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Giinlimiizde var olan yeni iletisim ortamlar ile birlikte hedef kitle ile kurulan iletisim cabalarinin farklilastigt
dikkat cekmektedir. Ozellikle marka iletisim siireglerinde iletisim araglar1 kadar hedef kitlelerin demografisi de
ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Dolayistyla hedef kitle ile kurulan iletisimin niteligi de giderek 6nem kazanmaktadir.
Bu siiregte sosyal medya arag¢ ve ortamlarimin, dijital uygulamalarin bu iletisim siirecine nasil dahil edildigi 6nem
arz etmektedir. Bu c¢aligmada, bahsedilen iletisim ortamlarina ge¢ adaptasyonu olan ancak giderek dikkat ¢eken
uygulamalar sunan liiks markalarm HENRY’ler ile olan iletisim cabalari degerlendirilmistir. Liiks marka
literatiiriinde yeni bir hedef kitle olarak tanimlanan HENRY’ler ile sosyal aglar iizerinden nasil iletisim
kuruldugunun ortaya konmasi ¢aligmanin temel amacini olusturmaktadir. Dijital endekslerce bagarili uygulamalar
siralamasinda ilk siwrada yer alan Gucci markasi g¢aligilan marka olarak belirlenmistir. Gucei markasinin
Millenial/HENRYler i¢in sosyal aglarda gerceklestirdigi 2015-2018 yillar1 arasindaki Ornek caligmalar
degerlendirmeye dahil edilmistir. Bu ¢aligsmalar incelenirken, nitel aragtirma yontemlerinden biri olan dokiiman
incelemesi uygulanmistir. Bu yolla sosyal aglar araciligi ile kurulan iletisim siirecinin tanimlanmasi
amaglanmaktadir. Gergeklestirilen degerlendirme dogrultusunda, markanin yeni nesil liiks tiiketici sinifi olarak
nitelendirilen HENRY’ler i¢in internet tabanli uygulamalari, &zellikle sosyal medya ortamlarini, Instagram,
Twitter, Snapchat, etkin bir sekilde kullandig1 goriilmektedir. Bu baglamda, sadece bu hedef kitleye uygun
kampanyalar diizenledigi, tasarimlar yarattig1 ve bunlar1 da sosyal medya hesaplarindan sundugu belirlenmistir.
S6z konusu 6rnekler kapsaminda, litksiin bu hedef kitleninyasam pratiklerinin bir pargasi olarak sunuldugu dikkat
¢ekmektedir. S6z konusu yeni tanimlanan hedef kitlenin 6zelliklerive 6zellikle sosyal medya ortamlarinda

ylriitiilen ¢aligmalarin ortaya konmasi, bu cabalarin calisma evrenine genellenebilmesi noktasinda Snem

tagimaktadir denilebilir.

Anahtar Kelimeler: HENRY ler, Milleniallar, Liiks marka iletisimi

COMMUNICATION WITH HENRYs: A CASE OF GUCCI

ABSTRACT

It is noteworthy that with the new communication environments existing today, it differs in the communication
efforts established with the target audience. Especially in brand communication processes, the demography of the
target audiences is as important as the communication tools. Therefore, the quality of communication with the
target audience is becoming more and more important. In this process, it is important how social media, tools and
digital applications are included in this communication process. In this study, communication efforts of luxury
brands with late adaptation to the mentioned communication environments but offering increasingly remarkable

applications with HENRY's were evaluated. The main purpose of the study is to reveal how HENRY'S, which are

1 br. Ogr. Uyesi, Yakin Dogu Universitesi iletisim Fakiltesi, sevilay.ulas@neu.edu.tr, ORCID ID: 0000-
0002-0137-1263
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defined as a new target group in the luxury brand literature, are communicated over social networks. Gucci brand,
which ranks first in the list of successful applications by digital indices, has been identified as the brand studied.
Case studies conducted by Gucci brand in social networks for Millenial / HENRYs between 2015-2018 are
included in the evaluation. While examining these studies, document review, one of the qualitative research
methods, was applied. In this way, it is aimed to define the communication process established through social
networks. In line with the evaluation carried out, it is seen that the brand effectively uses internet-based
applications, especially social media, Instagram, Twitter, Snapchat for HENRY, which is considered as the new
generation luxury consumer class. In this context, it has been determined that it organizes campaigns suitable
only for this target audience, creates designs and presents them from social media accounts. It is noteworthy that
within the scope of these examples, luxury is offered as a part of the life practices of this target audience. It can
be said that the features of the newly defined target audience and especially the revealing of the studies carried

out in social media environments are important in terms of generalizing these efforts to the working universe.

Keywords: HENRYs, Millenials, Luxury Brand Communication

GiRiS

Son donemlerde, bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan degisim ve
gelismelerin yansimalar1 hemen her alanda dikkat c¢ekmektedir. Bu yansimalar
giindelik iletisim pratiklerinin yani sira marka iletisim siirecinin her asamasinda
goriilmektedir. Marka-takipei iletisim siirecinde hedeflenen etkinlige ulasmada hedef
kitleyi dogru tanima ve analiz etmenin de ayr1 bir 6nem tasidig1 yadsinamamaktadir.
Bu noktada liiks markalar i¢cin yeni bir hedef kitle tanimlamasi yapilmaktadir.
HENRY ismi ile nitelendirilen bu hedef kitlenin liikks marka iletisim siirecinde
giderek yildizinin parladigi sdylenebilir. Ozellikle iletisim ¢alismalarinda iiretilen
iceriklerin bu dogrultuda planlandigi 6n goriilmektedir. HENRY ’ler (HENRY’s)’in
tanimlanmasinda dahil olduklart kusak geregi millenial Henry’ler olarak da ifade
edildigi soOylenebilir. Geng¢ varlikli tiliketiciler olmalarindan o6tiirii liikks marka
calismalarinin gézdesi konumuna yerlesmeleri ile birlikte liiks markalarin gelecekte
giderek daha fazla 6nem kazanacak olan yeni bir tiiketici smifina egilimlerinin
oldugu goriilmektedir (Deloitte, 2019: 6). HENRY (High Earners Not Rich Yet —
Heniiz Zengin Olmayan Yiiksek Gelirliler) ler yiiksek geliri olan ancak varlikli ve
birikimi olan tiiketiciler degildirler. Ancak gelirlerinin ve liiks tiiketim
motivasyonlariin yiiksek olmasi sebebi ile likks markalar i¢in ka¢inilmaz ve kilit rol

oynayan bir hedef kitle konumundadirlar.
Bu c¢alisma iki ana béliimden olusmaktadir. Ilk boliim, liiks tiiketici

segmentinde yeni bir hedef kitle olarak ifade edilen HENRY ’lerin tanimlanmasi ile
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birlikte liks markalarin bu hedef kitle ile olan iletisim ¢alismalarinin
nitelendirilmesini iceren literatiir boliimiidiir. Ikinci boliimde ise, s6z konusu hedef
kitleye yonelik iletisim ¢alismalar1 gergeklestiren Gucci markasinin ¢alismalarinin
degerlendirilmesi yer almaktadir. Orijinal ismi HENRY’s olan bu hedef kitle, bu
calismada HENRY ’ler olarak anilacaktir.

1. HENRY’ler Kimdir

Ozellikle liiks marka iletisim siirecinde giderek adin1 duyuran bir hedef kitle
dikkat ¢ekmektedir. Bu yeni tanimlanan hedef kitle HENRY ler (HENRY’s) olarak
ifade edilmektedir. Dolayistyla oncelikle HENRY’ler seklinde isimlendirilen hedef

kitlenin tanimlamasinin yapilmasi gerekmektedir.

Son donemlerde, ABD'de likks miisteri segmentine dogru bir egilim
goriilmektedir. Zengin ABD'li tiiketicilere yonelik gergeklestirilen arastirmada, liiks
tiiketicilerin iki kategoriye ayrildig: belirtilmektedir. Bunlar (a) neredeyse zengin, bir
diger ad1 ile zengin olmayan yiiksek gelirliler olarak ifade edilebilir. Yillik 100,000
dolar ile 249,000 dolar ve arasinda kazanmaktadirlar ve (b) zengin, yillik ortalama

geliri 425,226 dolar olan liiks tiiketiciler seklindedirler (Murray, 2013: 11).

HENRY ’lerin gen¢ varlikli liikks tiiketiciler olarak konumlandirilmasindan
yola ¢ikilarak, aslinda bu hedef kitleyi tanimlayan 6zelliklerin temelini olusturan
niteliklerin i¢inde bulunduklar1 kusak ile ilgili olduguda yadsinamamaktadir. Bu
durumda millenial kusag1 kapsaminda olan ancak farkli nitelikleri bulunan bir hedef

kitle olarak degerlendirilmektedir.

S6z konusu hedef kitle ile ilgili likkstin kiiresel gii¢leri 2019 raporuna gore

dikkat ¢eken noktalar asagidaki gibidir (Deloitte, 2019: 6):

Liiks markalarin/kurumlarin bugiinlerde yiikselen ve gelecekte giderek daha
fazla Onem kazanacak olan yeni bir tiiketici sinifina egilimlerinin oldugu
goriilmektedir. Yeni tanimlanan bu yeni hedef kitle, HENRY (Heniiz zengin

olmayan yiiksek gelirliler) olarak isimlendirilmektedir.

