreninde ise reklamciligin 6nemi daha ¢ok artmaktadir (Duchesnes, 2022). Metaverse
evrenindeki alt evrenlere, sehirlere, arazilere, mekanlarin duvarlarina veya i¢ kisimlarina, sanal
billboardlara ve benzeri diger yerlere yerlestirilecek ii¢ boyutlu dijital panolarda yaygin bir rek-
lam faaliyeti gerceklestirilecegi diistiniilmektedir. Kisa vadede aktif metaverse kullanicilarinin
tanitimina odaklanan metaverse reklamciligi, orta ve uzun vadede markalagmis kullanicilarin
satiglarini pazarda tutundurmayi hedeflemektedir. Milyonlarca pazarlama aktoriine sahip olacak
dev metaverse pazarlamasi reklamcilik faaliyetleriyle su avantajlari temin etmeyi amaglamakta-

dir (Uzuner, 2021):

* Kullanicinin (avatarin) varligi i¢in farkindalik meydana getirmek,
* Kullanicinin pazar iletisimini ve etkilesimini saglamak,
* Popiiler saticilar, igerikler, piyasalar meydana getirmek,

* Kullanicinin piyasaya siirdiigii dijital mal ya da hizmetin goriiniirligiinii arttirmak,
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* Fiziki gerceklikteki firmalarin sanal gergeklikte de var oldugunu gostermek,

* Kullanici/marka sadakati olusturmak,

* Satin alinan dijital igerigin tekrar alinmasini saglamak,

* Satis dalgalanmalarini ve ani hareketlenmeleri engellemek,

* Piyasaya sunulan dijital iiriinlerin denenmesini saglamak,

* Stok arttirimu, satis takibi gibi tegviklerle kullanicilarin metaverse evreninde daha ¢ok
zaman gec¢irmesini saglamak,

* Diger kullanicilarla isbirligi firsatlart olusturarak dijital sirketlesmelere zemin hazirla
mak,

* Rakip kullanicilarin satis tutundurma teknikleriyle miicadele etmek,

* Rekabete hazir dijital igerik iiretimini gelistirmek.

Ote yandan metaverse evreni, tipik bir dogrudan pazarlama sahasi olmaya adaydir. Mev-
cut ya da potansiyel miisterilerle dogrudan iletisim kurmak ve bu iletisim karsiliginda miisteriler-
den aninda tepki toplamak anlamma gelen dogrudan pazarlama (Ozata, 2014, s.338), metaverse

pazarinda tutunmay1 amaglayan kullanicilarin ilk segenegi gortilmektedir (Wissen, 2022).

Dogrudan pazarlamay1 kolaylastiric1 bir faaliyet olan sponsorluk kurumu da metaverse
pazarlarinda tutundurmay1 saglamak i¢in bagvurulan ve kokleri fiziki ger¢eklige dayanan bir di-
ger yontemdir (Avila, 2022). Sponsorluk, diger pazarlama iletisimi unsurlariyla biitiinlesik bir
sekilde kullanildiginda ¢ok daha etkili olmaktadir (Avila, 2022). Ayrica geleneksel reklam ortam-
larindaki mesaj ¢oklugu ve dayanikliligindan siyrilma, dikkatleri mesaja ¢ekme olanagi tanimak-
tadir (Odabasi ve Oyman, 2020, s.348). Sponsorluk, alisilagelmis reklamcilik faaliyetlerinden
farkli temelde bir ikna etme tarzidir (Crimmins ve Horn, 1996, s.12). Sponsorluk ayn1 zamanda
markaya olan sempatiyi ve giiveni artirmay1 da amacglamaktadir (Karadeniz, 2009, s.64). Dijital
ortamlar, dogalar1 geregi ilk etapta tam giiven saglayamamakta, kullanicilari/tiikketicileri tedbirli
ve temkinli davranmaya yéneltmektedir (irak, 2021, s.127). Sponsorluklar ise s6z konusu giiven
bariyerinin agilmasini kolaylastirarak marka imajimin kullanicilar/tiiketiciler nezdinde pekigme-
sine katki sunmaktadir. Fiziki gerceklikteki taninmis kimliklerin sponsor oldugu metaverse kul-
lanicilarinin metaverse pazarlarinda 6nemli bir avantaj saglayacagi kuskusuzdur (Avila, 2022).
Halihazirda bazi firmalarin internet oyunlarinda yer alan e-spor takimlarina (Parcaoglu, 2021),
e-kiitiiphanelere, e-okullara, e-yayinlara ve benzeri diger dijital girisimlere sponsor oldugu bilin-
mektedir. S6z konusu sponsorluklar metaverse ile daha kurumsallasmis ve yayginlagsmis olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Avila, 2022).

Metaverse evreninde sunum ve igerik benzerliklerinden pazara her an yeni girig yapan

kullanici bolluguna degin ¢esitli nedenlerle ortaya c¢ikan ¢ok sayida caydirici etken géz oniinde
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tutuldugunda miisteri sadakatini saglamak i¢in 6zel ¢aba sarfetmek gerektigi gortiilmektedir (Ana-
cona vd., 2022). Oysaki satis tutundurmak i¢in miisteri sadakati kritik 6neme sahiptir. Metaver-
se evreninde misteri sadakatini saglayabilmek i¢in dncelikle kullanicilarin yeni nesil miisteriler
oldugunu kabul etmek gerekmektedir. Yeni nesil miisteriler ¢abuk sikilan, eglence arayan (Anil,
2020D, s.84), yeniliklere agik ve kaliteyi kovalayan tiiketicilerdir (Anil, 2020a, 5.58). Bu tip tiike-

ticilere, aradiklarini temin edecek igerikte mal ve hizmet sunmak gerekmektedir.
4. Metaverse Evreninde Dagitim

Bir pazarlama karmas1 olarak dagitim, mal ya da hizmetin yer ve zaman yoniinden en
elverisli durumda alicisina ulastirilmasini ifade etmektedir. Yer, klasik anlamda bir malin saticiyla
alic1 arasinda el degistirdigi fiziki gercekligi ifade etmektedir. Hizmet yoniinden ise yer, hizmetin
gerceklesecegi fiziki alan anlamindadir. Firma iiriinii dogru zamanda ve dogru yerde nasil teslim
edebilecegine ve Uriini teslim etmek i¢in hangi kanali kullanmasi gerektigine dikkat etmelidir
(Glirdin, 2021, 5.3156).

Metaverse evreni, dijitallesmenin son noktasi olarak dagitim, tedarik, teslim gibi bir-
cok pazarlama kavramina yeni bir boyut getirmektedir (Anacona vd., 2022). Buna ragmen mal
ve hizmet ayrimi metaverse pazarinda da gegerliligini korumaktadir ve fiziki dagitima egemen
etik ilkeler sanal gerceklikte de gozetilmektedir. S6z konusu ilkelerin ve diger metaverseye 6zgii
kurallarin zaman i¢inde gelisip yerlesecegi diisiiniilmektedir (Anacona vd., 2022). Bu noktada
kargimiza metaverse hukuku kavrami ¢gikmaktadir. Metaverse evreninde blok zincir mantalitesine
paralel sekilde merkeziyetsiz bir yasam siirdiiriilecegi ongoriilmektedir (Vergne, 2021, s.8) ancak
bu yasamin kaotik bir diizlemde tesisi diisiiniilmemektedir (Tsukanov, 2022). Yeni bir dijital ¢cag
acilimi oldugu kadar dev bir pazar da olan metaverse evreninin yatirimcilara giiven vermek i¢in
birtakim genel kurallara, kullanim, alim-satim gibi konularda standart sézlesmelere, pazarda fa-
aliyet gosterebilmek i¢in gerekli akilli sozlesmelere, etik kodlara hatta tiim kullanicilarin uymasi
zorunlu temel normlarla birlikte metaverse evrenine 6zgii hak ve hiirriyetlerin yer aldigi meta-a-
nayasaya sahip olacagi degerlendirilmektedir (Tsukanov, 2022). Zira metaverse, her seyden dnce
yiiksek hacimde paralarin yatirildigi ve her bir kullanicinin potansiyel tiiccar gibi hareket ettigi

biiytik bir yatirim arenasidir.

NFT gibi trilinlerin dagitimi, e-aligveriste oldugu gibi malin kripto para birimi karsili-
ginda satin alinmasiyla baglamakta ama e-aligveristen farkli olarak iiriiniin fiziki adrese teslimi
gerekmektedir (Anacona vd., 2022). Metaverse pazarindaki tiim {iriinler dijital igerikli oldugu
i¢in bir iirlin satin alindig1 anda alicinin adina blok zincir sisteminde tescil edilmesiyle teslimat

gerceklesmis olmakta ve dagitim siireci tamamlanmaktadir (Tsukanov, 2022).

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi @



Fatih Anil, Zeynep Alankus

Dijital miizik festivalleri, dijital evlilikler, dijital seyahat turlar1 gibi hizmetler i¢inse fi-
ziki gerceklige daha yakin bir dagitim siireci islemektedir. Hatta fiziki gergeklikte oldugu gibi
kullanicilar dogrudan dagitim faaliyeti icra edebilmekle birlikte —her ne kadar araci kullanmaya
gerek olmasa da- metaverse evreninde kurulan lojistik sirketleri {izerinden dolayli dagitim da
gerceklestirebilmektedir (Kayabasi, 2014, s.273).

Fiziki ger¢eklik, Covid-19 pandemisi, hiper enflasyon, iklim krizi, savas gibi tehditlerle
doludur. Bunca kiiresel tehdit arasinda katma deger ve marka olusturarak s6z konusu tehditle-
re karsi dogru stratejiler gelistirmek gerekmektedir (Anil, 2020b, s.159). Metaverse evrenindeki
tiim pazarlama girisimleri, s6z konusu gereksinimlerden etkilenerek sekillenmektedir (Yurievna,
2021, s.10). Sanal gerceklikte, fiziki gergeklikteki gibi tedarik zincirini gii¢lestirecek, kar marjini
azaltacak, kullanicilar iflasa siiriikleyecek veya benzeri tahribatlara yol acacak dogal afetler ya
da benzeri dis tehditler olmayacak demek biiyiik yanilgidir. Dijital ortamlarin dogal afetleri; hack,
crack gibi sistem saldirilart ile uzun vadeli elektrik, internet kesintileri ya da fiziki gergeklikteki
yasal engellerin ortaya ¢ikisidir. Metaverse pazarindaki aktorlerin s6z konusu riskleri diisline-
rek Urlinlerini dagitima ¢ikarmalari yararli goriilmektedir (Yurievna, 2021, s.12). Asagidaki sekil,
somut uygulama analizlerinden edinilen birikim 1s18inda dis tehditler ve risklerden arindirilmis

metaverse pazarida bir arsanin dagitim siirecinin nasil oldugunu gostermektedir.

* proje tercihi ve giris *
Genesis merkezli Land adi verilen sanal kadastro
haritasindan uygun bos arsalarin kontrolii
Arsa parseli Sanal
veya payl = &1 ciizdan
segimi tamimlama
# Dijital 4;
yasam alaninda
Teklif / 3 arsanin & Kripto para
Pazarlik yatinma gevrimi
donistirilerek
¢ degerlendirilmesi #
Proje para
Anlagma |_p&— —<&  birimiyle
| odeme

Sekil 3: Metaverse Pazarinda Arsa Dagitimi Siireci

Kaynak: Beneitez, 2022.
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Yukaridaki sablondan da anlasilacagi {izere metaverse pazarinda dogrudan dagitimin sagladigi
kolaylikla hizli bir aligveris siireci yaganmakta ve ¢ogunlukla tretici/tiiketici ekseninde gelisen
C2C (tiiketiciden tiiketiciye), C2B (tiiketiciden firmaya), B2B (firmadan firmaya) ve B2C (firma-
dan tiiketiciye) satislarla karsilasilmaktadir (Alankus, 2021b, s.113).

5. Metaverse Evreninde Fiziki Kanit

Pazarlama bilimindeki tanimiyla fiziki kanit, mal ya da hizmetin satin alinmasinda ve
sonrasinda miisteri ile etkilesimde olunan siire¢ boyunca miisteride birakilan izlenimdir (Kogoglu
ve Demir, 2020, s.853). Tutundurma bileseniyle yakindan iligkilidir. Metaverse gibi dngoriilebi-
lirligi diisiik pazarlarda faaliyet gosteren firmalar, tatmin edici bir tutumla mevcut miisterilerinin
sadakatlerini temin ederek yeni misteriler kazanabilmekte, arzulanan biiylime ve pazar payina
sahip olabilmekte ve bdylelikle hedeflenen is performansi diizeyine erigebilmektedirler (Kogoglu
ve Demir, 2020, s.857; Alankus ve Cetin, 2021, s.30).

Miisteride birakilan izlenim, ¢ok sayida celdirici unsurun yer aldigi yenilikei dijital bo-
yutu nedeniyle metaverse pazarinda 6zellikle iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Gelenek-
sel pazarin postmodern pazarlamaya evrildigi metaverse ¢agi, so6z konusu ¢eldirici etkenler ne-
deniyle bas harflerin birlestirilmesiyle VUCA diye 6zetlenen degiskenlik (volatility), belirsizlik
(uncertaintly), karmasiklik (complexity) ve muglaklik (ambiguity) ¢agi diye de tarif edilmektedir
(Kaivo-oja ve Lauraeus, 2018, s.38). Boyle bir ¢cagda firmalarin uzun dénem plan yapmalar1 pa-
zarlama stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. VUCA’nin gecerli oldugu pazara bir iriinii ilk sunan
firma olmak gibi hizl1 kararlar vererek ¢evik pazarlama ataklari sergilemek firmalara avantaj sag-
lamaktadir (Doz ve Kosonen, 2017, s.168). Ornegin benzersiz ve essiz dijital icerikler anlamina
gelen NFT'leri ilk iireten ve pazara ilk sunan kullanici olmak, Kotler'e gére VUCA cagina 6zgii
bir ¢cevik pazarlama, Doz ve Kosonen'e gore ise stratejik ¢eviklik adiyla kullaniciya biiyiik karlar
kazandiran ve metaverse pazarinda diger kullanicilara nispeten daha iyi konumlanmanin 6niini

acan stratejik bir hamledir (Kotler vd., 2021, s.223).

Metaverse pazarinda miisteride en iyi izlenimi birakmak i¢in benzer girisimler arasinda
oncii rol oynamak, géz ard1 edilmemesi gereken bir pazarlama taktigidir. Bu nedenle yenilik¢i
fikirler en 6nemli fiziki kanitlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Claudio, 2016:141). Isveg orijinli
bir hazir giyim markasinin metaverse pazarinda sanal magaza agip miisterilerine ger¢ek magaza-
lar1 aratmayan ii¢ boyutlu hizmet vermesi (Pazarlamasyon, 2022), Tiirkiye orijinli bir girisimin
Gobeklitepe’yi tic boyutlu miize olarak avatarlarin ziyaretine agmasi (Hiirriyet, 2022) ve benzeri

diger ornekler, onctiliikleri nedeniyle yillarca unutulamayacak deneyimler sunmaktadir.
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S6z konusu 6rnekler goz oniinde tutuldugunda, miisterilerin satin aldiklar veya ilgilen-
dikleri markanin mesru ve gercek hayatta da faal oldugunu bilmeleri algilarini dogrudan etkile-
mektedir. Fiziksel kanitin belirleyici oldugu nirengi noktast burasidir (Solino, 2021). Asagidaki

tablo, metaverse pazarinda fiziki kanitlar1 ortaya koymaktadir.

Fiziki Kanitlar

Mal

Hizmet

Maddi Deger

Donanim ayrintisi, gériiniim

ozellikleri, kullanilabilirlik.

Yararlanilan deneyimin sagladig:

avantajlar.

Manevi Deger

Uriinii sergileyebilme, diger

kullanicilarla paylagabilme.

Sayginlik nedeni sayilma, haz alma

vb.

Ozel emek, zaman ve kabiliyet

Bilgi ve kiiltiire katkisi, deneyimin

sozlesmelerle siirekli tescil.

Kalite .
altyapisi ile yapisal ayrintilar. kalicilig1.
Sanal mekan temelinde zamansal
Ebat Piksel cinsinden ayrintilar.
ayrmtilar.
v Bir ya da belirli bir grup avatara Bir ya da belirli bir grup avatara
Ozgiilenebilirlik
ozgitilenebilir. ozgitilenebilir.
Blockchain tabaninda akilli Blockchain tabaninda bir
Tescil

kullanimlik haklar.

Kullanim Siiresi

Avatar elinde tuttugu siirece.

Taninan hakkin bitimine kadar.

Tablo 1: Metaverse Pazarinda Fiziki Kanitlar

Kaynak: Tekbas, 2019, s.130 vd.

Tabloda goriilen fiziki ayrintilar, miisterinin mal ya da hizmet alimi sonucunda izlenimini
ve tekrarlama egiliminin yoniini belirlemektedir. Kuskusuz ki metaverse pazariin boyutlariin
geniglemesine ve dijital imkanlarla gelismesine paralel olarak s6z konusu fiziki kanitlar gesitlilik
gosterebilmektedir (Tekbas, 2019, s.131).

