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» Bu makalenin yazarlari, makalede
arastirma ve yayin etigine uyuldugu-
nu beyan etmistir.

» Etik kurul raporu bilgisi: Bu
calisma etik kurul raporu gerektirme-
mektedir..

» Yazarlar yayin katki oranini 1.
yazar (Kerem Gillen) %40, 2. yazar
(Cem Tiimdag) %40 ve 3. yazar
(Elgiz Yilmaz Altuntas) %20 seklinde
beyan etmislerdir.

Ozet

Giiniimiizde bir kurumun pazarda varhigmi siirdiire-
bilmesi {irettigi tirlin veya hizmetlerin markalama basarisi ile
dogru orantilidir. Tiim markalar; giderek “nig” topluluklardan
olusan pazar kosullari, tiiketiciye dogrudan ulasmay1 zorunlu
hale getiren yeni iletisim teknolojileri arasinda farklilagma nok-
tast bulmak ve rekabet avantaji saglamak icin ¢cabalamaktadir.
Marka genglestirme uygulamalart ile markalarin yeniden ko-
numlandirilmasi ve marka is birlikleri hedef kitlelerin zihinle-
rindeki marka algisin1 ve farkindaligini gelistirmek ve yeni he-
def kitlelere ulagmak i¢in dnemlidir. Markay1 yaratan kurumlar
sunduklar1 vaadlerin ayrmtilarini ve farklilastigi giiclii yonlerini
ortaya ¢ikarip hedef kitleye iletmelidir. Bu baglamda, dijital ve
fiziksel deneyimlerin harmanlandig1 Metaverse evreni markala-
rin tiiketicilere aligtiklarindan daha farkli bir ortam, oyun alant,
vitrin veya satis kanali sunmalarina olanak saglamaktadir. Sa-
nal ve gergegin i¢ ige gectigi bu yeni evrende yer almak isteyen
markalara oncelikle sanal evrendeki firsatlari izleyip deneme-
lerde bulunmalari, hatta kurum calisanlarini da bu deneyime
hazirlamalari 6nerilmektedir. Bu ¢alismamizda, yeni bir mecra
ve uygulama alani olan Metaverse ve NFT ile markalarin be-
nimsedikleri kurumsal ¢agrisimlart baglaminda hedef kitleleri-
ne erisimlerini nasil genisletebildikleri ve bu ortamda sunduk-
lar1 triinlerin satin alinmasiyla marka ve kullanicilar arasinda
olusan dogrudan etkilesim diizeyi farkli kategorilere ait 6rnek
olay analizleri ile niteliksel olarak degerlendirilmistir. Caligma
sonunda, kurumsal markalarin Metaverse girisimleri ile yeni
nesil miisteri deneyimi tasarimlarinda gevrimig¢i ve ¢evrimdisi
kanallarin entegre kullanimini 6ne ¢ikararak internet ve diger
dijital teknolojiler tizerinden etkilesime girdikleri ve deneyim
yaratarak bag kurmaya calistiklart saptanmistir. Yeni nesil de-
neyim yaratimi yoluyla markalarin hedef kitlelerine daha fazla
deger yaratmaya calistiklar1 gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kurumsal Cagrisimlar, Deneyim
Pazarlamasi, Metaverse.
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CORPORATE ASSOCIATIONS OF BRANDS AND METAVERSE INITIATIVES
IN THE CONTEXT OF EXPERIENCE MARKETING

Abstract

All brands struggle to find a point of differentiation and to provide competitive advantage among
new communication technologies and market conditions of “niche” communities that make necessary to
reach the consumer directly. Repositioning of brands and brand collaborations with brand rejuvenation
practices are important to improve brand perception and awareness in the minds of new and existant target
audiences. Institutions that create the brand should reveal the details of their brand purposes as well as their
distinctive strengths. The Metaverse universe, where digital and physical experiences are mixed, allows
brands to offer their consumers a different environment, playground, showcase or sales channel than they
are used to. Brands that want to take part in this new universe where virtual and reality are intertwined are
recommended firstly, to follow the opportunities, to experience, and even prepare their employees for this
process. In this study, how brands can reach to their target audiences regarding their corporate branding
associations with Metaverse and NFT, and the level of direct interaction between the brand and their users
with sales in this environment, have been qualitatively evaluated with case study analyzes. In conclusion,
we puth forward that corporate brands interact with Metaverse initiatives through the Internet and other
digital technologies by emphasizing the integrated use of online and offline channels in new generation
customer experience designs and try to establish a bond by creating experience.