HENRY'lerin toplumun en zengin iyelerinden biri olma ihtimali

bulunmaktadir. Bu demografiyi kendi iiriin ve hizmet portfoyiine dahil etmelerinin
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liks markalar agisindan potansiyel faydalar1 bulunmaktadir. iki yénlii olan bu
faydalar; (1) degerli mevcut miisterileri giivence altina almak ve (2) gelecekte en
varlikl tiikketiciler olmalart muhtemel olanlarla miisteri iligkileri ve is kurmak egilimi
olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle, HENRY lerile iletisimi hedefleyen liiks
markalarin, daha kapsayici, ayricalikli, ancak bireysellestirilmis ve kendini ifade

eden tiriinlere odaklanmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Yeni bir tiiketici sinifi olarak tanimlanan ve son zamanlarda yildiz1 giderek
parlayan, gelecekte Ozellikle lilks markalar i¢in ¢ok 6nem kazanacak HENRY'ler
(Henliz zengin olmayan yliksek gelirliler) kendilerine ait ozellikler tasimaktadir.

Igili 6zellikler asagida yer almaktadir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 1: HENRY’lerin Nitelikleri

HENRY’ler 100.000 ABD Dolari ile 250.000 | HENRY'ler kritik 6neme sahip bir mugsteri segmenti oldugu igin,
ABD Dolar arasinda kazanmaktadirlar. | orijinallik, satin alinabilirlik, dogru olani yapma taahhidi ve
Ortalama 43 yagindadirlar. siirdiiriilebilir uygulamalar takip etme gibi temel degerleri
tasimaktadirlar. Bu degerlerin desteklenmesi ile markaya karsi
sadakat saglanabilir.

HENRY’ler dijital uygulamalara merakli, | HENRY'lerin toplumun en zengin Uyelerinden biri olma ihtimaliyle
cevrimici aligverisi ¢ok sevmektedirler. | birlikte, bu demografiyi liks markalarin tiriin ve hizmet portféylne
Ozellikle de millennial HENRY gibi biiyiik | dahil etmenin potansiyel faydalari bulunmaktadir.

harcama vyapanlar bu kategoride vyer
almaktadir.

Kaynak: Deloitte, 2019: 6.

Liiks markalarin bilingli olarak bu varlikli demografi tarafindan paylasilan
degerlere odaklanmaya basladiklar1 goriilmektedir. HENRY'lerin satin alma
kararlarini olustururken, modern teknolojilerden ve sosyal medya araglarindan biiyiik
oranda etkilendigi dikkat ¢cekmektedir. Dolayisiyla, liikks markalarin da sosyal medya
platformlarindan yararlanarak bu segmnet ile etkilesime girmeye basladigi

goriilmektedir (Deloitte, 2019: 6).

Dijital iletisim siirecine daha ge¢ adapte olan liiks markalarin, dijital diinyayla
olan iligkisi sevgi ve nefretin Otesinde bir durum olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Dolayistyla markalarin kurum kimliklerine ve liiks ruhuna zarar vermeden bu
ortamlar1 nasil kullanilacagi énem tagimaktadir (Larraufie ve Kourdoughli, 2014:

197).
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Cheong vd. (2014: 10) caligmalarinda HENRY’lerin niteliklerine yonelik

tanimlamalarda bulunmuslardir. lgili tanimlamalar asagidaki gibidir.

Liiks marka iletisim silirecinde, heniiz zengin olmayan ytiksek gelirli grubu
temsil eden HENRY 'ler biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu terim, 250.000 ABD Dolari ile
500.000 ABD Dolar1 arasinda kazang saglayan haneler anlamina gelmektedir. Bu
biiylik grup, su anda orta seviye liikksii saglayabilen ancak Hermes gibi yliksek- liiks
mallar1 karsilayamayan liikks {riin segmentindeki potansiyel tliketici tabanini

yansitmaktadir.

2014 yilinda HENRY sayisindaki artigla birlikte, dngoriilemeyen ekonomik

kosullara ragmen gelecek yillarda daha fazla liikks harcama beklenmektedir.

Geng varlikli liiks tiiketiciler olarak nitelendirilen HENRY ler, 6zellikle 24-
44 yas arasindaki geng, yeni nesil liiks tiiketiciler olan, para kazanan, terfi eden bir
demografiye sahiptirler (Danziger, 2017). S6z konusu hedef kitlenin nitelikleri
cercevesinde son donemlerde paralel bir akimdan da s6z etmek miimkiindiir.
Zenginligin ve gosterisin furyasi “Wealthie” olarak isimlendirilen bu akim liiks
markalar1 ve sunumlarini icermektedir. En genel haliyle, liikks iriinlerle poz verip
sonrasinda sosyal medya hesaplarinda yayinlama olarak nitenledirilmektedir. S6z
konusu akim, liiks marka iletisiminde potansiyel reklam kampanyalar1 unsuru
olarak dikkat cekmektedir (Ozge, 2014). Dolayisiyla, HENRY ler geleneksel liiks
tiikketicilerinden gorece daha farkli ama bazi noktalarda bulusan bir resim ortaya
koymaktadirlar. Degisen iletisim teknolojileri, liiks markalarin ait olduklar
cografyanin disina ¢ikabilme gibi durumlar, liiks tliketim algilar1 ile birlikte
kullanim pratiklerinde de degisim ve gelismelere ortam hazirlamistir denilebilir. Bu
dinamiklerin, geleneksel liikks hedef kitlesinin yan1 sira farkl bir liiks hedef kitlesi ve

akimlar1 da beraberinde getirdigi goriilmektedir.
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2. HENRY’ler ve Liiks Marka iletisimi

Likks ve liiks marka kavrami kendine 6zgii degerleri ile birlikte, kisiye,
zamana, cografyaya, ihtiyaca gore farkli anlamlar1 barindirabilen bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Liiks markalar, ayni kategorideki diger {riinlere gore
fonksiyonel fayda agisindan gerekli olanin 6tesinde, goze ¢arpan ve arzu edilen bir
deger saglayan iirlinlerle iligkili en yliksek prestijli markalar olarak tanimlanmaktadir
(Bachmann vd., 2019: 288). Dolayisiyla kendine has dinamikleri olan liiks
markalarin iletisim siireci pratiklerinin de bu dinamikler yoniinde sekillendigi
sOylenebilir. Liiks marka iletisiminde, degisen iletisim teknolojileri, liikksiin farkli
cografyalara taginmasi, farkli tiiketim motivasyonlaria sahip kusaklarin varlig: ile
birlikte ge¢mise nazaran gorece birtakim farkliliklar dikkat cekmektedir. Ilgili
konuda Pentina vd. (2018: 55) gerceklestirdikleri ¢alismalarinin sonuglarina gore;
liks pazarlamacilar hedefledikleri marka iliskilerini tesvik etme noktasinda,
benzersiz konumlarint yiiksek kalitede gorsel igeriklerle sunarak korumaya
calismaktadirlar. Bunu yaparken, (a) etkili bir sekilde aktif ve yaratici davraniglar
iiretmeye ve (b) diisiik motivasyonlu, yiliksek virallige sahip davranislar tesvik
etmeye odaklanmaktadirlar (Pentina vd., 2018: 55). Bu noktada, liiks markalar,
kalite, otantik ve hedonik faktorleri, bir tiikketicinin duygusal ve kendi degerlerine
hitap edecek sekilde birlestirmektedir. Bu yolla, bir yandan liiksiin sahip oldugu
sosyal degerin artmasina katkida bulunurken, diger yandan ise, liikks marka {iriinlerine
sahip olma arzusunu asilamaktadir (Prentice vd., 2018: 325). Liikks marka iletisim
stirecinde liikks teklifler ile perakende ortamlari liiksiin siirdiiriilebilirligine katki

sunmaktadirlar (Arrigo, 2018: 172).

En genel haliyle, likks marka iletisimi, lilkks markalarin hedef kitlelerine
ulagsmak icin kullandiklar1 yontemleri kapsamaktadir denilebilir. Liiks markalar,
diger markalardan farkli olarak kendi hedef kitlelerine daha etkin ulasabilecekleri
kanallar1 tercih etmektedirler. Ornegin liiks marka bir otomobilin reklamina giinliik
gazetelerde daha ender rastlanirken, TV reklami yerine, seckin dergilerde ya da
internet ortaminda reklama bagvurulabilmektedirler (Degirmen vd., 2018: 523). Liiks
marka iletisimi siirecinde mesajlarin iretildigi hedef kitle kavrami da Onem

tasimaktadir. Degisen iletisim teknolojileri ve ortamlari, liikks kavrami, tiiketim
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pratikleri ve beraberinde de spesifik bir hedef kitle anlayisinda da farkliliklara sebep
olmustur. Liiks kavraminin, millenial HENRY'lerin goziinden farkli bir sekilde
konumlandig1 sdylenebilir. Teknoloji diinyasinda dogan dijital kusagin ilk dalgasi
olan Y kusagi, dijital bilgi konusunda yiiksek niteliklere sahiptir. Bu nedenle yeni
teknolojik arag¢ ve gereglerin kullanimi onlar i¢in kolaydir (Llopis-Amoros vd., 2019:
135). Kapsamli arastirmalar, 1982-2000 arasinda dogan bir grup olarak tanimlanan
milenyum jenerasyonu olarak da isimlendirilen Gen Y kullanicilar1 arasinda internet

kullaniminin maksimum olduguna vurgu yapmaktadirlar (Rai, 2012: 260).