6. Metaverse Evreninde insanlar

Pazarlama karmasmin insanlar unsuru, satis yapan kisi ya da firmanin iiretim ve satis
stirecinde istifade ettigi tiim personel anlamina gelmektedir (Anjani vd., 2018, s.2). Pazarlamanin
yalnizca dogusu ve gelisimi degil icrast da insan merkezlidir. Pazara sunulan mal ya da hizme-
tin ticiincii kisilerle etkilesimini insan faktorii saglamaktadir (Sariyer, 2018, s.245). S6z konusu

etkilesim dijital ortamda algoritmayla ¢alisan sistemler araciligiyla gerceklestiginde bile s6z ko-
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nusu sistemi kuracak, sevk ve idare edecek, bakimini/iyilestirmesini yapacak personele ihtiyag
duyulmaktadir (Cetin, 2021, s. 130). Metaverse pazar1 en sofistike dijital ag temeline dayali bir
sistem oldugu icin yazilim, yapay zeka, blok zincir gibi konularda uzman istihdami biiyiik 6nem
tagimakta ve boylelikle insan unsurunun ¢ok daha belirleyici oldugu bir pazarlama tablosu ortaya
cikmaktadir (Aydin, 2021, s.1).

Metaverse, bir bakima aligveris merkezleri gibi geleneksel perakendeciligi organize héle
getirmektedir. Ancak aligveris merkezleri nasil ki geleneksel perakendecilige ¢eki diizen vermis
ileri bir sistem ortaya koymussa (Anil, 2020b, s.56) metaverse de aligveris merkezi kiiltiirlini
dijital sistemlerle oOriilii en ileri seviyeye tasimaktadir. Avatarlarin temasta bulunacagi perakende
tiiketicisinin temel 6zellikleri; lirlini saticidan daha iyi tanimasi, giin gectikce zamaninin daral-
mas1 ve Oncekinden daha fazla {irlin arzina muhatap olmasi, her defasinda benzersiz iiriinlerle
karsilagmasi, sadakatsiz, sikilgan, kaliteye ve bolluga alismis ve diinyanin her yerinde taleplerinin
ayn1 bi¢imde karsilanmasini bekliyor olmasidir (Anil, 2020b, s.57). Tiketicinin temel 6zellikle-
rini, egilimlerini ve beklentilerini iyi analiz eden pazarlama aktorleri metaverse pazarinda daha

kazangl faaliyetler yiirtitmektedir.

Asagidaki tabloda metaverse pazarinda yer alan aktorlerin potansiyel giiclii ve zayif yan-

lar1 ile karsilasacaklar firsat ve tehditler listelenmistir.

icsel Faktorler Dissal Faktorler
Pazarlama
Aktirleri
oriert Giiglii Yanlar Zayf Yanlar Firsatlar Tehditler
. * Sistem
* Ozgiin iiriin L * Yalin akilh L
o ) belirsizligi * Pazar belirsizligi
gelistirme imkam sozlesmeler
) * Altyap: * Model satig
* Seri karar alma « Esnek satig .
) sorunlar1 / ) yetersizligi
Kullanicilar siireci protokolleri
kusurlan * Hack, crack gibi
(Avatarlar) * Hizli arz . * Esnek pazarlik ’ £
* Yeni kullanici miidahaleler
planlamasi d il imkani
cravantajart « Kinlgan kripto
» Hizhh * Kolay 6deme
* Tasarim . para piyasasi
programlama ) imkani
giicliikleri
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* Giglii « Goriniirlikte « Merkeziyetsizlik « Tiiketici
koordinasyon zorlanma kararsizlig1
) * Blok zincir
* Uriin ¢oZaltma « Satig planlama .. li 1 * Pazara tutunma
Metaverse guvenceli satiglar
kolaylig1 giicligii zorlugu
Pazarmin Sanal * Dolagim
Firmalar » Stoklara ihtiya¢ | * Komisyon kolaylig: * Alt evrenden
olmamasi 6demeleri kaynaklanan
* Arz esnekligi
* Masraflarin « Dijital uyum sorunlar
minimize edilmesi | sorunu * Fiyat esnekligi « Talep esnekligi
» Zayif
. « Az biitge * Merkeziyetsizlik
« Dijital kayit koordinasyon lilisi
1
kolayhig o yetertihel « Zorlayic1 rekabet
Metaverse ¢ Uzman istihdam X
. . L * Pratik alt evren | kosullar
Pazarinda Sube | ° lleri teknolojik gereksinimi
sziiml uygulamalan * Yeni nesil
/ Temsileilik | ozumier * Giivenlik duvar Difital 8 diketicilerin tereih
P » Dijital 6deme iiketicilerin terci
Sahibi Fiziki | . Kolay satig ingas1 y lJ . belirsizlizi
. olaylig elirsizlifi
Firmalar planlamast yhg g
* Reklam / L )
« Fiziki pazardan | « Hukuki altyap1
* Esnek stoklar tanitim
gelen taninirhik belirsizligi
harcamalar

Tablo 2: Metaverse Evrenindeki Pazarlama Aktorlerinin SWOT Analizi
Kaynak: Dale, 2021; Quantilus, 2022.

Listelenen faktorler, hem metainsan hem de metafirma avatarlarinin iiretim, dagitim, fi-
yatlandirma, tutundurma, siire¢ yonetimi basta olmak tizere tiim sathalarda g6z 6niinde bulundur-

mas1 gereken avantaj ve dezavantajlar1 gdstermektedir.

Pazarlama aktorlerinin dikkat etmesi gereken bir diger 6nemli konu da metaverse pa-
zarma iligkin global diinyada bilinmezlik ve tedbirlilik diisiincesiyle beliren duraksama ve bari-
yerlerin agilmasidir. Metaverse piyasasindaki aktorler, bir pazarlama politikasi olarak dncelikle
metaverse pazarinda kendi tanitimlarini en iyi sekilde yapmalidir. Bu tanitim bir yandan fiziki
evrendeki gercek ya da tiizel kisileri sanal gerceklige tesvik edici mahiyette olurken diger yan-
dan da mevcut siipheleri bertaraf edici ve giiven verici bir iletisim dili {izerine tesis edilmelidir
(Giirbiiz, 2018, s.175). S6z konusu iletisim kurulurken sosyo-psikolojik araglari iyi kullanmak,
pazardaki beklentileri dogru okuma kabiliyetine sahip olmak (Goldman Sachs, 2022) ve 6zellikle

oyun kuramindan yararlanmak hedefe ulagabilmek i¢in 6nemlidir.
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Pazarlama bilimindeki oyun kuramu iletisim biliminde de gecerli bir kuramdir. Ingiliz
kuramc1 William Stephenson’a gore kitle iletisim araglari, oyun kuraminin 6ziinii olusturan haz
alma islevini yerine getirmektedir (Mutlu, 2017, s.169). Bu islev, insanlarin ¢alismaktan kag-
malarina ve keyif almalarma olanak tanimaktadir. Izlerkitleler, kitle iletisim araglarina eglence
ya da oyun icinde katilirlar; bilgilenme, gelisme ya da egitim gayesi giitmezler (Mutlu, 2017,
s.169). Metaverse evreni de her ne kadar devrim niteliginde bir dijital teknoloji etkilesimi sunsa
da sonug itibartyla biitiinlesik bir oyun arenasidir. Metaverse pazarindaki aktorler bu gercekten
ayrilmayarak {iglincii kisilere yaklagtiklarinda daha etkili, daha ikna edici ve daha gergekgi bir
dille kendilerini ifade etmis olmaktadirlar. Bir baska deyisle metaverse pazari, pazarlama ve ileti-
sim bilimlerindeki oyun kuramlariyla birlikte ele alindiginda en dogru sekilde anlasilabilir ve en

kolay sekilde anlatilabilir.
7. Metaverse Evreninde Siire¢

Siireg, mal ya da hizmet arz1 gergeklestirilirken yapilacak is, islemler ve isleyis ile faa-
liyetlerin sirasinin, akisinin ve izlenecek teknigin ne oldugunun agiklandigi pazarlama karmast
bilesenidir (Zeithaml vd., 2006, s. 27). Pazarlama karmasinin siire¢ haricindeki bilesenleri siirecin
temel ve somut unsurlari (Hoscan, 2017, s.88) iken siireg, faaliyetlerin toplamini ifade eden soyut

ve yan unsurdur.

Dijital gelismelerin insan hayatinin her alanina niifuz etmesiyle siire¢ kavraminda degi-
sim kacinilmaz olmustur. Fiziki gerceklige dayali geleneksel pazarlamaya sadece lojistik pers-
pektifinden bakildiginda bir pazar {irlinliniin dolagimi i¢in yurt digindan gelecek bir belgenin ma-
liyeti 80 Amerikan Dolarin1 bulmaktadir ve ortalama bir uluslararas ticari yiiklemeye yaklagik
30 kurum dahil olmakta ve 200 civari dokiiman hareketinin agilmasi gerekmektedir (Kozlu ve
Karaca, 2019, 5.256). Oysaki blok zincir gibi yazilimlarin hayata gegirilmesi ve yayginlastiril-
mastyla biitiin bu siiregler kisalacagi gibi maliyetler de oldukga diisecektir (Ozalp, 2018, s.331).
Uluslararas: ticaretin her agamasindaki belgelerin onay siire¢lerinin blok zincir teknolojisine en-
tegre edilmesiyle seffaf, hizli ve maliyeti oldukc¢a diisiiriilmiis bir ticaret ag1 kurulmus olmaktadir
(Kozlu ve Karaca, 2019, s.256). Metaverse, bu tasarimi asan bir gelisme olsa da blok zincir ta-
banli metaverse pazarinda siiregler basta olmak {izere tiim pazarlama kavramlar1 yeniden yorum-

lanmaya aciktir (Rudin, 2022).

Metaverse pazarinda one ¢ikan iligkisel pazarlamanin felsefesi miisteriye (avatara) deger
atfetme odakli siire¢ yonetimidir (Kilig ve Kendirli, 2005, s.28). Iliskisel pazarlama siireclerinde
belirleyici rol oynayan anahtar kavramlar ise iletisim, etkilesim, deger, giiven ve empatidir (Se-

ner, 2014, s.32). Bir iliskisel pazarlamanin bagarili olabilmesi i¢in miisterilerle iligkilerin saglikli
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kurulmasi ve bu iligkinin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi, bunun i¢inse pazarlama iletisimi faali-

yetlerinin en dogru ve entegre sekilde koordinasyonu gerekmektedir (Gronroos, 2004, s.102).

Iliskisel pazarlama giin gectikce somut iiriinden ziyade miisteri icin deger iiretme siire-
cine doniismektedir. Boyle bir siire¢ ancak pazarda basarili bir etkilesimle saglanabilir (Hosgor
ve Cengiz, 2020, s.469). Metaverse pazarinin aktorleri mal, hizmet, bilgi ve diger kaynaklar iyi
yonetip cazip arzlar gerceklestirebildikleri olciide iiretilen dijital igerikler bir deger ifade ede-
bilecektir. Kullanici, ayni1 zamanda birer alic1 olan diger kullanicilarin deger anlayisin1 ve buna
bagli deger olusturma siirecini baslangic sathasinda dogru analiz edebilmelidir. (Gronroos, 2004,
s.102). Deger meydana getirme siirecinin anahtari ise diger metaverse aktorleriyle glivene dayali
bir iligki kurabilmektir (Kus, 2021, 5.249). Bu baglamda igerik arzini1 degil sosyal iliskileri ayakta
tutan memnuniyeti ve siirekliligi merkeze almak daha dogru olacaktir (Doyle, 2003, s.18-20).
Metaverse evreninde kurulan iliskilerin gelistirilmesi ve ileriye doniik yeni perspektifler edinil-
mesi i¢inse sistemin hem gereklerini hem de gergeklerini iyi kavrayan bir anlayisa sahip olunmasi
gerekmektedir (Kus, 2021, 5.252).

Asagidaki sekil, metaverse evreninde trend (beklenti), dijital teknoloji, avatar (kullanici)
ve uygulama (aplikasyon) analizleri lizerine insa edilmis bir pazarlama siirecinin asamalarini ge-

nel hatlariyla gostermektedir.

[TREND Y [reknoLosi) [AVATAR ) (UYGULAMA)

ANALIZi J [_ANALiZi ) [ ANALizi | ANALIZi

G O & Y

TUKETICI TASARIM

|'E-TiCARET TEKNIK

e EGILIMI TERCiHi
EKNOLOIJISI it ot
_ i TESPITI TESPITI
DIJITAL iCERIK
HAZIRLANMASI
RRURE) TANITIM
il U REKLAM
ANALIZ
DIJITAL iCERIGIN
META PAZARA
ARZI
SATIS

£ BLOCKCHAIN ALTYAPIS| €)—————

Sekil 4: Metaverse Evreninde Genel Hatlariyla Pazarlama Siireci

Kaynak: Shen vd., 2021, s.23-24.
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Sekil 4’ten goriilecegi lizere metaverse pazarinda basariy1 yakalayabilmek icin dncelikle
iyi bir analizle siire¢ yonetimini planlamak ve pazarlama siirecinin her sathasinda iligki ve et-
kilesim yogunluklu bir evrende bulunuldugunu géz oniinde tutmak gereklidir. Dikkat edilmesi
gereken bir diger gercek ise biitlin is ve islemler blok zincir tabaninda yapildigi i¢in ¢ok iyi bir

sistem kullanicisi olmanin pazarda avantaj saglayacagidir.
Sonu¢ ve Degerlendirme

Fiziki para piyasalan fiyat istikrarinin bozulmasi, tedarik zincirlerinin aksamasi, hipe-
renflasyon gibi ekonomik krizlerin altindan kalkmaya g¢alisirken merkezi yapisi olmayan kripto
paralar ve bu paralarla giivenli aligverislerin yapildigi blok zincir aglar1 yeni bir ekonomik sistem
meydana getirmektedir. Yeni ekonomik sistemin temel uygulama sahasi, fiziki gerceklikle sanal
gercekligin bir araya geldigi ve boylece bir cesit arttirilmis gergekligin olustugu metaverse evreni

adiyla ortaya ¢ikmig bulunmaktadir.

Metaverse evreni her ne kadar makro diizeyde bir oyun platformu gibi algilansa da ayni
zamanda tam rekabet kogullarinin hakim oldugu, kendine 6zgii normlara sahip, sinirlart kestirile-
meyen, oldukga biiylik bir pazardir. Metaverse pazarinin kurulug amaci, evrenin temel felsefesini
olusturan ozgiirliikk¢ii anlayisa miidahale etmek degil, aksine iliskilerin maksimum diizeyde ser-
best ve saglikli sekilde yliriimesi i¢in en uygun finansal ve sosyal kosullar1 saglamaktir. Caligma-
da P7 pazarlama karmasi iizerinden yapilan analiz ile metaverse evreninin s6z konusu amaci ger-
ceklestirmeye elverisli oldugu goriilmektedir. S6z konusu analiz sonucunda metaverse evreninde

pazarlamaya iliskin ulasilan bulgular ve getirilen oneriler asagida siralanmistir:

i. Tiim finansal sistemi derinden etkileyen kripto paralarin esas kullanim alaninin meta-
verse pazari olacagi degerlendirilmektedir. Pazarin hacmi ve stirekli bilylime egilimi gos-
termesi nedeniyle ulusal devletler ve uluslararasi finans kuruluslar1 metaverse sistemiyle
uyumlu ekonomi politikalar1 gelistirmeye baslamistir. Tiim ulus devletlerin veya uluslara-
rast finans kuruluslarinin kendilerine 6zgii birer dijital para birimi gelistirmektense tek ve
global bir dijital para birimi kullanimini kabul etmesi, metaverse projesinin ruhuna uygun
olacaktir. Zira metaverse evreninde gercek evrendeki gibi biyolojik, etnik, sosyal ya da
baska ayrimlar bulunmamakta; biitiinciil bir yap1 benimsenmektedir.

ii. Metaverse blok zincir teknolojisi iizerine kuruludur. Ulusal devletler ve uluslararasi
finans kuruluslari, yapisal reformlarla blok zincir altyapilarini giiclendirmeli ve metaverse
evreninin ¢ok 6nemli bir pazar sahasi oldugunu kabul ederek kurumsal aglarini ve igleyis-
lerini blok zincir teknolojisine uyumlu hale getirmeleri gerektigi degerlendirilmektedir.

iii. Politika aktorlerinin metaverse pazarina ilgi duymasi, metaverse pazarina iligskin tered-
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diitleri giderebilecegi gibi konuya iligkin farkindaligin gelismesine de katki saglayacaktir.
Tiirkiye’nin bir is insanina Tirksat 5B i¢in olusturulan dijital resimleri (NFT) hediye
etmesi (WebTekno, 2021a), Istanbul’un Tiirk tarihiyle ilgili Snemli ayrintilarla bezenmis
dijital resminin NFT ¢alismasi olarak énemli bir politikaciya hediye edilmesi (WebTek-
no, 2021b) gibi gelismeler politika aktdrlerinin metaverse sistemine ilgisini ortaya koy-
maktadir. Ancak s6z konusu ilginin pazarlama noktasinda yogunlagmasi saglanabilir. Bu
baglamda kamu iktisadi kuruluslarmin alim-satim, reklam gibi faaliyetlerde metaverse
evrenini kullanmasi, kamusal icraatlarin tanitiminin metaverse evreninde de yapilmasi,
sanal toplantilar/konferanslar/mitingler diizenlenmesi gibi etkinlikler 6rnek olarak gos-
terilebilir.

iv. Metaverse projesinin sundugu imkanlar ve projenin topladig1 yogun ilgi, fiziki ger-
ceklikteki tanitim ve reklam caligmalarinin sanal gergeklik ayaginin da olmasi yoniinde
beklenti dogurmustur. Ug¢ boyutlu tanitim ve reklam ¢alismalari, giinlerinin énemli bir
kismin1 metaverse evreninde gecirenlere ulasmak i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

v. Metaverse evreninde yer almak, kamuoyunda kisisel prestij ve kurumsal imaj i¢in ta-
mamlayici bir unsur gibi algilanmaktadir. Ancak metaverse evreninde nitelikli bir avatar
olarak yer almak, s6z konusu prestij ve imaj1 daha gii¢lii kilmak i¢in gereklidir. Nitelikli
bir avatar olabilmek i¢inse metaverse evreninin global bir pazar oldugu ger¢eginden ay-
rilmayarak alim-satim, kiralama gibi konularda aktif bir kullanic1t olmak gerekli goriil-
mektedir.

vi. Metaverse ile birlikte yeni nesil miigteri kavraminin anlam1 degismektedir. Klasik alig-
verislerin monotonlugundan sikilarak web 3.0 platformunda zaman harcayan, yenilik¢i
ve aceleci miisteriler icin metaverse pazarinda boy gostermek, oyun tadinda bir etkinlik
olarak benimsenecek ve giin gectik¢e yasam tarzi haline gelecektir. Yeni nesil miisteriyi
yakalamak isteyen pazarlama aktorleri ise stirekli yeni fikirler pesinde kosarak kendilerini
gelistirmelidir.

vii. Kullanicilarin metaverse pazarina girmesi ve pazara adaptasyonu i¢in gerekli aragla-
rin temininden pazarlama kiiltliriiniin edinilmesine degin bir dizi ihtiyacin giderilebilmesi
icin yeni bir sektor dogmakta; yazilim ve donanim agirlikli bu sektor metaverse evrenin-
deki pazarlamanin gelisimine dnemli katki saglamaktadir. Kisisel ya da kurumsal olarak
metaverse pazarinda basarili bir faaliyet yiiriitebilmek i¢in yazilim ve donanima yatirim
yapilmasi ve teknolojinin yakindan takip edilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

viii. Metaverse, pazarlama faaliyetleri i¢cin ayn1 zamanda bir kolaylik anlamina gelmekte-
dir. Bu kolayligin bir nedeni avatar olarak pazarda yer alabilme 6zgiirliigii, diger nedeni
ise maliyetlerin oldukea diisiik seviyede seyretmesidir. Ozellikle fiziki gerceklikte har-
canan komisyon, tanitim, muhasebe gibi giderlerin minimum seviyelere inecegi agiktir.