Keywords: Brand, Corporate Branding Associations, Experiential Marketing, Metaverse.

EXTENDED ABSTRACT

All brands struggle to find a point of differentiation and to provide competitive advan-
tage among new communication technologies and market conditions of “niche” communities that
make necessary to reach the consumer directly. Strong brands are expected to have a consistent
and holistic identity. Institutions that create the brand should reveal the details of these identity
characteristics as well as their distinctive strengths. The Metaverse universe, where digital and
physical experiences are mixed, allows brands to offer their consumers a different environment,
playground, showroom or sales channel than they are used to. Metaverse will be the new future
marketing platform for presenting and giving life to all kinds of brands in the 3D interactive
digital space. Brands that want to take part in this new universe where virtual and reality are in-
tertwined are recommended firstly, to follow the opportunities, to experience, and even prepare
their employees for this process. Web 3.0 based virtual reality spaces, which can be defined as the
simulation of the reality, allow brand specialists to communicate directly with their consumers/
users during the creation of the brand. Because the metaverse has been described as “a massively
scaled and interoperable network of real-time rendered three-dimensional (3D) virtual environ-
ments that can be experienced synchronously by an effectively unlimited number of users with a
sense of presence, and with a huge amount of data, such as identity, history, entitlements, objects,
communications and payments” (Ball, 2022, p. 29). In addition to this, one of the reasons why

Metaverse and NFT are so remarkable for brands is that the low costs in the virtual world. In this
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study, we proposed the problematic of how Metaverse initiatives contribute to the corporate asso-

ciation construction of brands.

The positioning of brands that are coherent with the expectations of the target audience
and fed differently from the competitors will also be strong. It is important to adopt the right cor-
porate association ensuring the transmission and recall of the information about the brand is the
prerequisite for having a strong image, having a strong image is a prerequisite for being preferred
by the consumer, and consumer preference is the prerequisite for creating loyalty. In this study, as
we have analyzed the collaborations of brands in the Metaverse universe qualitatively, we have

detailed the perceived quality and innovation among corporate brand associations.

Hence, the hypotheses of “brands apply a brand rejuvenation strategy for different psy-
cho-demographic target audiences with Metaverse initiatives” and “Metaverse initiatives of
brands reconstruct reality by providing new experiences to target audiences” were tested with
sectoral brand examples. Many authors underline that for companies that exist primarily in the
physical world, the metaverse concept is first and foremost a giant laboratory with direct access

to especially the younger demographic target groups.

In this study, how brands can reach to their target audiences regarding their corporate
branding associations with Metaverse and NFT, and the level of direct interaction between the
brand and their users with sales in this environment, have been qualitatively evaluated with case
study analyzes. In conclusion, we puth forward that our case studies suggest that virtual platforms,
content services, consumer and business behavior are the most important and visible “building
blocks” to the branded spaces’ visitors (customers) in Metaverse. The Metaverse is gaining popu-
larity among the big global brands as well as the national brands. It is expected that the big break-
through for Metaverse will happen when the next layer of brands, the regional and local brands,
will start penetrating the Metaverse. Thus, new methods should be developed to measure the

impact of corporate brands’ Metaverse initiatives in terms of consumer behavior and positioning.
GIRIS

Yeni medya kullanimmin giderek yayginlasmasi, kullanic1 kimliklerinin ve verilerinin
belirgin olmasi, 6l¢iimleme yontemlerinin gelismis olmasi, etkilesim, sanal deneyim vb. teknik
ozelliklerden kaynaklanan yapisi sayesinde dijital teknolojilerin markalama agisindan Snemi
artmaktadir. Ozellikle Web 3.0 tabanl gergegin simiilasyonu olarak tanimlanabilecek olan sa-
nal gerceklik ortamlari, marka uzmanlarmin tiiketiciler/kullanicilar ile daha markanmn yaratimi