Bu yeni hedef kitle, liiks kavramini kendilerinden 6nceki nesillere gére ¢ok
farkli bir sekilde goérmektedirler. Bu noktada, Danziger, HENRY'lerin statii
sembollerinin, geleneksel iist diizey liikks markalarin sundugudeger ve kimliklere
kiyasla daha az sey ifade ettigini belirtmektedir. Ornegin, Mercedes yerine bir Mini
Cooper veya Louis Vuitton'dan ziyade bir Filson messenger ¢antasi ya da bir Rolex
yerine bir Shinola Runwell saatini tercih etme durumu séz konusudur. Liiksiin bu
yeni yorumlariin ortak noktasi, tiiketicilerin liikks deneyimlerinin nesneler ve glinliik
etkilesimleri ¢ergevesinde nasil yer aldigina iliskindir. Liiks deneyimlerinin somut
tanimlarda yer alandan daha 6znel ve tiiketici merkezli olmaya egilimli oldugu

sOylenebilmektedir (Banister vd., 2019: 2).

HEC PARIS & PLURIS firmasiin 2016 yilinda kiiresel liikks saatler ve dijital
uygulamalara odaklanan calismasinda MBA 06grencilerine yonelik bir arastirma
gerceklestirilmistir. Calisma diinya ¢apinda MBA 6grencilerinin dijital aliskanliklari,
liiks davraniglara iliskin tutumlar1 ve saatlerde inovasyona acgiklik konularindaki
yaklagimlarina odaklanmaktadir. S6z konusu c¢alismada, aragtirmaya katilan
ogrenciler liikksiin kendileri i¢in ¢ok onemli oldugunu belirtmislerdir. Elde edilen
bulgular 15181inda, HENRYler ile iletisim kurulurken duyarli ¢evrimigi kanallarin
secilmesi ve marka iceriklerinin de HENRY lerin degerlerine gore olusturulmasina
dikkat c¢ekilmektedir. Bu hedef kitle ile etkilesimde bulunulmasinin énemine vurgu
yapilmaktadir. Bunu yaparken de HENRY’lerinde kendi aralarinda etkilesimde
bulunmalarina olanak taniyan igeriklere dikkat edilmesi ayr1 bir 6nem tasimaktadir

(Mangalat, 2016).
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Kiiresel boyutta Milleniallarin-Millenial HENRY ’lerin ihtiyaglarina, istek ve
beklentilerine egilinmesi biiyilk énem tasimaktadir (Stepien vd., 2019: 141). Bu
noktada iic temel tamimlama yer almaktadir. Bunlar asagidaki basliklarda

belirtilmektedir (Unitymarketingonline, 2019a).

Performansin Liiksii- TAG Heuer saat reklamciliginin yeni bir ¢aligmasi
olan “Baski Altinda Catlama” kampanyasi, Super Bowl sampiyonu Tom Brady,
stiper model Cara Delevingne ve tenis yildizi Maria gibi geng, {inlii ikonlar ile
sunulmaktadir. TAG Heuer, bugiiniin HENRY kadinlarinin ve erkeklerin, markanin
temelini olusturan yiiksek performans vaadinden memnuniyet duyduklarini

belirtmektedir.

Basitligin Liiksii- Kisisel bakim ve giizellik markasi Kiehl’in basitligi, sade
irlin, sade malzemeler, sade paketleme ve sira dist sonuglar sunmasindan
kaynaklanmaktadir. 1851'den beri markanin One ¢ikan mirast olan sadelik
sunumunun devam ettirilmesi ve basarilmasi 6nemlidir. Bu durum, daha az, basit, sik

markalar ve marka hikayeleri yaratmada rehberlik etmektedir.

Statii karsii  Liiks- Jeep, bir marka olarak, “Hayatin olaganiistii
yolculuklarim1 miimkiin kilan araclar” olarak bir mesaj vermektedir. Bu mesaj,
siirsiz Ozgiirliik, maceraci yasam tarzini destekleyen ve giivenilir olan araglar

sunmayi, ¢cevre dostu olmay1 igermektedir.

Liiks markalarin, iletisim ortamlarinda yasanan degisen kosullara uyum
saglamas1 siirecinde dijital ortamlarda da yer aldig1 dikkat cekmektedir. Dijital liiks
marka iletisimi olarak da ifade edilen bu siirecte, markanin dijital ortama tasindig: ve
bu ortamda da geleneksel de oldugu gibi dijital platformlar aracilig: ile farkli bir
deneyim sunmasi 6nem tasimaktadir. Liiks markalarin sosyal medyada yer almalari,
bu yolla daha ulagilabilir kilinmalari, farkli cografyalarda, bollywood tnliilerinin
yani sira Hintlilerinde, bu platformalarda liks markalar ile etkilesime
gecebilmelerine imkan saglamaktadir (Gupta ve Banerjee, 2019: 66). Ilgili alanda
295 liiks tiiketicinin katilimi ile gergeklestirilen bir ¢alismada, arzunun, tiiketici

etkilesiminde en 6nemli itici giicli oldugu bulgusu elde edilmistir. Bunun yam sira,
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gecmis tecriibenin etkilesim ile 6znel iyi olus arasindaki iligkide onemli bir roli

oldugunun alt1 ¢izilmektedir (Loureiro vd., 2018: 310).

Straker ve Wrigley (2016: 276) calismasinda; miisterilerle dijital kanallar
araciligr ile ilgi ¢ekici etkilesimler olusturma yeteneginin, biiylime, gelir ve marka
savunuculugu iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu gosterilmektedir. Bu ¢calismadan elde
edilen bulgular, miisterileriyle dijital kanal iligkileri kurmak icin sirketin dijital
stratejisini yonlendirmede duygularin kullanilabilecegi Onerisine yeni bir ampirik

destek saglamaktadir.

Kennedy ve Bolat (2017) dijital teknolojinin etkisinin bir sonucu olarak goze
carpan liiks iiriin tiikketimine iliskin ¢alismalar yapmislardir. HENRY lerin tiiketici
deneyimine iligkin degisenlerin, Onceden deneyimleme (ger¢cek alim Oncesi)
asamasinda derinlemesine anlasilmasi 6nemlidir. Bu noktada, HENRY'lerin ¢ogunun
statii i¢in liikks satin aldig1 ve sosyal medya ortamlarinda kendi sosyal miilklerini
yaratarak kendi liiks miilklerini sergilemenin daha da mantikli oldugunu

diisiindiikleri goriilmektedir.

Dijital diinya ve liikks kodlar1 arasindaki birgok paradoksa iligkin tanimlamalar
Tablo 2’de yer almaktadir. Liiks markalarin ¢evrimi¢i olmas1 ve dijital odakli olmasi
gerekip gerekmedigine odaklanmanin yerine, marka kimligine ve liikks ruhuna zarar
vermeden basarilt bir sekilde bu ortamlarda nasil yer alacaklarina iligkin

degerlendirmeler 6nem tasimaktadir (Larraufieve Kourdoughli, 2014: 198).

Tablo 2: Liiks ve Dijital Karakteristikleri

Luksiin Kodlar Dijital Karakteristikleri
iletisim Elit ve prestij imaj Kitle iletisim imaj
Degerler: Gelenek-aile hikayesi Degerler: Modernlik-yenilik
Ayricalik Genis dagilim/erisim
Nadirlik Snirsizhk
Dagitim Bes duyu ile magaza tecrlbesi Temel olarak gorsel deneyim
Bireysellik Genellik — tim tlketiciler igin
Fiziksel satis noktalari ve gorece ayricalikh Ozellikle bir satis noktasi bulunmamasi
Uriin ana unsur, fiyat ikincil durumdadir. Uriin ve fiyat benzerlik gosterir.

Kaynak: Larraufie & Kourdoughli, 2014: 202.

Degisimlerle birlikte liikks kavraminina yonelik degisimler ve nitelendirmeler

goriilmektedir. En yalin haliyle asagidaki tabloda eski ve yeni liiks olarak
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tanimlamalar mevcuttur. Ozellikle yeni kusak ve hedef kitle tanimlarinda etkili olan

ve iletisim siirecglerini de farklilastiran 6zellikler yer almaktadir (Bkz. Tablo 3).

Tablo 3: Geleneksel ve Yeni Liiks

Kaynak Yeni Liiks Geleneksel/Eski Luks Durum

Silverstein&Fiske Yeni liks mallar eski liks | Ayricalikh olma ile | Yeni luksin demokratik

(Silverstein et al. 05). mallara  gére  daha | iliskilidir. Eski liks mallar, | dogasi ve sundugu is
erisilebilir, ancak | tiketicilerin yalnizca %1- | firsatlari bulunmaktadir.
geleneksel toplu pazar | 2'sinin kazanglarini
mallarindan daha | karsilayabilmektedir.  Bir
sinirhdir. seckinlik duygusu tasirlar.

Thomas (Thomas, 08) Odak, tranin ne | Kiguk oOlgekli Uretim | Eski liks erdemlerin
oldugundan, temsil ettigi | yapilmaktadir. Eski Iliks | ortadan kaybolmasini
seye kaymistir. gercek liks anlayisi | sinirlar.

hakimdir.