Bu yo6niiyle metaverse merkezli ve web 3.0 temelli pazarlamanin web 2.0 temelli klasik
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e-ticarete biiyiik darbe vurmasi beklenmektedir. Klasik pazar anlayisiyla faaliyet gosteren
firmalarin zaman kaybetmeden doniisiim silirecine girmelerinin gerektigi degerlendiril-
mektedir.

ix. Metaverse her ne kadar gergekligi arttirilmis bir evren olsa da sonug itibariyla sanal bir
ortamdir ve dolayisiyla her sanal ortamda karsilagiimasi muhtemel riskler metaverse igin
de gegerlidir (Tablo 2’de listelenen tehditler s6z konusu risklerin varligin1 gostermekte-
dir). Ornegin kirtlmasi kesinlikle imkansiz diye lanse edilen blok zincir sistemin -6zellikle
kuantum bilgisayarlar ile- kirilabilir oldugu bildirilmektedir. (Tas ve Kiani, 2018, s.380).
Nitekim kripto soygunlara iliskin haberler cogalmaya baglamistir (WebTekno, 2021c).
Metaverse evrenine 6zgli hukuki riskler de bulumaktadir. Bu tarz risklerin basinda kisisel
verilerin keyfi depolanmasi ve izinsiz kullanilmasindan dogan ve fiziki ger¢eklikte cezai
karsilig1 olan hak ihlalleri bulunmaktadir. Ekonomik ya da hukuki tiim riskler i¢in meta-
verse pazarina 6zgii bir risk yonetimi disiplininin gelismesi beklenmektedir. Kullanicilar
sikayet, geribildirim ve Onerilerle s6z konusu gelismelere katki saglayabilir ve bu da me-
taverse evreninde katilimei bir pazar olmasini ve tiim aktorler tarafindan sahiplenilmesi

saglayabilir.

Dijital teknolojinin gelisimi ve insan hayatinda her gecen giin daha fazla yer edinmesi,
dogal olarak metaverse gibi makro sistemleri ortaya ¢ikarmaktadir. Ulusal yonetimlerinin bu ye-
niliklere ilgisiz kalmas1 miimkiin goriilmemektedir. Yapilmasi gereken sistem iginde basit bir ak-
tor olmaktansa oyun kurucu olmaya ¢alismaktir. Metaverse evreninin kurulumuna 6nciilitk eden
global sirketler, harcamalarinin kendilerine biiyiik gelirler olarak donecegini hesap etmektedir.
Pazardan pay alabilmek icin oncelikle metaverse evrenindeki pazarlamay1 iyi anlamak, sonrasin-
da ise 6nemli girisimlerin oncii kadrosunda yer almak ve her zaman 6zgiin fikirlerle pazarda boy

gostermek gerekmektedir.
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Ozet

Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileriyle birlikte yeni
iletisim kanallar1 ortaya ¢ikmig, mekana ve zamana olan bagim-
lilik ortadan kalkmaya baslamistir. Kurumlarin paydaslariyla
olan iletisiminde geleneksel yontemlere nazaran daha kolay,
hizli ve etkilesimli iletisimin kurulmasini saglayan yeni iletigim
kanallarinin iletisim stratejilerinin ve kanallarinin degismesine
yol agtig1 gdzlemlenmektedir. Kurumlarin bu sayede web site-
leri, bloglar ve sosyal medya kanallarin1 kullanarak paydasla-
11 ile olan iliski ve iletisimlerini daha etkili sekilde yiiriitmeye
basladiklar1 gézlemlenmektedir. Web siteleri paydaslarin hiz-
It ve glivenilir bilgi alarak/vererek, iletisim kurmak i¢in sik¢a
bagvurduklar1 kanallar olarak ifade edilebilecektir. Bu nedenle
kurumlar gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk projelerini de
ziyaretgi trafiginin yogun oldugu web siteleri iizerinden sunma-
ya yonelmektedirler. Bu arastirmanin temel amaci; kurumlarin
sosyal sorumluluk faaliyetlerini yiiriitiirken web sitelerini nasil
kullandiklari, paydaslarint web siteleri tizerinden hangi amagla
ve nasil bilgilendirdikleri konusunda veriler ortaya koymaktir.
Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda belirlenen Opet Petrol-
ciiliik A.S’nin Kurumsal Iletisim Miidiirii ile irtibat kurularak,
verilerin toplanmasinda derinlemesine goriisme teknigi kullanil-
mas1 planlanmig ve elde edilen veriler betimsel analize tabi tu-
tulmustur. Aragtirma ile Opet’in; web sitelerinin bilginin anlik,
giincel ve dogru kaynaktan temini konusunda 6nemine yonelik
farkindalig1 tespit edilmistir. Ayrica Opet’in sosyal sorumluluk
projelerini kurumsal web siteleri iizerinden etkili bir sekilde du-
yurmakta oldugu ve yine paydaslarinin web sitesi ile bilgilendi-
rilmekte oldugu verileri elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Web Sitesi, Kurumsal
Sorumluluk.
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USE OF CORPORATE WEBSITES IN SOCIAL RESPONSIBILITY
COMMUNICATION: OPET CASE STUDY

Abstract

With the developing information and communication technologies, new communication channels
have emerged and the dependence on space and time has begun to disappear. It is observed that the new
communication channels, which enable the establishment of easier, faster and more interactive commu-
nication compared to traditional methods in the communication of institutions with their stakeholders,
cause the communication strategies and channels to change. It is observed that institutions have started
to conduct their relations and communication with their stakeholders more effectively by using websites,
blogs and social media channels. Websites can be expressed as channels frequently used by stakeholders to
communicate by receiving/giving fast and secure information. For this reason, institutions tend to present
their social responsibility projects on websites with high visitor traffic. The main purpose of this research
is to reveal data on how institutions use websites while carrying out their social responsibility activities,
for what purpose and how they inform their stakeholders through websites. Contacting the Corporate Com-
munication Manager of Opet, which was determined in line with the purposes of the research, in-depth
interview technique was planned to be used in the collection of data and the data obtained was subjected to
descriptive analysis. With the research, Opet; Awareness of the importance of websites in providing instant,
up-to-date and correct information has been determined. In addition, data has been obtained that Opet effe-
ctively announces its social responsibility projects through its corporate websites and that its stakeholders
are informed via the website.

Keywords: Social Responsibilty, Web Site, Corporate Responsibilty.
EXTENDED ABSTRACT

Thanks to the communication channels that are freed from the dependency on space
and time, it has been possible to reach a faster, interactive and large audience, and to transmit
information and messages without restrictions. It is known that these developments, which are
regarded as turning points for communication, gain a global dimension and enable information
flow to all over the world with ‘one click’. It is observed that these new communication channels,
which enable the establishment of easier, faster and more interactive communication compared
to traditional methods, especially in the communication of institutions with their stakeholders,
also lead to a change in communication strategies. It is known that in this way, institutions have
started to conduct their relations and communications with their stakeholders more effectively by
using websites, blogs and social media channels. With this development process, it is seen that
corporate websites have started to use their activities and policies to reach wider audiences and to

establish participatory and symmetrical communication with their stakeholders.

The main purpose of this research is to reveal data on how institutions use websites whi-
le carrying out their social responsibility activities, for what purpose and how they inform their
stakeholders through websites. The focus of the research is to reflect the institution’s perspective

on the subject. With the information to be obtained, it is not intended to reach generalizations that
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will represent the entire sector and applications. However, the data is considered to be important

in terms of presenting an institution’s perspective on the issues listed above.

Contacting the Corporate Communication Manager of Opet A.S, which was determined
in line with the purposes of the research, in-depth interview technique was planned to be used in

the collection of data and the data obtained was subjected to descriptive analysis.

The findings obtained in order to reflect the perspective of the institution on the use of the
website in the implementation of corporate social responsibility projects, which the research part

of the study focuses on, are listed below.

* It has been determined that Opet effectively announces its social responsibility projects

on corporate websites and informs its stakeholders about the processes.

* Information about the Women’s Power Project was obtained from the corporate websi-
te (https://www.opet.com.tr/). Opet’s stakeholders are informed about the content of the
project, its purpose, women’s employment data within the scope of the project, women’s
stories, commercials, application and communication channels, etc. has been found to

inform in many categories.

* When asked about the communication activities of the project, the participant stated that
apart from other studies, they shared the stages of the project with the press in the form of
special news and interviews, they also strengthened awareness of the project with com-
mercials, and they shared these news and commercials on the website and social media

channels.

* The participant stated that they shared the website of the Women’s Power Project for
promotional purposes. When asked about the reason for this, the answer was received
from the participant that websites are important in providing instant, up-to-date and cor-
rect source of information. This situation has revealed that institutions and stakeholders
see websites as reliable sources for the announcement of social responsibility projects, as
well as being quick and easy to update. In addition, this situation strengthens the thesis
that websites have a more institutional structure in the announcement of projects and

activities.

* The participant who participated in the interview stated that a project-specific micro

website is in the process of being established in order to gather all these under a single
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roof, since there are so many communication materials related to the project.

Social needs are at the focal point of corporate social responsibility. For this reason, it is
believed that the studies conducted in the field and the new generation applications for stakehol-
der communication will provide important data for both academicians and practitioners and will

form the cornerstones of new studies.
GIRIS

Geligen bilgi ve iletisim teknolojileriyle birlikte yeni iletisim kanallar1 ortaya ¢ikmus,
mekana ve zamana olan bagimlilik ortadan kalkmaya baglamistir. Mekana ve zamana olan bu
bagimliliktan siyrilan iletisim kanallartyla daha hizli, etkilesimli ve genis kitlelere ulagsma, bilgi
ve mesajlar1 kisitsiz sekilde iletme olanag elde edilmistir. Iletisim i¢in déniim noktas1 sayilan bu
gelismelerin kiiresel boyut kazanarak diinyanin her yerine ‘bir tikla’ enformasyon akigint miim-
kiin kildig1 bilinmektedir. Yap1 ve sistemlerin doniiserek dahil oldugu bu iletisim diizenine elbette
organizasyonlar da kayitsiz kalmamistir. Ozellikle kurumlarin paydaslari ile olan iletisiminde
geleneksel yontemlere nazaran daha kolay, hizli ve etkilesimli iletisimin kurulmasini saglayan
bu yeni iletisim kanallarinin iletisim stratejilerinin degigsmesine de yol actig1 gézlemlenmektedir.
Kurumlarm bu sayede web siteleri, bloglar ve sosyal medya kanallarini kullanarak paydaslari ile
olan iliski ve iletisimlerini daha etkili sekilde yiirlitmeye basladiklar1 bilinmektedir. Bu gelisim
stireciyle birlikte kurumlarin web sitelerini; tirlin, hizmet ve politikalar ile birlikte, proje ve faa-
liyetlerinin daha genis kitlelere ulastirilmasi, paydaslarin goriislerinin alinarak hizl aksiyon ger-
ceklestirilmesi i¢in dengeli, katilimei ve simetrik iletisim kurmak amaciyla kullanmaya bagladik-
lar1 da gortilmektedir. Web siteleri paydaslarin hizli ve giivenli bilgi alarak, iletisim kurmak i¢in
sikca bagvurduklari kanallar olarak ifade edilebilecektir. Bu nedenle kurumlar gergeklestirdikleri
sosyal sorumluluk projelerini ziyaret¢i trafiginin yogun oldugu web siteleri iizerinden sunmaya
yonelmektedirler. Bu uygulama ile birlikte mesajlarin giincel ve hizli sunumu sosyal sorumluluk
projelerine olan ilgi ve destegi arttirma ve paydaslarin istek, ihtiyag ve beklentilerini anlama nok-

tasinda kurumlarin 6nemli bir avantaja kavustugu da sdylenebilecektir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin dogas1 geregi seffaf yiiriitiilmesi bununla bir-
likte odaklandig1 konuya iligkin calisma ve sonuclarin paydaslarla paylasilmas: gerektigi bilin-
mektedir. Glinlimiizde web sitelerinin, yapilari itibariyle bu paylasim siirecinde en uygun iletisim
kanal1 olabilecegi diisiiniilmektedir. Web sitelerinin sinirsiz bilgi ulagtirma kapasitesi, multimed-
ya destegi ve etkilesim olanagi ile gorsel ve isitsel iletinin aktarimini sagladigi bilinmektedir. Bu
nedenle web sitelerinin, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin duyurulmasindan tanitimina,

her tiirlii bilgi aktarimindan, geri bildirim alinmasina kadar siire¢lerde 6nemli bir arag olarak de-
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gerlendirilebilecegi sdylenebilecektir.

Bu aragtirmanin temel amact; kurumlarin sosyal sorumluluk proje ve faaliyetlerini yurii-
tiirken web sitelerini nasil kullandiklarini, paydaslarini web siteleri iizerinden hangi amagla ve na-
sil bilgilendirdiklerini ortaya koymaktir. Aragtirmanin odaginda bir kurumun konuya bakis agisint
yansitmak yer almaktadir. Bu kapsamda c¢aligmanin boliimleri; ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kavrami ve Gelisimi’, ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinda Web Sitesi Kullanim1’
ve aragtirmanin yer aldig1 ‘Kurumsal Web Sitelerinin Sosyal Sorumluluk Iletisiminde Kullanima:
Opet Ornegi Incelemesi’ olarak belirlenmistir. Calismanin ilk iki béliimiinde yapilacak arastir-
may1 anlamlandirmaya yonelik literatiir taramasina, son boliimiinde ise sosyal sorumluluk proje-
lerinde web sitesi kullanimina iliskin kurumun bakis agisinin tespit edilmesi amacina odaklanan
aragtirmaya yer verilmesi planlanmistir. Bu arastirmada verilerin toplanmasi i¢in derinlemesine
goriisme tekniginin kullanilmasi ve elde edilen verilerin betimsel bir analize tabi tutulmasi 6ngo-

rilmiistiir.