asamasinda dogrudan iletisime gecmelerine olanak tanimaktadir. Calismanin ilk iki bolimiinde
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literatiir taramas1 yontemiyle markalarin kurumsal ¢agrisimlari, deneyim pazarlamasi ve iletisim
perspektifinden yeni bir sanal ortam sunan Metaverse kavramlart detayli olarak agiklanacaktir.
Bu kavramlarin sektorel marka yonetimi uygulamalarinda nasil ele alindigi ulusal ve uluslararasi
pazarlarda faaliyet gdsteren farkli kategorilerdeki markalarin 6rnekleri ile kalitatif olarak incele-
necektir. Bu analizlerde Metaverse girisimlerinin markalarin kurumsal ¢agrisim insalarinda hangi
boyutlarla katki sagladigi sorunsalindan yola ¢ikilmistir. Sorunsal dogrultusunda yeni bir mecra
ve uygulama alani olan Metaverse ve NFT ile markalarin benimsedikleri kurumsal ¢agrisimlar
baglaminda hedef kitlelerine erisimlerini nasil genisletebildikleri ve bu ortamda sunduklart iiriin-
lerin satin alimmasiyla marka ve kullanicilar arasinda olusan dogrudan etkilesim diizeyi farkli

kategorilere ait 6rnek olay analizleri ile niteliksel olarak degerlendirilmistir.
1. Markalarin Kurumsal Cagrisimlar:

Marka ¢agrisimlart tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren ve zihinlerinde yer alan
marka bilgi alanina bagl olan, markayla ilgili ¢esitli ifadelerdir (Keller, K.L. ve Houston, 1998,
s.48). Aaker (1991, 5.109) ise marka ¢agrigimlarin “tiiketicinin zihninde markayla baglantili olan

her sey” olarak tanimlamaktadir.

Marka ¢agrisimlari, marka uzmanlari ve tiiketiciler agisindan 6nemlidir. Marka y&neti-
cileri; marka konumlandirma stratejilerini belirlerken markaya yonelik notr tutumlar1 olumluya
¢evirme, olumlu tutumlari pekistirme amaciyla ve o markay1 kullanan tiiketicilerin elde edecekle-
ri fonksiyonel ve duygusal faydalar1 vurgularken marka ¢agristmlarini kullanmaktadirlar. Tiketi-
ciler ise, marka cagrisimlarindan; zihinlerinde markayla ilgili bilgileri ve deneyimleri hatirlamak,
sonrasinda satin alma kararinda destek almak amaciyla yararlanmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000,
$.350). Bu nedenle kurumsal ¢agrisimlar, tiikketicilerin ihtiyaglarini giderecek birbirine benzer cok

saylda marka arasinda tercihte bulunmalarinda oldukga etkilidir.

Marka ¢agrisimlar belirlenirken tiiketiciler tarafindan talep edilen ve dnemsenen nitelik-
lere gobnderme yapilmasi gerekmektedir. Bu gondermelerin tiiketiciler tarafindan begenilmesi li¢

faktore baghdir (Keller, Aperia ve Georgson, 2008):
a) Tlketicilerin marka cagrisimlarina verdikleri onem,
b) Tiiketicilerin marka cagrisimlarini diger ¢agrisimlardan farkli gérmeleri,

c) Tiiketicilerin marka ¢agrisimlarini inandirict bulmalart.

Bir markay1 rekabet ¢evresi iginde iistiin kilmanin yolu farkli olmaktan geger. Marka

cagrisimlar belirlenirken, markanin hedef pazar ve kitlesi géz 6niinde bulundurularak, rakipler-
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den farklilastig1 giiglii yonleri 6ne ¢ikartilmalidir. Cagrisimlar, markanin fonksiyonel ve duygusal

acidan farkli niteliklerinin farkli bigimlerde hedef kitlelere iletilmesini saglamaktadir.

Bir¢ok markanin vaadi ve konumlandirma stratejisi, liriniin veya hizmetin faydalari, bir
kullanim durumu veya bir kullanict grubu ile iligkilendirilen bir deger 6nermesi saglamaktadir.
Bunlar ¢ogunlukla markanin rekabet ettigi tiriin sinifina veya hizmet kategorisine 6zeldir ve so-
mut 6zellikleri igerir, gliglii gorsel betimlemeye sahiptir. Bunun tersine, markay1 yaratan kurumun
degerleri, kiiltiirii, ¢alisanlari, faaliyetleri ve varliklan tarafindan yonlendirilen ¢agrisimlar nite-
liksel olarak farklidir. Uriin sinifina veya hizmet kategorisine daha az bagli olan bu ¢agrisimlar;

deger dnermeleri ve miisteri iligkileri yaratmada, bunlar1 desteklemede farkli rol oynamaktadir.