Danziger (Danziger 05) | Tuketici merkezli, | Likslin nesneye 6zgli bir | Hedonik bir yaklagim.

Silverstein & Fiske deneyimsel liks | sey  oldugu  gorusini | Luks duyusal koklerini
anlayisini  temsil eder. | yansitir. Uriiniin nitelikleri | dénmektedir. Yeni
Luksin, kisisel ve | ve Ozellikleri, GrinG liks | lukstn demokratik
duygusal boyutlarini | etikete degecek sekilde | dogasi dikkat
vurgular. Bireysel | nitelendirmektedir. ¢ekmektedir.
tiketiciler luksin nihai
hakimidir.

Kaynak: Csaba, 2009: 23.

Gectigimiz yillarda liiks pazarinin radikal bir doniisiim gecirdigi sdylenebilir.
Bu noktada, lilks markalarin geleneksel kokleri olan statii ve enderlik odakli iletisim
calismalarinin ~ farklhilastigt  goriilmektedir. Bu durumun, lilks markalarin
geleceklerinin bagl oldugu gelecegin varlikli liiks tliketicilerin yeni motivasyonlarini
anlamay1 ifade etme iizerine kurulan bir iletisim cabasina isaret ettii sdylenebilir.
Bununla ilgili son donemlerde liikks markalarin iletisim siireclerine iliskin dikkat

¢eken noktalar Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4: Liiks Fikrinin Gelisimi

2002 6ncesi Liks tlketiciler durgunluk ile aniden sona eren gugli bir dikkat gekici tiketim siirlistine
sahiptir.

2007 2007 yilinda beceriklilik, basitlestirme ve karsilastirmali aligveris birincil hale gelmistir.

2012 Ekonomi guiglendikge, luks tiketicilerin havasi, tasarruf yapmaktan yaptiklari satin

alimlardan en yiiksek degeri elde etmeye dogru yonelmistir. Bir markanin harcayacagi
fiyati hakli gikarmak igin sundugu kalite, iscilik ve hizmet igin bir itici gli¢ haline gelmistir.
2018 ve sonrasi 2019 ve bu zihniyet, daha fazla anlam kazandiracak satin alma arayislarina yalnizca kalite
arayisl, iscilik ve hizmet arayisinin 6tesinde gelismeye devam etti. Liks tlketiciler daha
yuksek bir amaca hizmet eden, kisisel degerlerini pekistiren ve yansitan markalar ister.

Kaynak: Slatter, 2019

Yukarida yer alan tabloya ek olarak, HENRY'lerin, geleneksel liikks pazarlama

ve markalasmaya dayanan eski fikirlerin birakildigi, liksiin yeni tanimi ile
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nitelendirilen tiiketiciler olarak ifade edildigi sdylenebilir (Slatter, 2019). HENRY'ler
ile etkin bir iletisim faaliyeti geceklestirme, lilkks pazar stratejilerinin  bir
kombinasyonunu gerektirmektedir. Dolayisiyla HENRY'ler ile daha kritik ve
ithtiyaglarina uygun stratejiler ile ilerlenmesi onem teskil etmektedir (Danziger,

2014).

Gilintimiizde liiks markalarin, ayricalik, statii, hoggorii ve abartili savurganlik
hikayelerini anlattiklarindan daha fazla ve farkli seyler sundugunu soylenebilir.
Bugiiniin geng HENRY'lerinin bir¢cok tematik anlati iceren yeni liiks hikayelere
yoneldigi dikkat ¢cekmektedir. HENRY'lerle baglant1 kuracak liiks markalarin yeni
hikayelerinden bazilar1 Tablo 5’de yer almaktadir.

Tablo 5: Farkh Liiks Temalari

Performans Liiksii Liks sadece Urune yonelik olarak var olamamaktadir. Yeni ve geng Henry’ler igin
anlamli deneyimler sunmak durumundadir. Performans ve islevsel olma temel
farkhhklardir.

Basitligin luksii Basit Urlin, basit icerik, basit paketleme ve siradisi sonuglar. Az iyidir fikri, basit,

elegant marka ve marka hikayeleri yaratmada bir rehber olmustur.

Statii karsiti liiks Tagitlarin sinirlari olmayan 6zgiir yasami destekleyen, macera igeren, gergekgi,
guvenli, eglenceli ve dogaya duyarli olan tasitlarin Uretilmesi fikri hakimdir
denilebilir.

Kaynak: Slatter, 2019

Liiks marka iletisiminde, bugiiniin ve yarmin liiks harcamalarini etkileyecek
olan HENRY’lerin, finansal kosullarindan ziyade ruh halleri, duygulart ve
zihniyetlerinin 6nemli olacagr soOylenebilir. Bu noktada, markalarin iletisim
stireglerinin glinlimiiziin en biiyiik ve en karh tiiketici segmenti olan HENRY’lerin
yeni psikolojisiyle nasil iligkilendirecegi merak edilmektedir. Liiks markalar ve geng
HENRY'ler i¢in en 6nemli zorluk, markalarinin dijital olarak giiclendirilmis nesiller
icin neden anlamli ve 6nemli olduklar1 konusunda yeni ve zorlayici nedenlerin

yaratilmasidir denilebilir (Unitymarketingonline, 2019b).

Unity Marketing sirketinin 21 farkli iiriin kategorisi ve 1.200’{in {izerinde
zengin tiiketiciye yonelik gergeklestirmis oldugu raporuna gore; Ultra — varliklilarin
liiks iirlin (yatlar, 6zel jetler ve benzeri) satin alimlar1 medyanin dikkatini daha fazla

cekerken, oOte yandan HENRY'ler, simdi ve gelecekte kritik noktalarda
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konumlanmaktadirlar. HENRY'ler ancak ger¢ekten umursadiklar1 liikks iiriin

kategorilerinde daha fazla harcama yapmaktadirlar (Danziger, 2014).

Biiylime potansiyeline sahip, gelecegin varlikli miisterileri olarak tanimlanan
HENRY ’ler, ultra-varlikli ya da varlikl liiks tiiketicilerinden bazi1 noktalarda farklilik
gostermektedirler. HENRY ’ler ile daha etkin iletisim kurmada, satiglar1 en yiiksek
diizeye c¢ekebilmede fayda saglayabilen bazi ipuglar1 asagida belirtilmektedir
(Danziger, 2014).

Hizmet konusunda dikkatli olunmasi: HENRY ler ilgili sektorde yiiksek bir
oneme sahip bir hedef kitle segmentidir. Ne istedigini bilen, yiiksek omiire sahip,
yiiksek diizeyde hizmetten memnun olan bir hedef kitledir. Dolayisiyla sunulan
hizmette dikkatli olunmasi gerekmektedir.

[Tham verici marka hikayelerini anlatilmali, kalite ve iscilik sergilenmelidir:
HENRY'lere hitap etmek icin, markalarin hedef kitleye de ilham veren hikayeler
yaratmalar1 6nem tagimaktadir.

Akillt miisteriyle iletisim kurabilmek: HENRY ’ler yiiksek diizeyde egitim ve
gelire sahip bir demografidir. HENRY'ler i¢in, internet akilli satin alma kararlari
almak i¢in tercih edilen bir aragtir.

Kitle ve sinif arasinda 'tatli nokta' fiyatina odaklanmak: HENRYler i¢in, bir
irtin veya hizmet kategorisinde en iyi, iyl veya iyinin en iyisi arasinda bir se¢im
yapildiginda, orta zemini segcmek daha kapsayici olmaktadir. Cok 6zel ve fiyati
yuksek olanin disinda daha standart olan bir liikks marka se¢iminde

bulunabilmektedirler.

Unity Marketing’in mobilya {iirlin grubuna yodnelik raporunda; gelecekte
HENRY ’lerin mobilya tercihleri ve yasam alanlarina yonelik birtakim betimlemeler
mevcuttur. Gelecegin varlikh tliketicileri i¢in 6n goriilen tanimlamalar asagidaki

Tablo 6°da yer almaktadir.
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Tablo 6: HENRY’lerin Pratikleri

Kiiglk alan-blyik yasam Birgok geng HENRY, minik evlere taginmamis olsalar bile minik ev
zihniyetini benimsemektedirler. Sahip olunan miktardan ziyade, yasam
kalitesine odaklanmaktadirlar.

Yasam kalitesine odaklanma HENRY’lerin daha ucuz alternatiflere yonelmelerini kontrol etmek adina
iletisim calismalarinda deger odakli teklifler sunmalari 6nemlidir.

islevsellik ve Tarz Satin alma kararlari agisindan degerlendirildiginde, HENRY'ler, pratikte en
Ust diizeyde fayda saglayan ve iyi gorinen liksi tercih etmektedirler.
Hem fonksiyonel fayda saglayan hem de tarzini begendikleri liks igin
gerekli primi 6deyeceklerdir.

Yeni marka tarzinda liks Ozellikle X ve Millennial nesil varliklilar arasinda eski/geleneksel liiks tarz
birgok olumsuz ¢agrisimda bulunmaktadir. Dolayisiyla markalarin, gelecek
nesillerin degerlerini yansitan yeni bir tarzda likse odaklanmalari
gerekmektedir.

Kaynak: Danziger, 2017.