Elde edilecek bilgilerle, sektoriin ve uygulamalarin tamamim temsil edecek genellemele-
re ulagmak amaclanmamustir. Ancak verilerin bir kurumun, yukarida siralanan konulara yonelik
bakis agisini sunmasi agisindan dnemli oldugu diisliniilmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun
odak noktasinda toplumsal ihtiyaglar yer almaktadir. Bu nedenle alana yonelik yapilan ¢alisma-
larin ve paydas iletisimine yonelik yeni nesil uygulamalarin arastirmalarla hem akademisyenler
hem de uygulamacilar i¢in 6nemli veriler sunacagi ve yeni ¢aligmalarin temel taslarini olustura-

cagina inanilmaktadir.
1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Gelisimi

Sosyal sorumluluk kavrami kurumlarin; hedef kitlelerine, topluma, iilkesine ve diinya-
ya kars1 sorumlu olduklari alanlarda, iyilestirmeye, problem ¢dzmeye veya problem olugmasini
engellemeye yonelik yaptiklart uygulamalardir. Kurumlar sadece kar odakli diisiinen degil, ayni
zamanda igerisinde yasadiklar1 ¢evreye ve topluma karsi gorev ve sorumluluk bilinci tagiyan
sosyal varliklardir. Kurumlar iiriin ve hizmet tiretmenin disinda paydas ¢evrelerinin ihtiyaglarina
kayitsiz kalmayarak, bu ihtiya¢larin giderilmesi yoniinde faaliyetler gerceklestirmektedir (Akdag,
2007, s.207). Bu tanimda kurumun toplumsal ihtiyaglara olan duyarliligina vurgu yapilmaktadir.
Bununla birlikte sosyal sorumluluk kavrami kurumlara maddi kazanglarinin disinda manevi ka-
zanglar saglayabilmeleri i¢in yapabilecekleri faaliyetleri tanimlamaktadir. Ozellikle diinya, cevre
ve ayrim gozetmeksizin insana dokunan bu faaliyetlerin kurumlara imaj ve itibar agisinda da

onemli katkilar sagladigi ifade edilebilecektir.
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Sosyal sorumluluk kavramu ile ilgili bugiine kadar; ‘kurumsal sosyal sorumluluk, sorum-

lu isletmecilik, sorumlu vatandaslik’ ve topluma hizmet gibi farkli tanimlamalar yapilmig olsa
da temelde hepsi kurum, kurulus ve igletmelerin topluma kars1 gérev ve sorumluluklarini yerine
getirme, toplum ve cevreye kars1 yararli olma ve fayda saglama noktasinda birlesmektedir (Oz-
gen, 2007, s.1). Organizasyonlardan ‘iyi kurumsal vatandas’ olabilmeleri i¢in toplumsal gorev
ve sorumluluklarini yerine getirmeleri, ait olduklar1 toplumun sosyal bir amacina katki vermeleri
beklenmektedir. Caroll ve Brown’a gore (2018) son on yilda kurumsal sosyal sorumlulugun tani-
mi ile ilgili benimsenen kavramlar uygulamada ve literatiirde derlenerek ortaya koyulmustur. Bu
kavram veya tematik cerceveler arasinda; is etigi, paydas yonetimi, slirdiiriilebilirlik, kurumsal
vatandaslik, bilingli kapitalizm, ortak deger yaratma ve kurumsal amaca yonelik isler yer almak-
tadir. Her kavram birbiriyle iligkilidir, kurum ve isletmelerin sorumluluklarinin 6ziinii yakalamak
icin alternatif veya gelistirilmis ¢erceveler olarak onerilmektedir. Ayrica Caroll (2015, s.1) tara-
findan ‘ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik’ olarak dort boliimden olusan sosyal sorumluluk
modeli olusturulmustur. Bu modelde kurumsal sosyal sorumluluk ile ekonomik hedefler birlesti-
rilmeye ¢alisilmis, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumun kar elde etmesine katki sagladigi

tizerinde durulmustur.

Kurumsal sosyal sorumlulugu bir yonetim felsefesi ve kurum kiiltiirii olarak benimseyen
kurumlarda sosyal sorumluluk uygulamalarmin kuruma karst hem maddi hem de manevi 6nemli
kazanimlar sagladig1 yapilan galismalarla ortaya ¢ikarilmigtir. Oncelikle kurumlarin marka deger-
lerinin artt1g1, giiclii bir itibar ve olumlu imajlarinin olustugu goriilmektedir. Bu durum hi¢ kusku-
suz ki kurumun piyasa degerini de dogru orantili bir sekilde artirmaktadir. Biiyiimek, {iriin veya
hizmet yelpazesini genigletmek ya da yeni pazarlara girmek isteyen kurumlara karsi baglilik ve
sadakatin gelistirilmesinde dnemli katkilar saglamaktadir. Ayrica kurumda c¢alismak isteyen yeni
ve nitelikli is giicliniin cezbedilmesi i¢in de ciddi avantajlara sahip olmaktadir. Dolayisiyla bu
durum verimliligi ve kaliteyi yiikseltmekte, rekabetin yogun oldugu alanlarda tercih edilebilirligi
artirmaktadir (Argiiden, 2007, s.40). Kiiresellesmenin etkilerinin yogun bir sekilde hissedildigi
giiniimiiz diinyasinda kurumlar i¢in rakiplerinden siyrilarak tercih edilebilir olmanin 6nemli bir
hedef oldugu bilinmektedir. Bu hedefin gergeklestirilmesinde ise sosyal sorumluluk ¢aligmalari-

nin roliiniin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Grunig (2005, s.27) kurumlarin ve orgiitlerin sosyal sorumluluk bilinci ile hareket etme-
lerini belirterek karar alma ve uygulama asamalarinda bu karar ve uygulamalarin toplum ve ¢evre
iizerindeki etkilerine dikkat etmeleri, davranislarinin baskalar1 {izerindeki sonuglarini iyi analiz
etmeleri, toplumsal biling ve ¢evre iizerinde olumsuz sonuglara yol agacak uygulamalari ortadan
kaldirmalar1 gerektigi iizerinde durmaktadir. Kurumlar sosyal sorumluluk projeleri gerceklesti-

rirken 6zellikle toplumunu iyi tanimali, ihtiyaglarini iyi analiz etmelidir. Toplumun ihtiyaglarina
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cevap verebilmeli, duyarli olmali ve hassas davranmalidir. Bu nedenle bir¢ok kurum sosyal so-
rumluluk projelerini planlarken sivil toplum kuruluglartyla birlikte ¢alismayi tercih etmektedir.
Sivil toplum kuruluslari sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eden tiim kurum ve &rgiitlerin en
onemli paydaslaridir. Sivil toplum 6rgiitlerinin igerisinde bulundugu toplumun yapisini, ihtiyagla-
rin1, sorunlarini, toplumsal yaralarini ve hassasiyetlerini en iyi tantyan kurumlar olmalari, tecriibe

ve deneyim paylasiminda onlara 6nemli bir islev yiliklemektedir.

Post ve digerlerine gore (1996, aktaran Dalyan, 2007, s.48), kurumsal sosyal sorumlu-
lugun temelinde ‘goniilliiliik ve vekillik’ prensibi yatmaktadir. Bu iki prensip gliniimiiz modern
sosyal sorumluluk kavraminin geleneksel versiyonlart olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Goniilliiliik
prensibi, kurumlarin toplumdaki ihtiyag sahibi birey veya kesimlere goniillii olarak yardim et-
mesi esasina dayanmaktadir. Vekillik prensibi ise kurumlarin karar, strateji veya politikalarindan
etkilenen tiim paydaslarin beklentilerinin tipki bir kamuoyu vekili gibi dikkate alinmasi olarak
tanimlanmaktadir (Post ve digerleri, 1996, aktaran, Dalyan, 2007, s.49). Kurumlar i¢in sosyal
sorumluluk anlayisinin temelinde toplumun ihtiyaglarinin ve refahinin olmasi gerektigi unutul-

mamalidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk orgiitlerin, toplumun refahi ve ihtiyaglari icin kurumsal
kaynaklarin kullanima yonelik uygulamalarin gelistirilmesi ve toplumsal bilincin olusturulmasi
amaciyla istege bagh gerceklestirilen faaliyetlerdir (Kotler ve Lee, 2005, s.3). Sosyal sorumlu-
luk projeleri kurumlar i¢in zorunlu degil goniilliilik esasina dayanan, kosullarm iyilestirilmesine
yonelik herhangi bir kar amaci glidiilmeden yapilan iyi niyetli faaliyetler olarak goriilebilecektir.
Kurumlar; mal, hizmet veya iiriin izerinden elde edecekleri karin diginda, toplum igerisinde itibar
saglama ¢abasi igerisindedirler. Kurumun gii¢lii, giivenilir bir itibara sahip olmas1 hedef kitlesi
tarafindan tercih edilebilir olmasinin yani sira, varligini devam ettirebilmesi ve siirdiiriilebilir bir
iligki ve iletisim ag1 kurabilmesi a¢isindan 6nem arz etmektedir. Ticari ¢ikarlarin disinda toplum-
sal menfaatlerin de g6z oniinde bulundurulmasi, kurum igerisinde bunun kurum kiiltiirii olarak

icsellestirilmesini gerektirmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, organizasyonlarin i¢ ve dis paydaslarina kars: ‘etik’ ve ‘so-
rumluluk’ esasiyla davranmasi, bunu temel ilke olarak kabul etmesi ve bu yonde uygulamalar
gelistirmesidir. Sosyal sorumluluk kavrami sadece fiziksel ¢gevrenin korunmasi veya iyilestirilme-
sine yonelik ¢abalar olarak algilanmamalidir. Bu kavram ayni zamanda organizasyonlarin paydas
gruplarina karst duymasi gereken sorumlulugu ifade etmektedir (Aktan ve Bori, 2007, s.13).
Kurumsal sosyal sorumluluk, organizasyonlarin dogrudan ya da dolayl siirdiiriilebilir bir iliski
icerisinde oldugu hem fiziki hem toplumsal hem de sosyal ¢evrelerine karsi sorumlulugu icine

almaktadir.
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“Bir organizasyonun bagslica sorumluluk alanlari ise séyledir:

e Calisanlara karst sorumluluk,

* Miisterilere (tiiketicilere) yonelik sorumluluk,

* Hissedarlara yonelik sorumluluk,

* Dogaya ve gevreye karsi sorumluluk,

 Devlete karsi sorumluluk,

o Tedarikcilere karsi sorumluluk,

* Rakiplere yonelik sorumluluk,

* Topluma karst sorumluluk (Aktan, 2008, 5.103) .

Etik ve ahlaki degerleri benimsemis olan ve degerler ¢ercevesinde hareket eden tiim or-
ganizasyonlarn iligkide bulunduklar1 ¢cevreye karsi gérev ve sorumluluklart vardir ve bu sorum-
luluk alanlarmin sinirlarin genis oldugu bilinmektedir. Sosyal sorumluluk kavrami, kurumlar
ile paydaslart arasindaki karsilikli kazancin dengeli bir sekilde saglanmasina odaklanmaktadir.
Kurumlar hem paydaslarma hem de cevrelerine kars1 fayda saglama hedeflerini sosyal sorumlu-
luk faaliyetleri ile yerine getirmektedir. Dolayistyla sosyal sorumluluk hem kurumlarin yasadigi
veya yagayacagi sorunlara ¢oziim tiretmek hem de kuruma piyasada ya da pazarda rakiplerinden
one gegebilme firsati sunmaktadir (Ozgen vd., 2019, s.52). Burada da vurgulandigi gibi kurumlar
sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirirken ticari kaygilarin1 ve beklentilerini de gz 6nilinde
bulundurmaktadir. Ancak dikkat edilmesi gereken husus ticari kaygilarin sosyal sorumluluk kav-

ramimin amacini agmamasi gerektigi olacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin en eski 6rneklerini Stimerler zamaninda yazilan
kil tabletlerinde gérmek miimkiindiir. Tabletlerde is¢ilerin istirahat giinlerinin belirlendigi bil-
gilere rastlanmaktadir (Gilingor, 2017, s.123). Burada yer alan bilgiden yola cikildiginda sosyal
sorumluluk kavraminin tarihine baktigimizda sadece kurumun dis paydaslarina iligkin yapilmis
faaliyetler olarak degil, kurumun i¢ paydaslarina yonelik faaliyetleri de kapsadig1 yorumu yapi-
labilecektir. Stimerler doneminde isgilerin istirahat giinlerinin belirlenmesi, o donemin sartlar1
g6z onilinde bulunduruldugunda bir ihtiyacin giderilmesi amaciyla yapilan bir sosyal sorumluluk

faaliyeti olarak degerlendirilebilmektedir.

Kurum ve orgiitlerin faaliyetlerinde sosyal sorumlulugun 6n plana ¢ikmasi ilk olarak
Fransiz Devrimi’nde olmus ve ilk 6rneklerinden biri olarak da o donemde ¢ikolata fabrikasinin
ekonomik geliri diisiik insanlara barinma ve egitim destegi saglamasi olarak gortilmiistiir. Ancak
o donemde heniiz kurumsal bir diizleme oturmamis olan bu faaliyetlerin sosyal sorumluluktan
ziyade hayirseverlik amacini tasidigr goriilmektedir. Asil sosyal sorumluluk faaliyetleri Sanayi

Devrimi ile giindeme taginmistir. Sanayi Devrimi ile ortaya ¢ikan ve biiyiiyen makinelesme ve
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endiistriyel seri tiretim sistemleri ¢evre kirliligi, kamu ve ¢alisan sagligi iizerinde olumsuz etkilere
neden olmustur. 1948 yilinda ‘Kamu Saghigi Kanunu’ gibi yaptirim giicii olan yasalar, sendikalar,
orgiitler isletmeleri toplum ve ¢evre sagligi konusunda sorumlu olmaya mecbur kilmistir (Okay
ve Okay, 2018, 5.613-614). Sosyal sorumluluk kavraminin gelisimi toplumlarda yasanan ekono-
mik ve sosyal degisimlere dayanmaktadir. Is yapma sekillerindeki degisim; kullanilan teknolo-
jiler ve malzemelerin ¢evreye yansimalari, insanlarin tiikketim siire¢lerindeki degisimler, mad-
di imkansizliklar, hak ve 6zgiirliikklerdeki ihlaller ve esitsiz ekonomik dagilim gibi sorunlar1 da
beraberinde getirmistir. Bu sorunlara ¢oziim tiretilmesi i¢in de kurumlarin profesyonel diizeyde

harekete gegmeleri gerekmistir.

1960’11 yillarda ise galisan haklar1 basta olmak tizere, insan haklarina verilen degerin
artmasi, ¢evreye verilen zararin farkina varilmaya baslanmasi ve onu korumaya yonelik gelisen
duyarlilik, tiiketici haklar ve sigortali caligmanin ¢aligma hayatina girisiyle birlikte sorumluluk
kavrami daha profesyonelce giindeme gelmeye baslamistir. Ayrica bu donemde sivil toplum kuru-
luslar1 6nem kazanmis ve kadin haklari, 1rk, cinsiyet esitsizligi ve ¢evre kirliligiyle alakali konular
tizerine odaklanilmistir. Bu durumlara sessiz kalmamalar1 yoniinde organizasyonlara yapilan bas-
kilar sonugsuz kalmamis ve kurumlar sosyal sorumluluk goérevlerini yerine getirmeye baslamistir.
1970’li ve 80°li yillarda paydaslara esit bilgi aktarimi, karin adil dagilimi, reklamlarin etik ve
ahlaki yonleri, ¢evre kirliligi, atik yonetimi, geri doniisiim, yardima muhtag kisilere destek sagla-
ma, toplum saglig1 ve ¢aligma kosullarinin iyilestirilmesine yonelik sosyal sorumluluk projeleri
gelistirilmeye baslanmistir (Aktan ve Bort, 2007, s.17). Giiniimiiz profesyonel kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarinin ilk 6rnekleri o yillarda goriilmeye baslamig ve giiniimiize kadar ge-

len siirecte bu uygulamalara iliskin ¢aligmalar artarak devam etmistir.

1990’larda sosyal sorumlugun kurumlara kar elde etmelerinde 6nemli faydalar sagladigi
goriilmiis ve bu kavrama ‘is vakasi’ goziiyle bakilmaya baslanmistir. Bunun sebebi olarak finan-
sal agidan tutarli ve siirdiiriilebilir hedeflere katki saglamasi olarak agiklanmaktadir. Bu nedenle
kurum yoneticileri ve igletme sahipleri ekonomik kazanglari ile ahlaki, etik ve hayirseverlik so-
rumluluklart arasinda denge kurmaya ¢alismiglardir. Bu denge o donemde paydaslarin da siirece
dahil edildigi sosyal sorumluluk projeleriyle saglanmistir (Caroll, 2015, s.1). Kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami hem kurumun hem de paydaslarin ¢ikar ve ihtiyaglarinin ortak noktada bu-
lusmalarini saglamaktadir. Kavramin 6ziinde hem ekonomik hem de sosyal faydanin bir arada

elde edilebildigi bir siireci i¢erdigi ifade edilebilecektir.
Carroll (1979, aktaran Caroll, 2016, s.2) kurumsal sosyal sorumlulugun doért bolimli

tanimin1 baslangicta su sekilde ifade etmistir: Kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun belli aralik-

larla kurumlardan sahip oldugu ekonomik, yasal, etik, ahlaki ve takdire dayali (hayirsever) bek-
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lentileri icermektedir. Bu dort sorumluluk kiimesi, bazi ayrintilar1 tasvir etmeye ve isletmelerin

parcasi oldugu topluma karsi sorumluluklarinin dogasini gercevelemeye veya karakterize etmeye

yardimei1 olan temeli veya altyapiy1 olusturmaktadir.

Dort boliimlii kurumsal sosyal sorumluluk tanimi ilk olarak 1979°da yaymlanmistir. An-
cak 1991°de Carroll, dort boliimlii tanimi yeniden ele alarak kurumsal sosyal sorumluluk piramidi
bi¢ciminde yeniden diizenlemistir. Caroll (2016, s.4) piramidin amacini, kurumsal sosyal sorum-
lulugun tanimsal yoniinii 6ne ¢ikarmak ve dort boliimlii gergevenin yapi tasi niteligini gostermek
olarak agiklamistir. Piramit; basit, sezgisel ve zamanin testine dayanacak sekilde insa edildigi i¢in
geometrik bir tasarim olarak se¢ilmistir. Sonug olarak, ekonomik sorumlulugu piramidin temeli-
ne yerlestirmis, bunun sebebi olarak da ekonomik sorumlulugun is diinyasinin temel gerekliligi
oldugunu 6ne siirmiistiir. Caroll (2016, s.4) bir binanin temellerinin tiim yapiy1 desteklemek i¢in
giiclli olmasi1 gerektigi gibi, siirdiiriilebilir karliligin da toplumun diger isletmelerden beklentile-
rini desteklemek i¢in giiclii olmas1 gerektigine de vurgu yapmistir. 2000°li yillara gelindiginde
kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ekonomik baskilara ragmen ilerlemesi 1liml olarak go-
riilmektedir. Bu nedenle bu yillarda sosyal sorumluluk kavrami stratejik bir 6nem kazanmistir
(Caroll, 2015, s.1). Yazarin bu ifadesinden yola ¢ikildiginda belki de ilerleyen yillarda sosyal
sorumlulugun kurumlarin yagantisinda vazgecilmez olabileceginden bahsedilebilecektir. Zira giin
gectikge toplumdan ve ¢cevreden bagimsiz, kiiresel ¢apta diinyanin tehlike cagrilarina duyarsiz ve
insanlarin ¢6ziim arayislarina kayitsiz kalan bir kurumun uzun vadede rekabet piyasasinda var

olamayacagi diistiniilmektedir.