Tablo 6’da yer alan betimlemeler dogrultusunda ve onlara ek olarak,
HENRY'ler, sahip olduklari seylerin degil, yaptiklar1 ve deneyimlediklerinin gercek
bir yasam tarzi ve gercek mutluluga ilham verdigini belirtmektedirler. Geng
HENRY'ler, ebeveynlerinin ve biiylik ebeveynlerinin liikks fikirlerini daha pratik,
islevsel, kapsayici, demokratik ve nihayetinde daha uygun fiyatl konseptler olmalari

durumunda kabul etmektedirler (Danziger, 2017).

Bu  bilgiler dogrultusunda, HENRY’lere yonelik tiiketici profilleri

olusturulmaktadir. Bunlar agagida yer alan Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7: HENRY’s Liiks Tiiketici Kisilikleri

istekliler %15
Surukleyiciler %24
Kelebekler %21
Luks Kozacilar %25
Ilimh Faydaci/Pragmatistler %15

Kaynak: Danziger, 2017.

Genel anlamda liiks tiiketici kisiliklerine yonelik tanimlamalardan biri olan ve
Henry’ler i¢in de kullanilabilen liiks tiiketici kisilik nitelendirmeleri Tablo 7°de yer
almaktadir. Ilgili tabloda bulunan liiks tiiketici kisiliklerine iliskin yiizdelik oranlar

HENRY’lerin  demografisindeki  paylarmi  yansitmaktadir. S6z  konusu

CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2020
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



516

ULAS, Sevilay (2020). Henry’ler Ile letisim: Gucci Ornegi, Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-
gifder), 8 (1), 503-534
nitelendirmelere yonelik kisa betimlemeler asagida yer alan maddelerde

belirtilmektedir.

Siirtikleyiciler: Onlar i¢in liiks, sosyal statii ve prestij gostergesidir.

Liiks kozacilar: Evlerini siisleyerek, kendilerini sicak, giivenli, rahat ve mutlu

hissettiren bir kozada ¢evrelemek isteyen segmenttir.
Kelebekler: Belirli bir deneyim ya da {iriine odaklananlardir.

Istekliler: Liiksiin tadini sonuna kadar cikarsada, en seckin ve pahali

markalar1 secebilir veya segmeyebilirler.

Iliman Faydaci/Pragmatistler: Tek/anlik tiiketici yasam tarzinin olumsuz

etkileri konusunda endise duymaktadirlar.

Hales (2019), HENRY ’lerin Singapur (ve Asya)'daki liiks markalarin dikkat
etmesi gereken bir segment oldugunu belirtmektedir. Singapur'da HENRY'ler, yilda
150.000 ila 300.000 ABD Dolar kazanmus, yiiksek geliri olan heniiz zengin
olmayanlar olarak tanimlanan haneler ya da aileler olarak ifade edilmektedirler. TCP
Research’e gore, liiks tiriin satin alimlarinda, HENRY lerin ultra varlikli gruba
kiyasla, gelirlerinin yaklagik yarisin1 harcamaktadirlar. HENRY'lerin, gelecekte
varlikli olma ihtimalleri géz oOniline alindiginda, ultra zengin pazarinda gelecege
acilan bir kap1 oldugunun goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bir diger
dikkat ¢eken nokta ise, HENRY'lerin liikks deneyimler ve yasam tarzini gelistirme
iirlinleri i¢in potansiyel olarak para harcamaya istekli olmalaridir. Dolayisiyla ilgili
alandaki halkla iligkiler ¢aligmalarininda bu dogrultuda sekillenecegi on
goriilebilmektedir. Bu noktada HENRY ’ler i¢in uygun ve etkin iletisim kanallarinin

secimi ayrica dnem tasimaktadir.

HENRY’ler liiks pazarin esik bekcisi ve ultra zengin tiiketicilerin gelecegi
seklinde nitelendirilmektedirler. HENRY'ler cogunlukla liikks markalar i¢in biiyiik bir
firsat sunan demografidir. Her ne kadar HENRYlerin, ultra-varlikli liiks tiiketicilere
kiyasla onlarin yaris1 harcama yapmalarina ragmen, hane halki sayilarinin artmakta

oldugu dikkat c¢ekmektedir. Dolayisiyla, markalarin HENRY'lerle nasil iletisim
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kurdugu ve onlar icin ne anlama geldiklerini yeniden degerlendirmeleri

gerekmektedir (Blackden, 2016).

Liiks marka iletisim siirecinde markalarin dijital uygulamalarinin kayda deger
yiikselisi dikkat ¢ekmektedir. Onde gelen liiks markalarin, iletisim faaliyetlerinde
giivenilirliklerini artirmak ve miisterileri ile yakin iliskileri gelistirmek icin sosyal
medyay1 benimsedikleri goriilmektedir (Koivisto ve Mattila, 2018: 2). Sosyal medya
ortamlarinda silirdiiriilen iletisim faaliyetlerinde, sosyal medyanin markalar ve
tiiketicileri arasindaki etkilesimi yaratmanin yani sira tiiketicilerin kendi aralarindaki
etkilesimi de kolaylastirici bir rol oynadig1 sdylenebilir (Bento vd., 2018: 234). Liiks
marka iletisiminde gerceklestirilen sosyal medya kullanim pratiklerinde uygulanan
strateji Onem tasimaktadir. Kimi zaman etkilesim yaratma ve etkin bir iletisimde kilit
rol oynayan sosyal medya, kimi zamanda tersi bir hal alabilmektedir (Leban vd.,
2019: 2). Sosyal medya ortamlarinda her bir agin kendine 6zgii 6zellikleri olmasina
ragmen, bu c¢ok sayida kullanici etkisi, bir agdaki etkilesimlerin geri kalanlari
etkilemesine yol agan bir sonug zincirini beraberinde getirmektedir. Bununla birlikte,
lilks markalar i¢in sosyal medya pazarlamasi baglaminda, ozellikle bir marka
iriinlerinin esas alinarak tek bir sosyal agda gosterdiginde, bu etki hakkinda c¢ok az
sey bilinmektedir (Romao vd., 2019: 15). Sosyal medya ortamlari, benlik kavramini
etkileyerek ve mutluluk saglayarak yasam deneyimlerini doniistiirlip gliglendirebilen
ortamlar olarak bu siirecte yer almaktadir. Hedef pazarlarin mutlulugunu ve 6znel
refahin1 olumlu yonde etkileyen sosyal medya deneyimlerini kolaylastirarak,
pazarlamacilar tiiketicilerle daha etkin bir sekilde iliski kurabilmektedirler (Berezan
vd., 2018: 455). Geleneksel iletisim araclarina kiyasla sosyal medya, bireylerin
Ozgiirce etkilesimde bulunmalarint ve fikirlerini paylagmalarini saglayan oldukca
acitk ve dinamik bir ortamdir. Dolayisiyla liiks markalarin sosyal medyadaki
tilkketicilerden uzak durmasi pek olas1 degildir. Markalar iletisim stratejilerini sosyal
medyaya uyarlamak zorunda kalmaktadirlar (Yu ve Hu, 2020: 2). Sosyal medya
ortamlarinda siirdiiriilen liikks marka iletisiminde markanin {irettigi icerigin belirleyici
oldugu ve hedef Kkitle/takipcilerinde Oncelikle dikkat ettikleri unsur oldugu
sOylenebilir (Mandler vd., 2019: 2). Bu noktada, lilkks marka yoneticilerinin, sosyal

medyada takipg¢i katilimini daha dogru anlamak ve sonug¢ olarak daha etkili miisteri
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katilimi stratejileri olusturmak i¢in biiyiik verileri kullanma pratigide bir alternatif

olarak kabul edilebilmektedir (Liu vd., 2019: 1).

Liiks moda markalarindan biri olan Gucci’nin pazar payt ve satislarinin
arttigl, Millenial HENRY lere yonelik faaliyetler gergeklestirdigi goriilmektedir.
Digital iletisim oratminin, Gucci icin kesinlikle stratejik bir odak noktasi haline
geldigi yadsinamamaktadir. Son dénemlerde de Gucci’nin Dijital IQ Endeksi'nde
uzun zamandir en ist siralarda yer alan Burberry’nin yerini aldigi goriilmektedir
(Beauloye, 2020b). Son dénemlerde Gucci markasi, Facebook (17 milyon) - Twitter
(5.5 milyon) - Instagram (23 milyon) - YouTube (216K) - Google+ (4 milyon) -
Pinterest (129K) arasinda mevcut olan tiim popiiler sosyal medya platformlarinda yer
almaktadir. Sosyal medya stratejileri hakkinda dikkat edilmesi gereken Onemli
konulardan biride, Gucci'nin her platforma 6zgii igerigi olustururken, goriiniim ve his
acisindan tutarli kalmasmi saglamasidir. Eksantrik gorselleri ve sira disi liikst
harmanlayan Gucci, bin yillarin gorsel kiiltiir sevgisine dokunmaktadir. Gucci’nin
tarzi ve imgeleri yeniden canlandirilmasi ve sosyal medya yenilemesi, liikks modanin
tiikketici odakli sosyal medya cagina nasil iyi adapte olabileceginin baglica 6rnegi
olarak konumlanmaktadir (Beauloye, 2020b). Milleniallar, HENRY ler ile birlikte
liiks satin alma deneyimininde degisim gosterdigi sdylenebilir. Liiks markalar, sosyal
medyayr marka algisint iyilestirmek ve miisteri iliskilerini gelistirmek icin
mikemmel bir kanal olarak benimsemektedirler. Dior, Prada ve Louis Vuitton da
dahil olmak tizere diger bircok liiks marka proaktif olarak sosyal medya varliklarini
artirmiglardir (Leban, vd., 2019: 1). Bu siiregte mesajlarin iiretildigi ve markanin
takipgileri olan hedef kitleye odaklanilmaktadir. Bu ortama daha kolay adapte
olabilen Y kusaginin degeri diisiiniildiigiinde, bu kusagin psikografik ve davranissal
ozelliklerini anlamak 6nem tasimaktadir. Ornegin, Y Kusag1 alisveris yapanlarin
cevrimi¢i aligveris i¢in benzer motivasyonlar1 yoktur ve farkli cihazlar (6rn.
Masaiistii bilgisayarlar, diziistii bilgisayarlar ve akilli telefonlar) kullanmaktadirlar.
Bu nedenle, ¢evrimici perakendecilerin binyil grubunun profilini ve ¢evrimigi satin

alma modellerini anlamas1 ¢ok 6nemlidir (Ladhari vd., 2019: 113).
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Bu durumda, s6z konusu hedef kitle i¢in liiks markalarin liksii yeniden
tanimlamaya zorlandig1 dikkatgekmektedir (Beauloye, 2020b). Dolayisiyla bu yeni
tanimlanan hedef kitle ile gergeklestirilen iletisim faaliyetleri de dikkat ¢ekmektedir.

Son donemlerde, liikks endiistrisinin, zengin tiiketicilerin degisen deneyimlere
ve dijitale olan davranislaria cevap verme cabasiyla degistigi sdylenebilir. Ozellikle
geleneksel liikks moda markalari i¢in, 2025 yilina kadar kiiresel liiks pazarmin ytizde
45'ini olusturan geng nesil tiiketicilerinin hakim olacagi yoniinde giiclii bir anlayis
bulunmaktadir. Dolayisyla, Gucci, Louis Vuitton gibi miras liiks markalar, varlikli
tiikketicileriyle yeni yollarla iletisim kurmalar1 gerektigini kabul etmektedirler. Bu
stirecte Gucci buna giizel bir 6rnek olarak yer almaktadir. Tuhafligi kucaklayan ve
imajin1 geleneksel liikksden modern lilkse basariyla yeniden icat eden ve bunu
yaparak Millenniallarin kalbini kazanan lilks bir marka olarak konumlanmaktadir

(Bkz. Sekil 1) (Beauloye, 2020a).

Sekil 1: Modern Liiks imaj Gorseli

Kaynak: Beauloye, 2020a

Ornegin, Gucci, sosyal medya ortamlarinda yeni nesil varlikl tiiketicilere,
HENRY lere yeni bir spor ayakkabis1 hediye eden bir kampanya diizenlemistir. Liiks
marka, uygulama kullanicilarinin kendi sectikleri Gucci spor ayakkabilarini denemek
veya sosyal medya araciligiyla kendi se¢imlerini "giymelerini" saglamak i¢in AR-
tedarikcisi Wannaby araciligiyla teknolojinin giiciinden yararlanmaktadir. Gucci, en
iyl uygulamay1 korumakta ve mobil cihazlarda dijital pazarlamaya yogun bir sekilde
yatirrm yapmaktadir. Bu yolla tiiketicilerin Guecci’yi tercih etmeleri ve sadakat

yaratilmasi noktasina dikkat ¢ekmektedirler (Farooqi, 2019). Gucci'nin yeni web
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sitesinde ve "Modern liilks modasinin yeniden tanimlanmasi" etiketinde yansitildigi
gibi, Gucci’nin, giiniimiiz diinyasi ile daha uyumlu ve yeni ortaya ¢ikan liiks
misteriler i¢cin daha cekici olmak i¢in imajin1 yeniden tasarladigi goriilmektedir

(Bkz. Sekil 2).

Sekil 2: Millenial Kodunu Kirma

Kaynak: Beauloye, 2020b

Ozellikle Gucci'nin liiks aksesuarlar1, spor ayakkabilari, kemerlerine ve el
cantalarima kadar Millenniallarin en sevdigi seyler haline geldikleri dikkat
cekmektedir. Kalin ¢izgili, ¢igek desenli ve nakislt bu liiks aksesuarlar, Millenniallar
icin 'glindelik' kiyafetlerini tamamlamanin bir yolu olarak goriilmektedir (Beauloye,
2020D).

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci

Literatiirde yeni bir kavram olarak yerini alan ve kisith arastirmanin oldugu
HENRY ’ler aragtirmanin konusunda yer almaktadir. Liiks marka literatiirlinde yeni
bir hedef kitle olarak tanimlanan HENRY’ler ile sosyal aglar araciligi ile nasil
iletisim kuruldugunun ortaya koyulmasi ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir.
S6z konusu amag¢ dogrultusunda, belirlenen liikks marka 6rneklemi {izerinden sosyal
aglarda gerceklestirilen iletisim uygulamalarimin betimlenmesi ve HENRY’lerin

degerlendirilmesi amaglanmaktadir.
3.2. Yontem

Calismanin amaci dogrultusunda yeni tanimlanan hedef kitlenin s6z konusu

markanin ilgili paylagimlarinda nasil yer aldig1 ve ne tarz igerikler iretildigi ve
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bunlarin sosyal aglarda nasil sunuldugu aragtirmanin ana sorunsalini olusturmaktadir
denilebilir. Bu cercevede calismaya iligskin birtakim sorular yer almaktadir. Bunlar

asagida belirtildigi sekildedir.
S 1: Henry’ler ile liiks markalar arasinda iletisim stireci var midir?

S 2: Liiks markalar tarafindan Henry’ler i¢in sosyal aglar lizerinde ¢alismalar

yapilmakta midir?

S 3: Henry’ler i¢in sosyal aglar araciligi ile iletisim kurma siirecinde

gergeklestirilen paylagimlarin igerikleri nelerdir?

Yeni tanimlanan hedef kitlenin Ozellikleri ile birlikte liikks markalarin
kendileri i¢in bu denli énemli olan bu hedef kitle ile nasil iletisim kurdugunun
ortayakoyulmas1 adma bir durum calismasi gerceklestirilecektir. Internet tabanli
uygulamalar etkin bir sekilde kullanan lilks moda markas1 Gucci’nin bu hedef kitle
ile iletisime gegme de gerceklestirdigi uygulamalara yonelik bir degerlendirme

yapilacaktir.

Gergeklestirilen calismada nitel arastirma yontemlerinden olan dokiiman
incelemesi teknigi kullanilacaktir. Dokiiman incelemesi, arastirilmasi hedeflenen
olgu veya olgular hakkinda bilgi iceren yazili materyallerin analizini kapsamaktadir.
Nitel arastirmada dogrudan gozlem ve goriismenin olanakli olmadig1 durumlarda
calisilan arastirma problemi ile ilgili yazili ve gorsel mateyal ve malzemelerde
arastirmaya dahil edilebilir (Yildirim ve Simsek, 2013: 217). S6z konusu Ornekler
tizerinden sosyal medya arag ve ortamlarinda yer alan paylasimlarina yonelik
inceleme gergeklestirilecektir. Degerlendirmenin temel sorular {izerinden gergevesi
cizilen c¢alismada Ornek olmasit ve ilgili evreni agiklayabilmesi adina Gucci
markasinin  gerceklestiridigi kampanya calismalari ele alinacaktir. Dokiiman
incelemesinde aragtirmaci ihtiyact olan veriyi, gézlem veya goriismeye yapmaya
gerek kalmadan elde edebilir. Dolayisiyla, dokiiman incelemesi, arastirmaciya zaman
ve para tasarrufu noktasinda katkida bulunmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013: 218).
S6z konusu degerlendirme farkli zamanlarda bu bu hedef kitle i¢in gergeklestirilmis
olan kampanyalarin 6rneklerine yonelik gerceklestirilecektir. Bu noktada, 2015-2018

yillar1 arasindaki 6rnek calismalar degerlendirmeye dahil edilmistir. Betimsel bir
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calisma olmasinin yani sira, uygulamalar1 nasil gerceklestirdigi, bu hedef kitle ile
sosyal aglar tizerinden iletisim kurulurken nelere dikkat edildigi ortaya konmaya
calistlmigtir. Dokiiman incelemesinin asamalari g6z Onilinde bulundurularak
ilerlemeye c¢alisilmistir.  Oncelikle ¢alismanmn  amaci  dogrultusunda ilgili
dokiimanlara ulasilmistir ve markaya ait olup olmadiklar1 kontrol edilmistir.
Belirtilen siire igerisinde sosyal aglarda yiiriitilen paylasimlar iizerinden bir
degerlendirme yapilmistir. Bu c¢ergevede oOncelikle her bir paylasim ve igerigi
aciklanmig sonrasinda bu paylasimlarda One ¢ikan unsurlar belirlenmeye
calisgtlmistir. Son olarak da belirlenen dokiimanlar {izerinden verilere, bulgulara

ulasilmaya calisilmistir.