Bir¢ok kurum, kurulus ve organizasyon hem kendileri hem toplum ve iilkeleri hem de
diinya adma tehlike arz eden ya da ciddi kazanim ve iyilestirmeler saglayan konularda énemli
sosyal sorumluluk projeleri yiiriitmektedir. Kurumlar bu projelerle toplumlarin ve doganin sesi
oldugu gibi esitsizliklerin giderilmesi i¢in gii¢lii bir mekanizma olarak goriilmektedir. Kurumlar
topluma sunduklar1 her katki i¢in toplumun takdirini toplayarak, saygin bir yer edinmektedir. Sos-
yal sorumluluk projeleri kurumun giivenilir bir imaj olusturmasina ve deger kazanmasina destek

olmakta, kuruma kars1 sadakat ve bagliligin olusmasina katki saglamaktadir.
2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinda Web Sitesi Kullanimi

Enformasyon toplumu ile gelisen dijital iletisim teknolojileri iletilerin daha dnce esine
rastlanmamis bir hizla, miimkiin olabilecek en genis kitleye, en zahmetsiz ve mesafesiz yoldan
ulasma imkanmi sunmaktadir. Ozellikle web 2.0 teknolojisi ile etkilesimli iletisimin miimkiin
hale gelmesi kurumlar ile hedef kitleleri arasinda en etkili ve verimli iletisimin kurulmasina ve

yonetilmesine olanak saglamaktadir. Castells (2013, s.233) bilgi toplumunun bilgisayar ve ag
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teknolojileri sayesinde; yeni iletisim bi¢im ve araglarimi {irettigini ve bu araclarin zamandan ve
mekandan bagimsiz olarak kiiresellesmeyi beraberinde getirdigini ifade etmis, bu sayede diinya-
nin aglarla iligkilendirildigi yeni bir yasam, toplum bi¢imi ve iletigim ortamlarinin ortaya ¢iktigini

belirtmistir.

Aglar boyunca kurulan iletisim zaman ve mekan kisithiligini agmis, McLuhan’in (1964,
s.47) ifadesiyle diinya kiiresel bir koye donligsmiistiir. Birbirlerine aglarla yakinlagsan diinyada,
yapilar doniismeye baglamis iletisim kanallar1 kesintisiz ve kisitsiz bir sisteme evrilmistir. Bagim-
liliklarindan kurtulan iletisim sistemleri kurumlart da bagimsizlastirmis, hedef kitleleri ile olan
iletisimleri basta olmak iizere, hem kurumsal hem de yonetsel siireclerinde bu yeni doniisiime
adapte olmaya baslamislardir. Artik kurumlar strateji ve politikalarin1 daha etkin, verimli, kayip-

s1z ve kisitsiz bir sekilde planlayabilmektedir.

Dijital iletisim teknolojilerinin gelismesi halkla iligkiler uygulamalarina da yeni arag ve
teknikler kazandirmistir. Artik kurumlar genis kitlelere mal ve hizmetlerini dijital teknolojiler
araciligryla tanitmakta, satisa sunmakta ve kullaniciya satig sonrasi destek saglamaktadir (Pelte-
koglu, 2018, 5.320). Ayrica kurumlar yenilikleri hakkinda hedef kitlelerini her an bilgilendirebil-

mekte, onlarin goriis ve onerilerini alabilmekte, olusan krizlere aninda miidahale edebilmektedir.

Ozellikle web siteleri kurumlarin paydaslarmin karsisina ¢iktig1 ve kendileri, iiriin ve
hizmetleri ile ilgili bilgileri paylastiklar1 6nemli platformlar olarak goriilebilir. Organizasyonun
hizmet ve faaliyetleri hakkinda bilgi almaya motive olmus hedef kitle, ilk olarak kurumsal web
sitelerine yonelmektedir. Dolayisiyla web siteleri; kurumlarin kimlik ve imajlarini sergiledikleri
goriinen yiizleri olarak ifade edilebilecektir. Kurumlar, web sitelerini kendileri hakkindaki bil-
gileri yaymak, duyuru ve biiltenlerini paydaslar1 ile paylasmak amaciyla kullanmaktadir. Ayrica
web siteleri ve bloglar gibi iletisim programlar1 kurumlarim yasadigi veya yasayacagi sorun ve
krizlerin ¢dziimiinde de kullanilmaktadir. Ornegin General Motor 2009°da yasadig1 iflas krizi ile
ilgili birgok web sitesi ve blog kullanarak paydaslarini bilgilendirmistir. Kurumlar veya organi-
zasyonlar ayrica ‘dark web siteleri’ de (yasak ve sinirlamalarin olmadigi, sinirsiz internet erigimi
saglayan internet kullanimi) gelistirerek kendi sektorlerinde veya cevrelerinde beklenmedik anda
meydana gelebilecek ve paydaslar ile iletisimlerini aksatacak olaylardan korunmaya ¢aligmak-
tadir (Grunig, 2009, s.15). Bu goriisten yola ¢ikildiginda web sitelerinin kesintisiz ve glivenli
iletisim saglanmasinin 6nemli avantajlar saglayacag: ifade edilebilecektir. Bu avantajlarin yant
sira Oornegin kriz anlarinda ulasilan kitlenin biiytikligii ve kitleye ulasma hiz1 da web sitelerinin

faydasina odaklanildiginda énemli bir avantaj sagladig1 goriilebilecektir.
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Kurumsalligin 6nemli bir yiizii olan web siteleri kurumlar i¢in kurumun kimligini, kiil-

tiirtinii, imaj ve itibarini yansitan énemli bir kanaldir. Kurumlarin kendilerini tanitmalarinin ve
paydas gruplarini bilgilendirmelerinin yan1 sira uygulama ve faaliyetlerini duyurmalari agisindan
da stratejik alanlardir (Peltekoglu, 2018, s.325). Web siteleri, hedef kitlenin dogru ve giivenli bilgi
almak ve iletisim kurmak icin sikca ziyaret ettikleri kanallardir. Web sitelerinin bir organizasyo-
nun onemli itibar gdstergeleri arasinda yer aldig1 ifade edilebilecektir. Dolayisiyla her kurum ve
orgiitiin kurumsal web sayfasina sahip olmasi ve bu sayfay1 faal bir sekilde yonetmesi gerekmek-

tedir.

Web siteleri kurumun paydas gruplarn ile dogrudan iletisim ve iliski kurduklar araglar
olarak ifade edilmektedir. Web siteleri yalnizca iiriin ve hizmetlerin satisinin veya reklamimin
yapildigi yerler degil, paydas gruplarinin bu iiriin ve hizmetler hakkinda geribildirimlerini aldigi,
dilek, istek, beklenti ve sikayet amacgli mesajlarin hizli ve zahmetsiz bir sekilde kuruma iletildi-
gi alanlardir (Okay ve Okay, 2018, s5.654-655). Bu asamada web sitelerinin sagladigi kullanim
kolaylig1 ve etkinligi 6zellikle paydas odakli iletisimde diisiiniildiigiinde 6nemli bir arag olarak

benimsenebilecektir.

Kurumlar, sosyal sorumluluk faaliyetlerini ytiriitiirken bu faaliyetlerini tiim paydas grup-
larina duyurmak, haberdar etmek ve bilgilendirmek istemektedir. Web siteleri kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin kamuoyu ile paylasilmas: ve duyurulmasinda énemli bir aragtir (Y1l-
maz-Sert, 2012, s.48). Web siteleri igeriklerinin hiper metinsel 6zellikler ile kurgulanabilmesi
sosyal sorumluluk projelerinin etkili sekilde kamuoyuna ulastirilmasini saglamaktadir. Metinlerin
gorsel ve videolar ile desteklenmesi, linkler araciligtyla paylasilabilmesi, harf veya kelime sinir-
lamas1 olmadan detayli bilgi verme imkanina sahip olmas1 web sitelerinin etki alan1 ve derecesini

genisletmektedir.

Kurumlarin sosyal sorumluluk projelerine web sitelerinde yer vermesi, projeye olan ilgi
ve destegin artmasini saglamaktadir. Ayrica sosyal sorumluluk projelerinin web sitesini ziyaret
eden kisilerce fark edilmesini ve projelere iliskin geri bildirimlerin alinmasina olanak tanimakta-
dir. Alinan geri bildirimler ile sosyal sorumluluk faaliyetlerinin hedef kitle algisindaki uygunlugu
ve etkililiginin de Ol¢lilmesi saglanmaktadir (Okmedyan, 2018, s.42). Bu goriis degerlendirildi-
ginde web sitelerinin sagladigi geri bildirim olanagiyla, kurumlarin sosyal sorumluluk projeleri-
nin aksayan veya eksik kalan yonlerini gorebildikleri gibi projelerinin toplum {izerindeki olumlu

etkilerini de Slgebilecekleri bir ortam sagladigi sdylenebilecektir.
Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri kurumlarin igerisinde yasadigi topluma ve diinya-

ya kars1 tistlendigi sorumlulugun yerine getirilmesi i¢in sarf ettigi ¢cabalar1 ifade etmektedir (Ilgin

ve Ulupinar, 2020, s.109). Dolayisiyla toplum i¢in yapilan ya da topluma katki sunan bu ¢abalar
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hakkinda bilgilere paydaslar tarafindan kolayca ulagilabilmesi, kurumun sorumluluk alani ile il-
gili gerceklestirdigi faaliyetler hakkinda toplumun seffaf bir sekilde bilgilendirilmesi gerekmek-
tedir.

Kurumlar, paydaslarina ve topluma karsi olan sorumluluklariyla dogrudan ilgili olan be-
lirli taahhiitlere uymalidir. Bu taahhiitlerden biri ise kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini
duyurmasi ve toplumu bu faaliyetler hakkinda bilgilendirmesidir. Ozellikle son yillarda kamunun
ilgisi isletmelerin sosyal sorumluluk alanindaki faaliyetlerinin seffaf bir sekilde duyurulmasi-
na karsi 6nemli dl¢lide artmistir. Bu durum kurumlarin artik ekonomik, sosyal ve ¢evresel dav-
ranislariyla ilgili konularda kamuyu daha fazla bilgilendirmesine neden olmaktadir. Kurumlar
paydaslar icin gerekli bilgilendirmeleri web sitesi aracilifiyla yapabilmekte, sosyal sorumluluk
faaliyetlerini buradan duyurabilmekte ve yayabilmektedir (Creixans-Tenas vd., 2019, s.2). Yazar-
larin ifade ettigi goriise odaklanildiginda web sitesi araciligiyla duyurulan faaliyetlerin diinyanin
baska yerindeki kisiler ve kurumlarca da goriilebildigi, diinyanin gesitli yerlerinden projeye des-
tek saglanabildigi durumu ile karsilagilmaktadir. Ciinkii web siteleri sayesinde kiiciik veya yerel
bir lokasyonda yiiriitiilen bir projenin diinyanin her yerinden destek saglanan global bir projeye

doniisebilmesi miimkiin olacaktir.

Sosyal sorumluluk projeleri, kurumlarin misyon olarak tistlenmesi gerektigi nemli halk-
la iliskiler faaliyetleri arasinda yerini gliclendirerek korumaktadir. Bu faaliyetlerin planlanmasi ve
uygulanmasi kadar, onlar1 duyurmak ve bilgi transferini gerceklestirmek de bir o kadar hassasiyet
gerektirmektedir. Kurumlar iginde mal ve hizmet iirettikleri topluma yonelik ihtiya¢ duyulan her
alanda iyilestirme ¢aligsmalar1 gergeklestirmekle sorumlu oldugu gibi, kamuoyunu bu ¢aligmalar
hakkinda haberdar etmek, galisma sirasinda ve sonrasindaki sonug¢ ve kazanimlar hakkinda da
bilgilendirmekten sorumludur. Giliniimiizde bu duyurma, bilgilendirme, destek saglama, ilgi ya
da farkindalik yaratma ve harekete gegirme ¢abalariin kurumsal ve profesyonel sekilde yiiriitiil-

diigii alanlardan birinin de web siteleri oldugu goriilmektedir.

3. Kurumsal Web Sitelerinin Sosyal Sorumluluk fletisiminde Kullanimi: Opet

Ornegi Incelemesi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu aragtirmanin temel amacit kurumlarin sosyal sorumluluk proje ve faaliyetlerini yirii-
tirken web sitelerini nasil kullandiklarini, paydaslarin1 web siteleri {izerinden hangi amagla ve

nasil bilgilendirdiklerini ortaya koymaktir. Arastirma belirlenen amaglar dogrultusunda kurumun

bakis agisini yansitmaya odaklanmaktadir.
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Arastirmada veri toplama araci olarak derinlemesine goriisme (miilakat) yontemi kulla-

nilmistir. Derinlemesine goriisme, kaynak olarak segilen kisinin arastirilan konuya kars1 duygu,
diisiince, ilgi, tutum ve eylemlerini belirlemek i¢in karsilikli/birebir olarak iki kisi arasinda bilgi
aktarimini saglayan veri toplama yontemidir (Balci, 2007, s. 159). Derinlemesine goriismelerde
katilimei arastirma yapilan konuya iliskin istedigini 6zgiirce dile getirebilmektedir. Goriismeler
yliz yiize yapilabilecegi gibi zamandan kazanmak adina telefon veya internet aracilifiyla da ya-
pilabilmektedir (Robson, 2017, s. 322). Derinlemesine goriismeler, arastirmay: yiiriiten kisiye
katilimcidan aldig1 yanitlar tasnif etme imkani vererek, arastirma konusunun detayli bir sekilde
incelenmesini saglamaktadir. Derinlemesine goriismelerde sorular genellikle a¢ik uglu olup, kati-

limemin deneyimlerini detayli olarak anlatmasina imkan tanimnmaktadir (Tekin, 2006, s.103).

Bu yontem kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde web sitesi kullanimina iliskin kuru-
mun bakis acist hakkinda detayli veriler elde etmek, kurumun arastirma konusu hakkindaki dene-
yimlerini, tecriibelerini ve uygulama alanlarimi ortaya ¢ikarmak amaciyla seg¢ilmistir. Bu nedenle
arastirmada Opet Petrolciiliik A.S. Kurumsal Iletisim Miidiirii ile derinlemesine goriisme gercek-
lestirilmistir. Goriisme formu katilimciya Covid 19 Pandemisi kosullari nedeniyle e-posta yoluyla
ulastirilmistir. Goriisme formunun degerlendirilmesi; 17 adet agik uglu soru ve 4 adet kapali uglu
soru (evet/hayir) olarak yapilandirilan toplamda 21 adet soruya verilen cevaplar dogrultusunda

gerceklestirilmistir.

Arastirma, dnceden belirlenen amag dogrultusunda 3 boliimden olusan sorulari igermek-
tedir. Birinci boliim, kurumun sosyal sorumluluk anlayis ve ¢alismalarina yonelik bilgi edinilme-
sine yonelik 5 adet sorudan; ikinci boliim, ‘Opet Kadin Giicti’ Projesi’yle ilgili genel bilgilerin
toplanmas1 amactyla olusturulan 8 adet sorudan; ii¢iincii boliim ise ‘Opet Kadin Giicii” kurumsal
sosyal sorumluluk projesinde web sitesi kullaniminin projeye katkilari, kurum ve paydaslar i¢in
oneminin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla hazirlanan 8 adet sorudan olusmaktadir. On arastirmalar ve

goriisme stirecinde Opet A.S.’nin kurumsal web sitesinden de faydalanilmustir.
3.2. Arastirma Kapsami ve Sinirhiliklar

Bu arastirma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kavrami ve Gelisimi’ basligi altinda kurumsal sosyal sorumluluk tanimina ve tarihsel siirec ice-
risindeki gelisimine, ikinci boliimiinde ise ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinda Web
Sitesi Kullanimi’ basligi altinda, web sitelerinin kurumlar i¢in 6nemine, paydas iletisiminde sag-
ladig1 avantajlara ve kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin tanitilmasi ve duyurulmasin-
daki araci konumuna iligkin literatiir aragtirmast sonucunda elde edilen bilgilere yer verilmistir.