Bu yolla arastirmanin amaci dogrultusunda elde edilen bulgular esliginde
HENRY ’ler olarak tanimlanan hedef kitle ile kurulan iletisim siirecinin betimlenmesi
on gorilmektedir. Liiks markalar icinde biiyilk 6nem arz eden ve gelecegi
sekillendirecek olan, Milleniallar basta olmak iizere, Gen Z ye basat olmasi adina
calisma Onem tagimaktadir. Her bir uygulama ile ilgili bilgiler bulgular kisminda

belirtilmektedir.
4. Bulgular: Gucci Ornegi

flgili alanda 6zellikle 2009 yilindan bu yana dijital ve liiks birlikteliginde
Gucci’nin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Gergeklesen bu dijital iistiinliikte markanin
tasarim ustalari, yaratict yonetmenleri ve moda evleri 6nemli rol oynadigi
sOylenebilir. Bu ¢alismalarda 6zellikle Alessandro Michele'nin Yaratict Yonetmen
olarak ismi dikkat ¢ekmektedir. Gucci'nin gorsel dilinin tonunu belirleyen marka, e-
ticaret, sosyal medya, dijital pazarlama ve mobil uygulamalarini koleksiyonlar1 ve
cevrimdis1 6zellikleriyle birlestiren eserler bulunmaktadir. Bu noktada, olusturulan
Instagram sanatgilar1 kolleksiyonu siiriikleyici bir tiiketici deneyimi yaratmaktadir.
Bununla ilgili Millenial HENRY ’leri yakalama noktasinda en ¢arpici bes temel 6rnek
asagida sirasi ile yer almaktadir (Bkz. Sekil 2). Calisma kapsaminda yer alan bes
ornek iizerinden degerlendirme yapilmistir. Her bir 6rnegin gorseli ile birlikte elde

edilen bulgular da belirtilmektedir.

CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2020
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



523

ULAS, Sevilay (2020). Henry’ler Ile letisim: Gucci Ornegi, Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-
gifder), 8 (1), 503-534

Ornek 1: #GucciGram

2015 yilinda, Gucci, #GucciGram ismi ile Instagram artistlerinin is birligi ile
kampanyalar tasarlanmaya baslamistir. Vogue dergisinde konu ile ilgili Alessandro
Michele su sekilde tanimlamalarda bulunmustur. “#GucciGram uygulamasi, tamami
biiylik bir 6zgiirliikle bir araya gelen farkli hikayeler anlatmak icin bir baslangic
noktasi... Bugiin yaraticilik, doganin hayati kaynagi olan kendi gorsel kiiltiirii ve

dijital medyadan dogmakta ve anlam bulmaktadir” (Bkz. Sekil 3).

Sekil 3: #GucciGram Gorselleri

Kaynak: R-Directed, 2018

Ilgili paylasimda markanin hikdye anlatimi iizerinde durdugu gériilmektedir.
Bunu yaparken de kaynak olarak dogayi ele almakta ve iiriinleri ile hedef kitle

arasinda bir bag olusturma cabas1 igerisinde bulunmaktadir.
Ornek 2: #24HourAce

2016 yilinda sanatgilar, Gucci’nin, her biri moda evinin Snapchat hesabinin
bir saatligine devralinmasina davet edildikleri video projesine katilmiglardir. Giin
boyunca, diinyanin dort bir yanindan sanatgilar, Gucci ile nasil is birligi yaptiklarini
gostermek ve agiklamak i¢in Snapchat'te igerik yayinlamislardir. Elde edilen 60
saniyelik video igerigi Gucci’nin iinlii tenis ayakkabisi Ace spor ayakkabi etrafinda

insa edilmis ve daha sonra Instagram hesabinda yayimlanmustir.
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Liiks markalar nezdinde sahip olduklar1 moda evlerinin 6nemi ve etkinligi
yadsinamamaktadir. Geleneksel ortamda var olan ve hedef Kkitleler ile iletisim
kurmada 6nemli bir arag olarak yer alan moda evlerinin sosyal medya ortamlarina da
tasindig1 goriilmektedir. Dogas1 geregi geleneksel ortamda ulagilamayan markalara
ulagma, aracisiz iletisim ve bag kurabilmede anahtar rol iistlenen sosyal medya
ortamlarinda da markaya ait moda evlerinin yer aldig1 dikkat cekmektedir. Bu
kapsamda, bir moda evinin sosyal aglarda yer almasi1 hedef kitle/takipgiler ile iletisim
kurmada bir ara¢ olmustur. Gelenekselden dijitale tasinan moda evi ziyareti ile
takipgilerin de igerik iiretebilmesine imkan saglanmaktadir. Dolayisiyla bu durum

markanin takipgilerininde bu iletisim siirecine dahil olmalarina olanak saglamistir.
Ornek 3: #TFWGucci

Memes (ayn1) # Liiks, kim sdyledi? Gucci 2017 yilinda, yeni Le Marché des
Merveilles isimli saat koleksiyonu i¢in, diinyanin dort bir yanindan gelen
tasarimcilarin i birligi yapmaya tesvik edildigi bir proje olan #TFWGucci'yi (“Ne
Zaman Hissettigini” veya “Ne Zaman Hissedildigi”) baslatmistir. Alessandro
Michele tarafindan gorevlendirilen uluslararasi sanatgilarin  yarattigi orijinal
goriintiiler, Twitter ve Instagram'daki yeni bir viriis yaraticilar1 sinifina verildi ve

yeni memlere doniistii (Bkz. Sekil 4).

Sekil 4: #TFWGucci Gorselleri

M o 1 t saving money When you have Aquagym at 3 pm but
o vidd* you need to accessorize your

existential angst eternally,
L

’F

ART ©

Kaynak: R-Directed, 2018

S6z konusu markanin iirtinlerinden biri olan saatlari i¢in uluslararasi niteligi

ve Unil olan tasarimcilar ile is birligi gerceklestirmistir. Bu is birligini ve ¢ikan
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irlinleri de sosyal aglarda paylagsmistir, marka yaratilan bu iceriklere de takipgilerinin

katilimin1 saglamaya caligsmaktadir.
Ornek 4: #GUCCY

2018 yilinda Guceci vitrininde, elbisesinin iizerine islenmis “Guccy”
kelimesini giyen bir model sergilemistir. Internet ortamlarinda yer alan bu kelime
imla hatasi olarak algilanmas1 noktasinda sasirtici bir durum almistir. Ancak bir imla
hatas1 degildir. 2018 Ilkbahar Yaz koleksiyonu icin Michele iki adim daha ileri
gitmis ve SEGA video oyunlar1 fontunda yazilmis Guccy ile birka¢ parca calisma
ortaya koymustur (Bkz. Sekil 5).

Sekil 5: GUCCY Gorselleri

Kaynak: R-Directed, 2018

Bir bagka c¢alismasinda marka kendi ismine yonelik bir igerik iiretmis ve
sosyal medya ortamlarinda da paylagsmistir. Markanin isminde yer alan harflere
yonelik farkli bir igerik tiretip koleksiyonlarini sunmustur. Bu yolla hedef kitlenin

ilgisini ¢ekip, iletisim siirecinin siirekliligine katki koymaya ¢alisildig1 sdylenebilir.
Ornek 5: #GuccixIgnasiMonreal

Gucci, markanm Ispanyol sanat¢i olan Ignasi Monreal ile 2018 sonbahar
koleksiyonuna yonelik bir calisma hazirlamistir. Bu ¢alismada, #GucciHalllucination
kampanyas: (isimli hastag ile) ile Ignasi Monreal yaratici ¢alismalariin ardindaki
hikayeyi anlatmaktadir. Ignasi Monreal’iin Gucci’nin riiya gibi versiyonunun, artik
millenial HENRY’ler ile birlikte insanlarin sevdigi bir kimlik haline geldigi
sOylenebilir (Bkz. Sekil 6).
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Sekil 6: #GucciHalllucination

Kaynak: R-Directed, 2018

Bu calismasinda Gucci markasi igeriklerini iiretirken bir tasarimci sanatgr ile
is birligi gerceklestirmistir. Burada hedef kitlenin de niteliklerinin dikkat edildigi
calisma, bir hikaye anlatimi {iizerinden ilerlemektedir. Bu hikaye ile hedef
kitle/takipgiler ile bir bag kurmada ve iletisimi de siirdiiriilebilir kilma noktasinda

faydalanilmistir denilebilir.

Bu caligma kapsaminda ele alinan bes 6rnek lizerinden elde edilen bulgular
151g¢inda liikks marka olan Gucci markasinin Millenial/Henry’ler olarak tanimlanan
yeni hedef kitle ile etkin bir iletisim kurma ¢abasi igerisinde oldugu goriilmektedir.
Bu siiregte Ozellikle bu hedef kitlenin/takipgilerin  nitekileri g6z Oniinde
bulundurularak, iletisim siirecine dahil edilmeleri g¢abasi goriilmektedir. Gucci
markasinin, sosyal medya ortamlarinda yer aldig1 ve icerik iiretimlerinde bir bag
kurmaya, swra digi, yaratict igerikler iliretmeye ve paylasmaya odaklandigi
soylenebilir. Ilgili 6rneklere yonelik paylasimlardan ve gerceklestirilen ¢alismalardan
elde edilen bulgular kapsaminda iletisim siirecine ait birtakim unsurlar belirlenmistir.

Bunlar asagidaki sekilde siralanmaktadir:

Paylasimlardaki igeriklerde hikaye anlatiminin yapilmasi ve bu igerige hedef
kitlenin dahil edilmeye ¢alisilmasi,

Iceriklerin dogadan, basit ama cekici unsurlardan ilham alarak ilgi cekici
sekilde tiretilmesi,

Unlii, yaratic tasarimeilar ile is birligi yapilmasi ve igeriklerde kullanilmalar.

Bu noktadan hareketle, Gucci markasinin Millenniallarin/HENRY ’lerin liiks

anlayis1 ve yasama sekillerini dogru analiz edebildigi sdylenebilir. Bu kitleye, sosyal
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medya araglarin1 kullanarak, yarattiklari tasarimlart ve demokratiklesmis liksleri
sunmaktadir. Dolayisiyla gerceklestirilen kampanyalarin yani sira, gercek bir ses
olusturma ve hedef kitlenin kolayca gorebilecekleri ve dahil olabilecekleri her
konuda anlamli baglantilar olusturma c¢abasi da dikkat ¢ekmektedir (R-Directed,
2018). S6z konusu bes oOrnek, igerik dogrultusunda Gucci markasinin bu hedef
kitleye yonelik igerikler iirettigi ve titizlikle davradign goriilmektedir. Ozellikle
sosyal medya ortamlarinda iirlinlerine iligkin yarattig1 iceriklerde daha ¢ok bu hedef
kitlenin sevdigi, begendigi, dikkatini cekebilecekyonde igerikler yarattigi dikkat
cekmektedir. Bu noktada iinlii ve yaratict olan 6zel tasarimcilar ile gelenekselin
moderne doniistliriildiigli tasarimlar yaratildig1 ve igeriklerde yer aldig1 sdylenebilir.
Ozellikle bunu yaparken de hedef kitle/takipgileri icerige dahil etme ya da igerigi
yaratmalarina izin verme bulgusu diger bir dikkat ¢eken nokta olarak karsimiza

¢ikmaktadir.
TARTISMA VE SONUC

Gilinlimiizde liiks marka iletisiminde marka-takip¢i boyutunun farklilagtigini
soylemek miimkiindiir. Bu siirecte lilks markalarin ve hedef kitlenin de
demografisinde degisimler yadsinamamaktadir. Dolayisyla, modern liiks modasinin
yeniden tanimlandigi bir siire¢ yasanmaktadir denilebilir. Bu yolla, ¢alismanin
ornekleminde yer alan Gucci markasinin uygulamaya c¢alistigi Millenial kodunu
kirma ve bu yolla, genel olarak Milleniallar, HENRY ler ile etkin bir iletisim
siirdiirme caligmalar dikkat cekmektedir (Beauloye, 2020). Bu ¢alismada, markanin
tasarimlarinda Milleniallarin zevkleri, yasam pratikleri, istek ve beklentileri goz
oniinde bulundurdugu ve bunlara yonelik icerikler iirettigi belirlenmistir. Giintimiizde
sosyal medya giinliik yasama girerek, insanlarin iletisim ve etkilesim kurma
sekillerinde degisikliklere yol agmaktadir (Li vd., 2019: 1). Markanin, yeni nesil liiks
tiiketici siifi olarak nitelendirilen HENRY ler icin internet tabanli uygulamalari,
Ozellikle sosyal medya ortamlarini, Instagram, Twitter, Snapchat, etkin bir sekilde
kullandig1 goriilmektedir. Bu baglamda, sadece bu hedef kitleye uygun kampanyalar
diizenledigi, tasarimlar yarattig1 ve bunlart da sosyal medya hesaplarindan sundugu
belirlenmistir. Bu kampanyalar ile marka ve hedef kitle arasinda ¢ift yonlii iletisim

siirecinin ~ gerceklestirildigi  sOylenebilir. Gucci markasinin  sosyal medya
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ortamlarinda yer aldig1 ve igerik {iretimlerinde bir bag kurmaya, sira disi, yaratici
icerikler liretmeye ve paylasmaya odaklandigi sdylenebilir. Tiiketiciler markalar ile
kendileri arasinda bir bag kurma egilimindedirler (Dikmen, 2008: 54). Ozellikle
kurum kimligi icerisinde gorsel kimlik sunumlarinda da yeni hedef kitleye yonelik
caligmalar bulundugu soylenebilir. Bu c¢alismada gereceklestirilen degerlendirme
cercevesinde, liikks marka iletisimine eklemlenen degisimler dikkat cekmektedir. Bu
noktada varilan sonug, dogasina aykir1 goziiksede, diger kusaklara kiyasla liiks
sunumunda yeni hedef kitleye uygun igeriklerin iiretilmesi, ulasilamayan liiks
kavraminin daha demokratik hale gelmesi, ulagilamayan ve ender olan liiks’iin daha
ulagilabilir ve goriilebilir hale gelmesi noktalar1 dikkat ¢gekmektedir. Gergeklestirilen
paylagimlarda hikaye anlatimmin yapilmasi ve bu icerige hedef kitlenin dahil
edilmeye calisilmasi ile sosyal medya ortamlarinda 6nemli bir unsur olan etkilesimin
yaratilma c¢abasida goriilmektedir. Etkilesim ve katilim, tiikketicilerin anlamlar1 ve
degerleri ¢ogaltmasi, paylagsmasi, yaymasi ve savunmast anlamina gelen bir unsur
olarak ifade edilebilmektedir (Martin-Consuegra vd., 2019: 105). Ote yandan,
tasarim ve markayr sunumlarinda HENRY’lere yonelik kodlar {izerinden
ilerlenmektedir. Liiks bu hedef kitleye uygun olarak giindelik yasam pratiklerinin bir
pargasi olarak sunulmaktadir. Marka iletisim siirecinde markanin oldugu kadar hedef
kitle/takipgilerinde etkileri ve katkilart dnem tagimaktadir. Tiiketici etkisi, marka
deneyimini sosyal medya da dahil olmak iizere cesitli kanallar araciligiyla
paylasmada kendini gostermektedir. Markalarin, iliski ortaklarn ve iliski
kolaylastiricilar olarak artan rolii ve ¢evrimigi ortamin tiiketiciler i¢in iistiinligii géz
online alindiginda (Veloutsou ve Mafe, 2020: 1) sosyal medya platformlari,
tiketicilerin bilgilerini paylagsmasina, markay1r ve iriinlerini tartigmasina ve
birbirlerine yardim etmesine olanak taniyan, dogrudan tiiketici-tiiketici/firma

etkilesimleri saglamaktadir (Prentice vd., 2018: 327).

Internet tabanli uygulamalara ge¢ adapte olan ve ulagilmayan, ender olan,
siirl sayida olmasi gibi birtakim 6zelliklere sahip olan likks markalarinda iletisim
sireclerinde farklilik oldugu soOylenebilir. Liiks marka pazarlamacilart son
zamanlarda dikkatlerini markalarina adamig, miisteri odakli sosyal medyaya

cevirmektedirler. Katilim, etkilesim ve davranigsal niyetin temel kavramlari liiks
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markalarin arastirilmasi i¢in teorik bir temel saglamaktadir (Martin-Consuegra vd.,
2019: 104). Gucci 6rneginden yola ¢ikarak bu ¢aligma ile lilks markalarinda dijital
uygulamalara adapte oldugu ve HENRY’ler ile de iletisim igerisinde bulundugu
sonucuna varilmaktadir. HENRY'lerin toplumun en zengin iiyelerinden biri olma
thtimaliyle birlikte, liiks markalarin bu demografiyi kendi iiriin ve hizmet portfoyiine
dahil etmelerinin potansiyel faydalar1 bulunmaktadir. Bu nedenle, HENRY ler ile
iletisimi  hedefleyen liiks markalarin, daha kapsayici, ayricalikli, ancak
bireysellestirilmis ve kendini ifade eden iiriinlere odaklanmalar1 gerekliligi ortaya

cikmaktadir (Deloitte, 2019: 6).

Calismaya ait birtakim kisithiliklar bulunmaktadir. Caligma evreni liiks
marklardan olugmakta, 6rneklem icin tek bir marka belirlenmistir. Kampanyanin
incelenmesinde sadece HENRYler ile kurduklar iletisime yonelik degerlendirme

gerceklestirilmistir.

S6z konusu alan ile ilgili akademik ve profesyonel pratiklerde 6n goriilen
calismalara yonelik birtakim &nerilerden bahsetmek miimkiindiir. Internet tabanl
uygulamalar ile beraberinde dijital ortamda markalarin nasil konumlandigi, yeni
tanimlanan hedef kitle ile nasil etkilesimde bulunduguna yonelik ¢alismalar
gerceklestirilebilir. Ozellikle kurum perpektifi ile tiiketicilerin/marka takipgilerinin
bir arada yer aldigi karma metod kullanilan ve yeni tanimlanan bu hedef kitleye
yonelik caligmalar yapilabilir. Gergeklestirilen caligmalarda 06zellikle igerik
planlamasina yonelik unsurlar {izerinde durulabilir. Degisen hedef kitle ile birlikte
iletisim c¢aligmalarindaki marka kimlik sunumlarina yonelik degerlendirmelere

odaklanilabilir.
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