Arastirmanin iigiincii ve son boliimiinde ise ‘Kurumsal Web Sitelerinin Sosyal Sorumluluk Ileti-
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siminde Kullanim1: Opet Ornegi Incelemesi’ baslig1 altinda yapilan arastirmanin amaci, yéntemi,
bulgulari, degerlendirmesi ve Onerilerine yer verilmistir. Bu kapsamda ‘Opet Kadin Giicii’ projesi
incelenmek lizere 6rnek olarak secilmis ve onceki boliimlerde belirlenen amaglar baglaminda
projenin tiim siiregleri ve iletigim ydnetim stratejileriyle yakindan ilgilenen Opet Kurumsal Ile-
tisim Miidiirii ile gorislilmistiir. Opet’in diger sosyal sorumluluk projeleri arastirma kapsami
disinda tutulmustur. Arastirma verileri’ Opet Kadin Giicli” Projesi kapsaminda kurum bakisini

yansitacak sekilde siirlandirilmistir.
3.3. Arastirmanmin Orneklemi

Arastirmada Opet Petrolciiliik A.S. tarafindan yiiriitiilen ‘Opet Kadin Giicli’ kurumsal
sosyal sorumluluk projesi drnek olarak segilmistir. Kurum olarak Opet’in segilmesindeki sebep
Capital 500 ve Fortune 500 Dergileri’nin yaptig1 arastirmalarda son ii¢ y1l icerisinde enerji ve
petrol sektoriinde ilk 10’nun i¢inde yer almasidir. Proje olarak Opet Kadin Giicii Projesi’nin se-
¢ilmesinin sebebi ise Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi (TUHID) tarafindan 2021 yilinda 19.’su
diizenlenen ‘Altin Pusula Tiirkiye Halkla Iliskiler Odiilleri’ programinda ddiillendirilmis olmasi-
dir. Bunun yani sira Opet Kadin Giicii Projesi’nin Tiirkiye nin kadin istihdamina yonelik énemli
bir sorununa ciddi katkilar saglamasi, projenin 6rnek olarak sec¢ilmesindeki nedenler arasinda yer

almaktadir.
3.4.Arastirmada Elde Edilen Bulgular

Arastirma igin amaglar dogrultusunda hazirlanan sorulara alinan yanitlar asagida yer al-

maktadir.
3.4.1. Kurumun ‘Sosyal Sorumluluk’ Konusundaki Yaklagimi

Opet’in kuruldugu 1992 yilindan bu yana egitime, sagliga, cevreye ve tarihi degerlere sa-
hip ¢ikarak, toplumun bilinglenmesine katkida bulunma vizyonuyla hareket ettigi ifade edilmistir.
Opet i¢in insan ve insanin elinin degdigi, insanin etkilendigi toplumsal ve tiim tilkeyi ilgilendiren

konularin her zaman 6nemli ve degerli oldugu da belirtilmistir.

Opet’in 2000 yilindan bu yana Tiirkiye genelinde gergeklestirmis oldugu, sosyal yasama
destek saglamaya devam eden sosyal sorumluluk projeleri su sekilde siralanmistir: Temiz Tuvalet
Kampanyas1, Yesil Yol Projesi, Ornek K8y Projesi, Tarihe Saygi Projesi, Trafik Dedektifleri Pro-
jesi Tarihe Saygi- Troya Tevfikiye Arkeo-kdy Projesi, Tarihe Saygi-Troya Etnokdy Ciplak projesi,
Opet’te Kadin Giicti Projesi.
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3.4.2. Kurum Olarak Sosyal Sorumluluk Uygulamalarina Yonelik Tarihsel Bilgi

Kurum bu soruda 2000 yilindan beri sosyal sorumluluk projeleri gergeklestirdigini belirt-

mistir.
3.4.3. Opet’in Uyguladig ilk Sosyal Sorumluluk Projesi

Opet’in, 21 yildan bu yana yiiriittiigli ‘Temiz Tuvalet Kampanyas1’ ile Tiirkiye’de hijyen
bilincini yerlestirmek i¢in ¢calismalar siirdiirdiigii; 2000 yilinda projeye baslanirken amacin Tiirki-
ye’de tuvalet ve hijyen bilinci konusunda toplumsal bir duyarlilik ve degisim olusturmak oldugu
aciklanmigtir. Onlara gore ‘Temiz Tuvalet Kampanyasi’ ile kimsenin asla olmaz dedigi bir proje
baslamis oldu ve tabu olarak kabul edilen tuvalet konusu konusulmaya baglandi. Opet, insanlarin
aliskanliklarini degistirdiklerini ve daha 6nce akaryakit istasyonunun diginda yer alan tuvaletlerin
istasyon icine alindigimi ve hijyen standartlarinin getirildigini bdylece diger akaryakit markala-
rinin da bu yolu izlemek durumunda kaldigini, Tiirkiye’de bir degisimin basladigini belirtmistir.
O giinden bu yana bu konuda biiyiik ¢aba harcayan Opet Yonetim Kurulu Kurucu Uyesi Nurten
Oztiirk ve egitim ekibinin, sehir sehir dolasarak yurt genelinde 75 ili gezerek, 6482 saat egitim
vererek 7,5 milyon km.’den fazla yol kat ettigi; 9,5 milyonu askin kisiye ulasildig: ifade edil-
mistir. Projenin yurtdisi agilimlartyla; Suudi Arabistan’da Mekke, Medine, Riyad ve Cidde’de,
Makedonya Uskiip’teki okullarda binlerce kisiye tuvalet temizliginin énemi ve hijyen egitimleri
verildigi agiklanmistir. 30 milyonun iizerinde basili malzeme, brosiir, kitap¢ik dagitildigi, konuy-
la ilgili cocuk ve biiyiiklere ulagsmak {izere ¢izgi filmler hazirlandig1 belirtilmistir. Proje verilerine
gore ulasilan 9,5 milyonu askin kisinin, edindikleri ‘temizlik ve hijyen’ bilincini ¢cevrelerine yaya-
rak, projenin genis kitlelere ulagmasini saglamis oldugu bilgisi paylasiimistir. Opet’e gore ‘Temiz
Tuvalet Kampanyas1’, Tiirkiye’de tuvalet temizligi ve hijyeni konusunda toplumsal bir duyarlilik
ve degisim yaratmistir. Bu proje ile ‘Temiz Tuvalet’ kavraminin Opet markasiyla 6zdeslesirken
‘Temiz Tuvalet Kampanyasi1’ ile Opet’in, kendi istasyonlarindan baslayan tuvalet temizligi ve
hijyenini yayginlastirmak amaciyla ytriittiigii dontisiimii kalic1 hale getirmeyi basarmistir. Opet;
akaryakit istasyonlarindaki personeline siirekli egitimler verilirken, engelli tuvaleti sart1 getiril-
mis, istasyonlara bebek bezi degisim iiniteleri yapilmis, pek cok ilde Milli Egitim Midiirliikleri is
birligi ile projenin agilimlar1 uygulanirken, 6gretmen ve 6grencilerin temizlik ve hijyen egitimleri

almasinin saglandigi bilgisi paylasilmistir.

‘Temizlik Rayimda Projesi’ ile Opet’in tiim deneyimlerinin TCDD’na aktarildig1 agik-
lanmistir.  Onlara gore; Tirk Standartlart Enstitiisii’niin 2012 yilinda halka ve miisterilere agik
tuvaletlerin standartlarini belirlerken Opet ile is birligine gitmesi ve standartlarin bu sekilde ha-

zirlanmasi projenin geldigi noktanin 6nemini ortaya koymaktadir.
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3.4.4. Opet’in Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri ve Uygulama Alanlar:

* Temizlik ve Hijyen konusunda Temiz Tuvalet Kampanyasi

* Yesillendirme ve dogay1 koruma konusunda Yesil Yol Projesi

« Kéylerin kalkinmasini saglayan Ornek Koy Projesi

* Canakkale Savagslari tarihini yasatmak ve Gelibolu Yarimadasi’nin kalkinmasini sagla-
mak i¢in Tarihe Saygi Projesi

* Troya Milli Parkinin hak ettigi degere sahip olmasi ve ¢evresindeki kdylerin yerel de-
gerlerinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in Troya Arkeokdy Tevfikiye ve Etnokdy Ciplak Projesi

* Trafik Giivenligi ile ilgili Trafik Dedektifleri Projesi

 Kadm iggiictine dahil etmek ve esitligini gdstermek i¢in Kadin Giicii Projesi
3.4.5. Projenin Tam Adi, Ozeti ve Siiresi

Kurum, Proje’nin adimi ‘Opet Kadin Giicii Projesi’ olarak ifade etmistir. Opet, toplumsal
algiy1 degistirmek ve kadinlara caligsma hayatinda firsat esitligi sunmak amaciyla baslatilan ‘Ka-
din Giicili Projesi’nin her akaryakit istasyonunda en az iki kadin ¢aligsan olmasini hedefledigini,
akaryakit satig yetkilisi, market satis yetkilisi, istasyon yoneticisi, vardiya amiri, muhasebe ele-
man gibi farkli pozisyonlarda kadinlara ¢alisma olanagi sunulmasimi amagladigini aktarmistir.
Bununla birlikte Proje ¢ergevesinde; Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi, Calisma ve Sosyal Gii-
venlik Bakanlig1 ve Tiirkiye Is Kurumu is birligi ile May1s 2018 tarihinde Protokol imzalanmus;
Opet bayileri, 6zel istihdam biirosu GI Grup, kadmn dernekleri, ISMEK ve kariyer siteleri ile is
birligine gidilmistir.

Opet, Kadin Giicii Projesi ile ayn1 zamanda is arayan kadinlar igin de farkli bir kap1 acti-
gin1, ‘istasyon isi erkek isidir’ klisesini yiktigini1 vurgulamistir. Kadin Giicii kapsaminda Opet’te
ise baglayan her yastan kadinin, hayata ¢ok daha giivenle ve umutla baktigi, ekonomik 6zgiirligii
saglamanin 6zgilivenini tagimakla kalmayip onyargilart kirmanin da gururunu yasadiklari, nleri-
ne ¢ikan caligma saatleri, yas sinir1 gibi engellerden kurtulduklarinin alti ¢izilmistir. Onlara gore,
Proje baglangicinda kadin ¢alisanlarin varligimi yadirgayan erkek misteriler, sonrasinda durumu
benimseyerek onlardan hizmet almay1 tercih eder hale gelmistir ve kadinlar ise hemcinslerini is-
tasyonlarda gérmekten biiyiik mutluluk ve gurur durduklarini belirtmektedirler. Projenin, Mayis

2018’de basladigi ve halen devam etmekte oldugu aktarilmistir.
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3.4.6. Projeye Baslangic Kararinin Alinmasi ve Nedenleri

Kurum, sosyal sorumluluk projelerinin odaginda toplumun 6ncelikli ihtiyaglari oldugunu
belirtmistir. Ayrica tiim faaliyetlerinde insan1 merkezine alan, toplumdaki sorunlari tespit ederek
ona yonelik ¢oziimler bulmay1 amaglayan yaklagimlari oldugunu ifade etmistir. Onlara gore, Ka-
din Giicii Projesi; meslegin cinsiyeti olmadigi algisinin toplumsal diizeyde benimsenmesi, kadin-
larin ¢aligma hayatinin her alaninda firsat esitligi ilkesi ¢er¢evesinde basariyla var olabilecegini

gostermek ve bu konuda farkindalik yaratmak i¢in baslatilmistir.
3.4.7. Projenin Coziimlenmek Istedigi Sosyal Konu

Kurum, ‘Kadin Giicii Projesi’nin, kiiltiirel ve toplumsal bir doniisiim i¢in farkindalik ya-
ratma projesi oldugunu ifade etmistir. Onlara gére proje, cinsiyet gozetmeksizin her meslegin icra
edilebilecegi; kadinlarin kaliplagmis 6nyargilarin aksine her meslekte var olabilecegini ve erkek
egemen bir alanda firsat verildiginde basariyla yer alabilecegini gostermeyi amaglayan bir proje-

dir ve ayn1 zamanda ekonomik bir kalkinma hareketi olma 6zelligini de tasimaktadir.

3.4.8. Opet Kadin Giicii Projesi Uygulamalari ve Hedeflerin Basarilmasina Yonelik

Durum

Kurum, her gegen giin artan bir ivime ile Opet akaryakit istasyonlarindaki kadin ¢alisan
sayisinin arttigr; 2018 Mart ayinda Opet ve Sunpet istasyonlarinda 19.245 adet toplam ¢alisanin
sadece 1.541” i kadin galisanlardan olusmaktayken (%8’1 Kadin Calisandi), 31 Mart 2021 verile-
rine gore Opet ve Sunpet istasyonlarinda 16.552 adet toplam galisanin 2.682’sinin kadin ¢alisan-
lar haline geldigini, kadin ¢alisan oraninin %16,2’ye yiikseldigini agiklamistir. Bununla birlikte;
2018 Mart ayinda Opet ve Sunpet toplamda Kadin Akaryakit Satig Yetkilisi sayis1 27 iken, bu
sayinin 2021 Mart ay1 sonunda 747’ye; kadin Market Satis Yetkilisinin ise 576’dan 1.015”e yiik-

seldigi vurgulanmustir.
3.4.9. Projeye Dahil Olmak Isteyenler icin Sistemin Isleyisine Iliskin Bilgi

Kurum bu siirecte, Ozel istihdam biirosu Gi Group ile bu konuda aktif bir is birligi ol-
dugunu, bunun yan1 sira ISKUR ve kariyer siteleri ile de calismalarinin mevcut oldugunu belirt-
mistir. Bu ii¢ kanaldan projeye gelen bagvurulari bayilerine, saha ve bolge miidiirleri araciligiyla
iletirken diger taraftan da bayilerinin yogun olarak bireysel ¢abalari ile de istihdam ¢aligmalariin
gerceklestigi bilgisi verilmistir. Ayrica, Proje’nin yayginlagmasi ile birlikle hali hazirda istasyon-
larinda ¢alisan ‘Kadin Giigleri’nin de yakin gevrelerine projeyi anlatarak yayginlagsmasina ve is-

tihdama katkida bulunduklar bilgisi ilave edilmistir.
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3.4.10. Projenin iletisimi I¢cin Yapilan Uygulamalar

Kurum, Proje’nin iletisiminin yapildigini belirtmistir. Buna ilave olarak yapilanlar1 de-
tayli bir sekilde agiklamistir. Kurum, Proje’nin yazili, gorsel ve isitsel medyada yogun bir sekilde
iletisim faaliyetlerinin devam ettigini; 2018 yil1 Mayis ayinda Ankara’da paydaslarin katilimi ile
gerceklesen basin toplantisinin ardindan kamuoyunda farkindalik yaratacak iletisim ¢aligmalarina
devam ettiklerini belirtmistir. Proje i¢in; 6zel haber ve roportajlar ile sik sik Proje’nin agamalarini
basin kanali ile paylasirken 6zellikle sosyal medya kanallarinda yayinladiklar1 reklam filmleriyle
de algiy1 desteklediklerini agiklamiglardir. Kurum bunlarin disinda Proje ile ilgili gelismeleri ve
kadin giiclerinin hikayelerini anlatan ‘Kilometre Kadin Giicii’ dergisinin de bulundugu bilgisini
paylagmistir. Bugiine dek medyada 1502 haber yayinlanirken, haberlerin erisim toplaminin ise
30.391.274 oldugu ifade edilmistir.

3.4.11. Opet Kadin Giicii Projesinin Web Iletisimi ve A¢iklamasi

Kurum, Kadin Giicii Projesi igin 6zel bir web sayfas1 agilmadigini, paydaslarla iletigimin
‘opet.com.tr’ altinda mikro site hazirliklari ile devam ettigini ifade etmistir. Kurum, Proje’ye ait
cok fazla iletisim malzemesi oldugu i¢in tek bir ¢atida toplamak amaciyla mikro site olusturuldu-

gunu agiklamistir.
3.4.12. Opet Kadin Giicii Projesi ve Web Sayfasi fletisimi

Kurum Proje’nin tanitimi amaciyla web sitelerinde bilgi bulundurduklarini ifade etmistir.
Kurumun web sitesi incelendiginde Proje’ye iliskin ti¢c adet sekme oldugu goriilmiistiir (https://

kadingucu.opet.com.tr/, Erisim Tarihi: Haziran 2021):

* Birinci sekme: Kadin Giicii Projesi Nedir? : Kurum bu sekmede Proje’nin tanimi, amact,
hangi toplumsal ihtiyaca, nasil cevap verdigi veya ne gibi bir ¢oziim iirettigi ve projenin
su ana kadar ki sonuglarina iliskin sayisal veriler sunmaktadir (https://kadingucu.opet.

com.tr/kadin-gucu-projesi-nedir, Erigim Tarihi: Haziran 2021).

« Tkinci Sekme: Kadin Giicii Hikayeleri: Kurum bu sekmede proje kapsaminda farkl se-
hirlerde ve pozisyonlarda istihdam ettigi kadinlarin ilham veren 14 adet basar1 hikayesine
yer vermistir (https://kadingucu.opet.com.tr/guclu-kadin-hikayeleri, Erisim Tarihi: Hazi-
ran 2021).
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» Ugiince sekme: Reklam Filmleri: Kurum bu sekmede Projeye iliskin hazirlanan 27 adet

reklam filmine yer vermistir. Reklam filmleri proje kapsaminda istihdam edilen kadinlara
gelen destek ve tesvik mesajlari, proje kapsaminda istihdam edilen kadinlarin illere gore
dagilimi, proje kapsaminda bu zamana kadar istihdam edilen kadin ¢alisan sayisi, kadin
caliganlarin hikayeleri ve goriintiilerinden olugsmaktadir (https://kadingucu.opet.com.tr/
home/ReklamFilmleri, Erisim Tarihi: Haziran 2021).

* Bunun yani sira kurum web sayfasinda yer alan “Basin Biiltenleri” sekmesinde projeye
iligkin haber metinleri ve Proje hakkinda agiklayici nitelikte bilgilere yer vermis projenin
hali hazirdaki sonuglarina yonelik istatistiki bilgiler paylasmistir (https://www.opet.com.

tr/basin-bultenleri, Erisim Tarihi: Haziran 2021).
3.4.13. Kurumun Web sitelerinin kurumsal iletisimde kullanimina iliskin goriisleri

Kurum, glinimiizde dijital platformlarin 6zellikle i¢inde bulunulan kosullarda ayri bir
o6neme sahip oldugunu, bu nedenle interaktif alt yapida kurulan dijital platformlarin iletigimin
onemli bir pargasi haline geldigini belirtmistir. Onlara gore giintimiizde bilgi artik ¢ok boyutlu bir
kavrama dontismistiir bu nedenle de bilgiyi anlik, giincel ve dogru kaynaktan temin konusunda

dijital platformlarin varlig1 kaginilmaz hale gelmistir.
Bulgular ve Yorumlar

Bir dnceki boliimde yapilan arastirmada elde edilen veriler sunulmugtur. Bu boliimde ise
bulgularin yorumlanmasi planlanmigtir. Bu dogrultuda yorumlar iki baslik altinda degerlendiri-
lecektir. Degerlendirmenin birinci kismi 6rmeklem déhilinde arastirmanin odaklandigi kurumsal

sosyal sorumluluk kavramui iizerine yapilan teorik gerceve kapsaminda yapilmistir:

* Opet’in, toplumun ve ¢evresinin sorunlarina kayitsiz kalmayan, bu sorunlara ¢6ziim
iiretme, sosyal anlamda gelismeleri destekleme ve iyilestirme hedefiyle sosyal sorumluluk
proje ve faaliyetleri yiiriiten, bir kurum oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bulgular 1s18inda

Opet; kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin temeline insani ve iilkesini koymaktadir.

* Opet’in 2000 yilindan bu yana yiiriittiigii sosyal sorumluluk projelerinde {izerinde dur-
dugu temalarin; temizlik ve hijyen, yesillendirme ve dogay1 koruma, kdylerin kalkinmasi
ve yerel degerlerinin ortaya ¢ikarilmasi, tarihe saygi, trafik glivenligi, kadin istihdami ve

cinsiyet esitsizliginin ortadan kaldirilmasi oldugu gortilmiistir.
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* Opet Kadin Giicii Projesi kapsaminda Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi, Calisma ve
Sosyal Giivenlik Bakanlig1 ve Tiirkiye Is Kurumu ile is birligi igerisinde ¢alisarak, odak-
landig1 konuya iliskin referans ¢ercevesi olusturmustur. Kurumsal sosyal sorumluluk pro-
jeleri gergeklestirilirken toplumun ihtiyag¢lariin bilmesi ve iyi analiz edilmesi noktasinda
sivil toplum kuruluslari, bakanliklar, {iniversiteler vb. gibi kurumlarla birlikte ¢aligilmast
gerekmektedir. Bu projede Opet’in kadin istihdami meselesinde Calisma ve Sosyal Gii-
venlik Bakanligi’'ndan, ise alim noktasinda ise Tiirkiye I3 Kurumu’nun (ISKUR) deneyim

ve tecriibelerinden yararlandig1 goriilmiistiir.

» Opet 2018 yilindan bu yana baslattigi Kadin Giicli Projesi’ne Tiirkiye’de onemli bir
sorun olan kadin istihdamina yonelik cinsiyet esitsizligine dikkat ¢ekmek amaciyla basla-
mis, proje kapsaminda akaryakit satis yetkilisi, market satis yetkilisi, istasyon yoneticisi,
vardiya amiri ve muhasebe elemani gibi pozisyonlarda ‘erkek isi” tabusunu yikarak ka-
dinlara ¢alisma olanagi sunmustur. Opet’in bu projesi ile sosyal sorumluluk kavraminin
temelinde yatan toplumsal bir soruna ¢dzlim liretme veya topluma fayda saglama amacina

hizmet ettigi goriilmektedir.

» Kadin Giicii Projesi; meslegin cinsiyeti olmadigim gostermek ve bu konudaki toplumsal
algiy1 degistirmek, kadinlarin ¢aligma hayatinin her alaninda firsat esitligi ilkesi ¢ergceve-
sinde basariyla var olabilecegini gostermek ve bu konuda farkindalik yaratmak amaciyla
baslamis ve elde edilen veriler 151¢1nda bu projenin belirledigi amaglara ulastigi gortil-
miistiir. Proje kapsaminda bugiine kadar 2.682 kadin calisan Opet ve Sunpet istasyonla-
rinda istihdam edilmis, kadin ¢alisan oraninin %8’den %16,2’ye yiikseldigi goriilmiistiir.
Yine proje kapmasinda Opet ve Sunpet istasyonlarinda calisan Kadin Akaryakit Satis Yet-
kilisi sayis1 2018 Mart aymda 27 iken 2021 Mart ay1 sonunda bu sayinin 747’ye yiikseldi-
g1, Kadin Market Satis Yetkilisi sayisinin ise 576’dan 1.015¢e yiikseldigi bulgulanmistir.
Bu istatistikler géz oniine alindiginda projenin baslangic zamani olan Mayis 2018’den
bugiine kadar olan siirecte kadin istihdam oranlarinda 6nemli bir artisin meydana geldigi
gorlilmektedir. Bu veriler Opet’in sorunlu buldugu bir alana yonelik ¢oziim getirdigini ve

planlanan sosyal sorumluluk projesinin amacina ulastigini géstermektedir.

Degerlendirmenin ikinci kismi ise 6rneklem dahilinde ¢alismanin arastirma boliimiiniin
odaklandig1 kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin uygulanmasinda web sitesi kullanimi tizeri-

ne kurumun bakis acisini yansitmak amaciyla elde edilen bulgular 1s181nda yapilmstir.
* Opet’in yiiriittiigii sosyal sorumluluk projelerini kurumsal web siteleri {izerinden etkili

bir sekilde duyurmakta ve paydaslarini siire¢ler hakkinda bilgilendirmekte oldugu tespit

edilmistir.
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* Kadin Giicii Projesi’yle ilgili olarak kurumsal web sitesi (https://www.opet.com.tr/) lize-

rinden bilgi edinilmistir. Opet’in paydaslarini projenin igerigi, amaci, proje kapsaminda
gerceklesen kadin istihdam verileri, kadinlarin hikayeleri, reklam filmleri, bagvuru ve ile-

tigsim kanallar1 vb. bircok kategoride bilgilendirdigi goriilmiistiir.

* Projenin iletisim c¢aligmalar1 hakkinda yoneltilen soruya katilimci diger ¢alismalarin
disinda projenin asamalarin1 6zel haber ve roportajlar seklinde basin ile paylastiklarini,
reklam filmleri ile de projeye olan farkindaligi gii¢lendirdiklerini, bu haber ve reklam

filmlerini web site ve sosyal medya kanallarindan paylastiklarini belirtmistir.

* Katilime1, Kadin Giicii Projesinin web sitesi paylasimlarini tanitim amactyla yaptiklarini
belirtmistir. Bunun nedeni soruldugunda ise katilimcidan, web sitelerinin bilginin anlik,
giincel ve dogru kaynaktan temin konusunda 6nemli oldugu cevabi alinmistir. Bu durum
kurumlar ve paydaslar tarafindan web sitelerinin sosyal sorumluluk projelerinin duyu-
rulmasinda hizl ve kolay gilincellenebilir olmasinin yani sira giivenilir kaynaklar olarak
goriildiigiint ortaya ¢ikarmistir. Ayrica bu durum proje ve faaliyetlerin duyurulmasinda

web sitelerinin daha kurumsal bir yapiya sahip oldugu tezini gliclendirmektedir.

» Goriismeye katilan katilimet, projeye iliskin ¢ok fazla iletisim malzemesi oldugu igin
tiim bunlar tek bir ¢at1 altinda toplamak amaciyla projeye 6zgli mikro bir web sitesinin

kurulma asamasinda oldugunu belirtmistir.
Sonu¢

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami kurumlarin topluma, insanliga ve c¢evreye karsi
hassasiyet ve sorumluluk duygusu ile yola ¢iktiklari, i¢erisinde yasadiklari toplum ve ¢evrenin
sorunlu durumlarinin diizeltilmesi, iyilestirilmesi veya var olan olumlu durumun korunmasi hede-
fiyle gerceklestirdigi faaliyetlerdir. Kurumlar bu faaliyetleri gerceklestirirken, projenin hedef kit-
lesinin yan1 sira tiim paydaslarii bilgilendirmek, haberdar etmek, onlarin fikir ve 6nerilerini al-
mak veya paydaslarini da projeye katmak amaciyla iletisime gegmek durumundadir. Glinlimiizde
bilgi ve iletisim teknolojilerinde gelinen son noktay1 géz 6niinde bulundurdugumuzda kurumsal
yapiya uygun ve profesyonel yonetim baglaminda en uygun iletisim kanalinin web siteleri oldu-
gu gortilmektedir. Web siteleri kurumsal sosyal sorumlulugun duyurulmasina, bilgilendirmelerin
yapilmasina, bagvurularin alinmasina, fikir ve goriislerin kurumla paylasilmasina ve farkindaligin
olusturulmasina katkilar saglamaktadir. Kurumlar bu nedenle web sitelerini 6zellikle kurumsal

sosyal sorumluluk faaliyetlerinde de aktif bir sekilde kullanmaktadir. Bu durum kurumsal sosyal
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sorumlulugun sadece hedeflenen kitleye degil, kurumun tiim paydaslarina yayilmasimi ve daha

biiyiik kitleler tarafindan destek gérmesini saglamaktadir.

Arastirmanin temel amaci olan, kurumlarin sosyal sorumluluk proje ve faaliyetlerini yii-
rltiirken web sitelerini nasil kullandiklarina iliskin sonuglar incelendiginde; kurumlarin kurumsal
sosyal sorumluk projelerini planlarken web sitelerini; projelerini tanitma, duyurma ve bilgilen-
dirme amactyla kullandiklar goriilmektedir. Ayrica kurumlar, web sitelerini paydaslarinin proje
bilgi ve ¢iktilarina kolay, hizli, kisitlama olmadan ve seffaf bir sekilde erismesi, projeye katilimin
desteklenmesi, paydas gorislerinin alinabilecegi diyaloga dayali ve etkilesimli iletisimin kurul-
mast amactyla da kullanmaktadir. Bununla birlikte kurumlarin web sitelerine paydaslar nezdinde

giivenilir kaynak olarak goriildiigii diisiincesiyle de 6nem atfettigi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin diger amaci olan, kurumun paydaslarini web siteleri tizerinden hangi amag-
la ve nasil bilgilendirdiklerine iliskin sonuclar incelendiginde ise; kurumun hesap verebilirlik
noktasinda projenin somut ¢iktilarini yani projenin amacina ulastigina yonelik belge ve verileri
kamuya agik bir sekilde web sitesinde paylastigi goriilmektedir. Bunun yani sira kurum; 6zel
haber, roportaj ve reklam filmleri gibi farkindalig1 artiran iletisim ¢aligmalarin1 da web sitesi
tizerinden yapmaktadir. Bu baglamda web sitelerinin daha genis kilelere ulasabilmesi, bilgi pay-
lasimindaki kisitlamalardan uzak olmasi ve multimedya destegi ile zengin igerikler iiretilebilmesi
onu sosyal sorumluluk iletisiminin yonetilmesinde 6nemli bir ara¢ konuma getirmektedir. Bu
calismada elde edilen bulgular 1s181nda kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin duyurulmasin-
da bir ticari kurumun bakis agisinda web sitelerinin 6neminin ortaya koyulmasi hedeflenmistir.
Web sitelerinin kurumlarin politika ve projeleri igin gerceklestirecekleri iletisim ¢aligmalarinda;
kurumsal ve giivenilir bir basvuru kaynagi oldugu ve siireclerin profesyonel anlamda yonetilme-
sinde en uygun ve etkili kanallar oldugu diisiiniilmektedir. Konu baglaminda daha sonraki calis-
malarda paydaslarla dijital iletisimde kullanilan yontem ve tekniklerin ¢esitlendirilmesi ve yeni

yaratici Onerilerin sunulmasi lizerine arastirmalarin gergeklestirilmesi 6nerilebilmektedir.
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The public relations industry has improved during
the last century. Its power of affecting people has been
abused, and today public relations is being charged with
gaining advantages and opportunities for the dominant
powers in society. It has been used to shape people’s beha-
vior and to get them to accept the expectations and opini-
ons of dominant power. Public relations, whose first goal
is to provide the free flow of information, has produced
imaginary realities by using spin and has always violated
codes of ethics. Public relations is no longer the supporter
of democracy because it hinders democratic movements
by controlling people’s ideas with misleading and mani-
pulative messages and restricting freedom of speech, whi-
ch is the keystone of democracy. In democratic societies,
since governments do not apply force to change people’s
ideas, public relations carries much weight to control what
people are thinking or doing. Today, unfortunately, public
relations is assigned to legitimize elites’ privileged power.
Holladay and Coombs explained the deleterious effects
of public relations, which change the perceptions and un-
derstandings of society from top to bottom. They criticized
wrong implementations of public relations, emphasizing
that these kinds of executions cause the public to misper-

ceive public relations.

Coombs and Holladay’s book, It is Not Just PR:
Public Relations in Society, mentioned the negative con-
notation of the term public relations. Besides the function

of dissemination of true information, public relations has
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also been used to deceive the public into realizing the expectations or beliefs that powerful people
or groups have. Public relations is always open to abuse because its main structure is very close
to manipulation and propaganda. The first, second and third chapters focus on micro-level public
relations with stakeholder and organizations. The fourth and fifth chapters bring up macro-level

public relations.

In the first chapter, the authors, W.Timothy Coombs and Sherry J.Holladay, discussed
common reviews of public relations, focusing on how media, popular press books and academi-

cians criticize the practice of public relations.

From the media perspective, public relations is often equated with publicity and “public
relations is portrayed as nothing more than trying to generate media coverage” (p.7). Since the
term public relations is generally used inaccurately in the media, which shape people’s expectati-
ons and perceptions, people have little or no conception of what the term public relations exactly
refers to. Considering the fact that “most people learn about public relations from media, not pra-
ctitioners” (p.8), inaccurate media depiction of public relations practices may have a detrimental

effect on people’s perception of PR.

Popular press books put forward public relations’ unethical nature, emphasizing that pub-
lic relations is a tool for businesses or governments to reach their long-term objectives, ignoring
public interest. For example, Stuart Ewen, in his book, PR! A Social History of Spin (1996),
considered public relations to be equal with spin and noted that “public relations is designed to
circumvent critical thinking and is rarely intended to inform the population about the intricacies
of an issue” (p.10). Ewen also told that public relations is threatening democracy because it does
not allow the freedom of speech, the flow of information or political pluralism to generate in
society, conveying pervasive and misleading messages to the public to undermine the democ-
ratic process. Democracy refers to pluralism and equality; however, authorities do not want the
public to inform about the democratic process because spreading more information means more
reactions or critiques against (toward) the dominant power. Therefore, public relations should be
used to advocate their policies and points of views. This reflects the unequal power relationship
between senders and receivers. Normally, public relations should create a suitable environment
for people to share their experiences and opinions before making a decision because “public re-
lations is a way for people to get involved in the marketplace of ideas” (p.23). John Stauber and
Sheldon Rampton, in their book(s), Toxic Sludge is Good for You! Lies Damn Lies and the Public
Relations Industry (1995), asserted that public relations is used to misguide the public. Powerful
groups (businesses or governments) use public relations tools to maintain their privileged status in

society and to hide unwanted information, deteriorating the content of true information by using
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disinformation, manipulation, misinformation, etc. PR practitioners generally focus on affecting
public opinion and changing public policies (getting public policies to change) according to their
superiors’ interests and needs. To accomplish this, social responsibility projects are mostly used.
The public perceives that corporations are trying to do something useful and good for the benefit
of society; however, their exact goals are indeed to use public relations tools to mask their secret

objectives.

The authors also examined the relationship between journalists and public relations pra-
ctitioners. Journalists need PR practitioners’ pitches, news stories, videos etc. and “this results in
journalists producing news stories that actually benefit corporations rather than the public” (p.11).
The public relations industry never avoids manipulating or propagandizing on behalf of elites’
special interests in order to dominate society, placing their interests above the public’s, and having
more control over people’s ideas and behavior. Public relations, unfortunately, is serving political
and economic elites to actualize their dreams. The authors listed common themes in critiques of

public relations:

1. “Public relations has kept the public ignorant about what really goes on in public re-
lations” (p.14): PR practitioners use sophisticated tools to deceive the public. People are
unaware of the nature of public relations activities because practitioners just send infor-

mation that the public is supposed to know.

2. “Public relations cannot escape its wicked roots” (p.15): Public relations’ roots are ba-
sed on manipulation, and it is believed that those knowing right and wrong should guide

less educated people to mitigate critiques and potential reactions against (toward) elites.

3. “Public relations is to blame for inordinate amount of power that corporations (and
other groups, governments, lobbying groups) can exercise” (p.15): PR practitioners’ first

goal is to save elites’ advantages and concerns shaping (by shaping) public opinion.

4. Public relations services are available to (or work for) those with ‘deep pockets’ and
this undermines the democratic process (p.16): Corporations have great resources to battle
for their own interests to the detriment of citizen rights and democratic rules. As long as
public relations works for companies’ interests, reaching a real democracy would be (is)

a dream for people.

5. “Public relations’ power can be curtailed (and democracy restored) if the public is

educated in how to resist public relations” (p.16): True information and society-centered
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activities help the public separate public relations ploys from the truth.

6. “Public relations is only publicity” (p.16): Public relations operates to increase media

coverage of a business.

Popular press books not only criticize public relations but also emphasize the importance
of public relations. The authors examined two books: The Fall of Advertising and the Rise of PR
(Ries and Ries 2002) and Full Frontal PR: Building Buzz about Your Business, Your Product, or
You (Laermer 2004). Ries and Ries said with public relations having long-term objectives, it helps
more building a strong brand than advertising, which has short-term goals. Since advertising does
not have the power to change ideas, just providing consumers with quick and easily-digestible
reminders; it should assist public relations activities with maintaining and representing a con-
tinuation of public relations. Even though public relations techniques are accepted to be more
trust-worthy and less expensive than advertising, message control is very weak in public relations
activities. Nevertheless, public relations activities are more successful to attract media attention
and accumulate people’s support. Laermer concentrated on media relations in his book, equating
public relations with publicity. He indicated that the importance of making news stories about a
product and disseminating them would be more effective than traditional advertising techniques.
Since people find advertising messages less reliable, public relations messages may be used to

make a difference while building brand awareness.

Academicians defend public relations and accentuate that publicity is not a unique tool
for a PR practitioner. Public relations is a process comprising research, planning, implementation
and evaluation. Public relations tries to create a mutually beneficial relationship based on truth
and negotiation between corporations and people, “facilitating the development and maintenance
of the relationship between an organization and the public” (p.22). Here, public relations is defi-

ned as a management function. Public relations uses dialogue to create two-way communication.

There is no exact, single and widely-accepted definition for public relations. The book
underlined the importance of forming a mutually beneficial relationship between corporations and
the public. Organizations should attach a great importance to stakeholders’ needs and interests.

“Ideas must be heard and public relations is a valuable megaphone for ideas” (p.27).

In the second chapter, the authors discussed ethical implications of public relations. PR
practitioners have to send true information to the public to help them make a healthy decisi-
on. Therefore, public relations is akin to public communication, which is generally described as

honest, open, loyal, respectful and forthright communication. Public communication is open to
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every different kind of opinion. Different ideas are proposed, criticized, (and) evaluated, and the
most logical and comprehensive ones prevail over society. Therefore, public communication is an

important part of democracy because freedom of speech is appreciated in public communication.

PR practitioners may face challenges and difficulties in the course of performing public
relations activities because they have to balance the needs of (the) corporation and the needs of
clients. Ethical rules would be a solution to resolve dilemmas. However, most codes of ethics

provide no sanction against the infringement of codes of ethics, leaving them impotent.

Practitioners should figure out clients’ needs and desires and modify companies’ strate-
gies according to their interests. To accomplish this, dialogue plays a prominent role, establishing
a give and take communication model to share information with the public and to take feedback
from the result of actions. Therefore, ethics also is an integral part of two-way communication

because it is related to listening as well as speaking.

The authors examined three ethical approaches: the teleological approach, focusing on
positive outcomes of actions, the deontological approach, based on rights, obligations and duties,
and the ethic of care approach, “maintaining connections and nurturing the web of relationship”
(p.32). According to the authors, the ethic of care ought to be more dominant than previous ones
since it is connected to interdependence, reciprocity and mutuality, which properly reflect the
concept of dialogue. The ethic of care tries to strengthen the relationship between the public and
corporations, focusing on the mutually beneficial relationship and understanding that can occur
through true dialogue, which is best seen as an ongoing process of seeking understanding and
relationship, with the potential to resolve ethical dilemmas through a mutual creation of truth.
Social responsibilities are a good example of the ethic of care. Corporations normally do not have
to address social and environmental issues; however, in terms of the ethic of care, organizations

are reluctantly ready to implement social projects to show respect for clients’ interests.

PRSA and IABC'’s codes of cthics stress the free flow of information, with the idea that
“protecting and advancing the free flow of information is essential to serving the public interest
and contributing to informed decision-making in a democratic society” (p.34). Even though it
is mentioned that (the) dissemination of truthful, accurate and true information facilitate (s) to
set up mutual understanding between the public and an organization, neither codes of ethics has
appreciated the importance of listening to create mutual understanding. “Professionals should
listen to their clients/organizations to determine how to meet their needs” (p.35). The structure
of two-way communication is appropriate to the spirit of codes of ethics because it is based on

speaking and well as listening. Unlike one-way communication, concentrating on persuasion,
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two-way communication tries to establish mutual influence by using negotiation. It is impossible
to think that two-way communication is completely neutral. It endeavors to persuade people and
change attitudes and behavior, but the important point is “the selection of information, what to
present and how to present” (p.37). With the modern marketing concept, clients’ needs and desires
are placed above organizations’. Today’s corporations are not only simple units that supply pro-
ducts and services but also pay attention to what stakeholders are thinking about them. There is a
growing pressure affecting organizations’ operations. They have responsibility to meet customers’
financial, social, environmental, cultural, etc. needs. Therefore, listening is a key to learn what the
public is considering about organizations. Listening also offers a strong power to stakeholders,
switching the place (s) of receivers with senders. “Organizations may listen to stakeholders not
because they feel it is the right thing to do but because they believe stakeholders may disrupt their
business operations if they do not” (p.42). Organizations might satisfy stakeholders’ demands and
prevent stakeholders from boycotting by just listening, which offers an opportunity for organiza-

tions to cooperate with stakeholders and agree to find reasonable alternatives to abate tensions.

Although stakeholders have more power than before, the power of PR professionals in
the corporation carries less weight for top managers. According to the book, “PR practitioners
lack the significant decision-making power that undergirds management strategies” (p.43). Strate-
gies are generally determined by top managers and PR practitioners are assigned to execute them.
The role of public relations is limited to designing (design) messages and spreading (spread)
information about organizations. However, when top managers face any problem, unethical dif-
ficulty or challenge, they request PR practitioners “to clean up the mess” (p.44). Despite the fact
that PR practitioners do not have the power to contribute to strategic decisions, they are expected

to achieve objectives determined by top managers.

The authors noted that the modern PR perspective could be a solution for PR practitioners
to reach the decision-making level within an organization. From the postmodern public relations
perspective, practitioners should perform like activists. They should question management, try to
find out shifts in the market, pay greater attention to stakeholders, and represent the interests of
external groups. PR practitioners should not be afraid of the clash of ideas and should (X) assess
every problem as a new way to get at a new solution. In terms of this approach, PR practitioners
have to be more active to recognize conflicts and to create (the) new ways of thinking and prob-

lem-solving methods.
In the third chapter, the authors discuss the influence of different public relations view, the

issue of power and the short history of public relations. Corporate-centric of public relations has

prevailed over the implementation of public relations over a long time. According to this appro-
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ach, corporations have more power than stakeholders. The power that corporations had is called
“power over”, the power of stakeholders is “power”. Corporations generally affect the possible
action of stakeholders because organizations generally control the initiation of relationship and
decide when it is supposed to get involved in relationship. However, stakeholder theory defends
that different types of stakeholders may have a control over what corporations do. According to
the book, there are three stakeholder groups (latent, expectant and definite stakeholders) and each
group has different attributes, which are power (the ability to get companies to do something),
legitimacy (stakeholders’ perception of accurate and desirable action in terms of their belief sys-
tems) and urgency (to force companies to do something as early as possible). The most effective
group is definite group because they have all three dimensions. Especially after 1960s when de-
mocratic movements spread throughout the world, companies had to prioritize their stakeholders
and attach great importance to their needs and desire in order to maintain its presence in the mar-
ket. Furthermore, companies should satisfy stakeholders” demands because stakeholders’ degree
of harm has increased after 1990s. This harm could be material harm (a dramatic drop in revenue,
a loss of financial capital, boycott) or symbolic harm (loss of reputation or social capital). Pres-
sure from stakeholders leads organization to change, whether voluntary or involuntary. However,
this change would depend on the consideration and interest of inside champions who hold the
power in an organization. Activists generally use media and public agendas to force companies
to change its policies, gaining more support through news releases or organizing community acti-
vities via internet to solve social problems. It is easy to say that activists have contributed public
relations to improving. On the other hand, activists’ success also is linked with the fundamental
shift from corporate-centric power of public relations to social issue-centric of public relations.
The authors mention the history of public relations in the same chapter. We can mentions four dif-
ferent eras. The seed of public relations was planted in the USA. The abolitionist movement and
temperance activities in 1830s could be accepted as the first example of the public relations in the
US. The main objective of the first activities in the first era was to fight against a negative situa-
tion, creating awareness, getting people’s attention to the issue and informing them of the danger
of circumstances. The first activities might be seen as issue management because they aimed to
get policy decisions to change. Public relations was used in this era to shape public opinion and
create public pressure on political body. However, public relations activities to solve social prob-
lems were supported by businesses because they suffered from excessive drinking and finding
enough workforces. It indicates that public relations was being abused at that time. After 1920s,
public relations was mostly used by muckrakers, who investigated and revealed social, political
corruption or related issues. Muckrakers extremely used media to create awareness and get people
to be involved in activities. The pressure from stakeholders was assessed to get governments and
businesses to modify its social policies in this second era. Business started to hire public relations

practitioners to overcome communication problems. In the 1960s, called third era, community
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activities were the salient side of public relations. The importance of knowing stakeholders and
understanding their demand came into prominence in this term. Strategies were organized to meet
stakeholders’ values and goals. The implementation of public relations thorough second and third
eras was very similar to those of public communication. Public relations tactics and techniques
has been revolutionized with the developing technology, especially wide spread of using internet.
In this fourth era, PR activities were executed through the internet. Besides traditional tactics, like
news releases, non-traditional methods were started to use in this era, like boycotts or attacking
other web sites. The flow of information was being occurred through blogs, emails, discussion
boards etc. People started to benefit from the advantages and opportunities of social media to

spread the word.

The influence of public relations on society is the subject of fourth chapter. Freedom of
expression is the backbone of democracy in which (by which) all different ideas compete in po-
litical arena and the best idea is adopted by people. “Battles in the marketplace of ideas hinge on
two dynamics, quiescence and arousal” (p.77). Quiescence refers to inactivity and lack of reaction
against the dominant power. Status quo is dominant on people’s ideas and there is no desire or
need for change. This case is generally seen in authoritarian or totalitarian administration types.
Arousal, nonetheless, attributes change and evaluation. Change depends on the clash of ideas,
which is admitted as an approach to surmount problems. Public relations is a method for people
to articulate their ideas in democracy. This process takes place dialogue, creating an appropriate
environment for exchange of ideas. The authors explain change in a democratic society would
happen by using issues management, social marketing or a combination of the two. Issue mana-
gement focuses on changing public policy; on the other hand, social marketing is related to social
problems as well but deals with shaping people’s behavior. The main goal of issue management
is to reverse negative trends to opportunities. The process of issue management is similar to that
of public relations: identification, analysis, strategy, implementation and evaluation. Communi-
cation is used in issue management for creating awareness, legitimizing the issue, getting people
to admit that there is a problem, and supporting for the policy proposal. “By increasing awareness
and legitimacy, issue managers can influence the public agenda (what people know about the
issue) and the policy agenda (what the government will act upon)” (p.84). The authors exemplify
how National Resource Defense Council (NRDC) succeeded to get, a chemical substance, Alar
to ban by using issue management. NDRC focused potential risk of Alar on children’s’ growth
and linked a connection between the danger of cancer and using of Alar. It tried to get people to
believe it and (to) put pressure on political body using news releases, speech of famous people,
testimonies, grassroots activities, videos etc. In 1989 Environmental Protection Agency (EPA)
had to prohibit its using in agriculture. The bottom line is that issue management works with

attracting people’s interest and creating awareness about the issue, getting them to accept the
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issue, generating consistent messages, and finally gaining people’s support. On the other hand,
social marketing concentrates on shaping public behavior. “Social marketing is a process of mo-
ving people from awareness to action” (p.91). Since social marketing addresses social issues, it
should understand well people’s desires and needs and should not contradict them. The messa-
ges of social marketing are usually based on threat. Persuasive messages comprise fear appeal
elements. Social marketing tries to get people to perceive that threat is related to their lives. To
release this situation, people can accept threat or reject it to mitigate their psychological tension.
In Nazi Germany, German executives wanted to forbid smoking. Even though a variety of public
relations tools and regulatory tactics were used, people rejected all messages and resisted this
smoking ban. The campaign was failure because it did not exactly figure out people’s demands
and opposed their strong desires. The authors recommend PR practitioner use direct-to-consumer
(DTC) advertising, mix of social and policy changes. They express this concept by telling phar-
maceutical industry. DTC is free in the US and as well as in New Zealand. DTC is a part of social
marketing and issue management in this industry. DTC can create an illness and grab people’s
attention to this illness. DTC exaggerates illness and warns people to take urgent measures to get
over the illness. Normally, people can overcome illness with life-style change or diet; however,
DTC encourages people to use drugs. It creates awareness in society and force political body to
modify policy, related to issue management, and tries to shape people’s behavior and move them

from awareness to action, connected to social marketing.

The authors discuss the global effects of public relations in the fifth chapter. Since glo-
balization spread across the world, more and more multinational companies have appeared for
the last fifty years. The function of public relations in global business is to create a suitable envi-
ronment for companies to expand more. Not just businesses, governments have started to benefit
from the advantages of public relations using public diplomacy, which is kind of “attempts, either
public or private, to influence public opinion abroad” (p.105). The common point between pub-
lic relations and public policy is their interest: to influence people and to create positive climate
for powerful groups (businesses governments or powerful organizations). The main structure of
public diplomacy is very close to issue management and reputation management because both
of them try to get public policies to change in terms of their interests and to leave a positive
image on people. Besides businesses and governments, private voluntary organizations (PVO)
have been using public relations to attain their objectives. PVO is completely different NGOs and
other social organizations. PVO focuses on a narrower issue “to make society better at the local,
national and global level and to promote social goals” (p.109). With PVOs playing a leading role
in influencing governments and the public with their actions, many corporations are willing to
cooperate with them in order to find solutions for social issues. However, the exact reason behind

the collaboration of corporations with PVOs is to reach their unmasked goals. For example, orga-
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nizations spend remarkably high money on improving education in society because well-trained
and well-informed workforces can help organizations make much more money and bringing out
high-quality products. The public can perceive organizations spending money on educational
problems as a socially responsible companies but organizations, in fact, realize that well-educa-
ted employees are a major key to productivity and sustainability. Corporate social responsibility
activities indicate to what degree corporations are respectful to people’s expectations. People’s
expectations have changed over years and they want companies to fulfill their social duties to
ameliorate social situations. People’s expectations are very important to companies because it
leads them to behave ethically. Otherwise, gaps related to companies’ social responsibility might
be emerged in target audiences’ minds against companies. Public relations is designed to define
these gaps before they emerge as a potential problem, which can cause material losses (dramatic
drop in profit or devaluation in stock certificate) or social losses (decrease in reputation or being
labeled as a socially irresponsible company). As underlined in other chapters, listening is playing
the major role in understanding people’s demand. Public relations should represent stakeholders’
values and make top managers adopt them as one of the corporate objectives. For example, Shell
Oil is the major operator oil company in the Ogoni region of Nigeria. Shell was charged with
not sharing its profit with poverty-stricken people in the region. There was a growing animosity
against Shell in Ogoni and Shell ultimately had to accept to spend money on social responsibility
projects. To prevent this kind of negative actions from happening again, Shell set up a discussion
board on its website called “Tell Shell”. Therefore, Shell gained background from people and

establish early warning system to overcome potential problems.

The authors, Coombs and Holladay, put forward the negative aspect of public relations.
Normally, while public relations is a tool to send true information to the public and create dialo-
gue for freedom of speech, today, public relations is abused by powerful people or organizations
(global or national large corporations, governments, organizations, etc). In my opinion, public
relations is an integral part of democracy because it is a kind of way for people to explain and to
share their ideas in a free environment without exposing any pressure. However, in democratic
system, public relations works as one of the manipulation techniques that tries to control public
opinion by offering logical reasons. Edward Bernays said in his book, Propaganda (1928), “The
conscious and intelligent manipulation of the organized habits and opinions of the masses is an
important element in democratic society. We are governed, our minds are molded, our tastes for-
med, our ideas suggested, largely by men we have never heard of. Vast numbers of human beings
must cooperate in this manner if they are to live together as a smoothly functioning society. In
almost every act of our daily lives, whether in the sphere of politics or business, in our social
conduct or our ethical thinking, we are dominated by the relatively small number of persons who

understand the mental processes and social patterns of the masses” (Bernays, 1928, p.37). The
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last studies in the field of public relations put new term “the engineering of consent”. Consent en-
gineering is a method of getting people to persuade for the public by the public. Walter Lipmann
shared the same idea with Bernays that “public opinion can be managed by a specialized class
whose interests reach beyond the locality” (Edwards, 1996, p.48). The engineering of consent is
necessary, not an option, for a society because less educated people should be guided by those
who know what is good for them. Public relations’ power of persuasion and affecting people
attract those who want to reach their objectives without disturbing the public. In totalitarian so-
cieties, powerful groups directly use propaganda and other manipulation techniques; however,
democratic systems are based on suffrage and people’s consent, public relations is utilized to
legitimize powerful groups interests and desires. Public relations messages are more reliable and
trust-worthys; it can affect people more than other sort of communication tools. The codes of ethics
can prevent the misuse of public relations. However, the codes of ethics does not have any sancti-
on against the infringement of codes of ethics, the more PR practitioners are acting ethically, the
more public relations is employed ethically. For example, in the United Kingdom, Tony Blair’s
communication advisor, Alastair Campbell, was accused of deceiving and misguiding British pe-
ople by producing and broadcasting intentionally misleading and manipulative news to get British
people to persuade about sending soldiers to Iraq to support the USA. Alastair Campbell used all
means public relations offered to him but today is it possible to say that public relations is saving

its credibility and positive reputation?

Another critique against public relations with which I agree is that through social respon-
sible project, organizations wants to emphasize being as a socially responsible corporations. The
idea behind implementing a social responsibility project is to create an advantage or opportunity
for organizations to make much more profit. As I stated above, social responsibility projects re-
garding education reflects this reality. Organizations always want to employ well-trained and
well-educated people to dominate in the market. The investments in education turns for a while

for companies as well-qualified workforces.

Considering the fact that the negative side of public relations is preferred more by those
having power, it is not surprising that the credibility of public relations will damage in 50 years.
As long as global competition is severely spreading across the world, powerful groups would like
to maintain their privileged status against the public interest. I would recommend this book to

everybody wanting to learn the reality of public relations behind the scene.
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