Marka yoneticilerinin kullanimina sunularak onaylanan ve en sik kullanilan kurumsal

cagrisimlar: Aaker (2009) agagidaki gibi ifade eder:

- Toplum / topluluk yonelimi
- Algilanan kalite

- Yenilikgilik (Inovasyon)

- Misterilere duyulan ilgi

- Yerel / kiiresel olma

Hedef kitlenin beklentilerine uygun ve rakiplerden farkli nitelikte cagrisimlarla beslenen
markalarin konumlandirmas1 da giiglii olur. Markaya iliskin bilgilerin iletilmesini ve hatirlan-
masini saglayan cagrisimlara sahip olma gii¢lii bir imaja sahip olmanin, gii¢lii imaja sahip olma
tiiketici tarafindan tercih edilmenin, tiiketici tercihi de sadakat olugturmanin 6n kosulu oldugun-
dan dogru kurumsal ¢agrisimlar: benimsemek 6nemlidir. Bu ¢alismamizda markalarin Metaverse
evrenindeki is birliklerini niteliksel olarak inceledigimiz i¢in algilanan kalite ve inovasyon ¢agri-

stmlarini detaylandirdik.
1.1. Algilanan Kalite

“Algilanan kalite” kavrami1 marka 6zvarliginin bir alt kiimesi olarak Aaker (2009, s.139)
tarafindan formiile edilmistir. Marka 6zvarliginin en 6nemli boyutlarindan biridir. Algilanan ka-
lite; marka degerini olusturan parametrelerden pazar payini, fiyati ve karlilig1 etkileyerek sirketin
hem finansal performansina hem de rekabetgi giiciine dogrudan etkide bulunmaktadir. Ayni za-
manda algilanan kalite tiiketiciye satin alma nedeni vererek, farkli bir konum saglayarak, rakiple-
re gore yliksek fiyat avantaji1 vererek, kategorideki diger rakipler ile yatirrmeilarin ilgisini ¢ekerek

ve yeni marka genigleme imkanlari olusturarak kurumlara katma deger saglamaktadir.
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Algilanan kalite, neredeyse her miisterinin satin alma kararinda en énemli etkenlerden
biridir. Avrupa Kalite Kontrol Birligi’nin tanimia gore; bir iiriin veya hizmetin belirli bir ihtiya-
c1 karsilayabilme yeterliliklerini ortaya koyan &zelliklerin tiimidiir (Kovanci, 2001, s.2). Kalite
6geleri, bir markanin iiriin veya hizmet 6zelliklerinin rakiplerine gore daha iyi oldugunu iddia
edebilir. Bu iddialar1 olustururken bir iiriin veya hizmet markasinin vurguladig1 kalite 6geleri su
basliklar altinda incelenebilir: Uriin kalite dgeleri; performans, giivenlik, uygunluk, dayaniklilik,
hizmet goriirliik ve estetik olarak sayilabilmektedir. Hizmet kalite 6geleri ise; giivenilirlik, du-
yarlilik, yeterlilik, erisilebilirlik, nezaket, iletisim, itibar, giivenlik, miisteriyi bilmek ve anlamak,
fiziksel varliklar (tesis, personelin goriiniimil, arag, donanim...vb.) olarak cesitlendirilmektedir.
Bu 6geler markanin faaliyet alanina ait otoriteler tarafindan verilen etiketler, sertifikalar, belgeler

ile desteklenebilirse markanin tercih edilirligine destek olacaktir.

Marka hakkinda istenen “algilanan kalite” iddiasi olusturulurken kurumsal ¢agrisimlar
kullanilirsa, odak, tirtin 6zelliklerinden ¢ok markay1 yaratan kurum tizerinde olmaktadir. Ciinki
birgok kurum sektorel iletisim faaliyetlerinde kendisini “kalite”ye ve “en iyi” olmaya adamis
olarak konumlandirmaktadir. Ote yandan, algilanan kalite, markanin tiiketiciler nezdindeki ka-
lite algisidir. Ve belki de reel kaliteden ¢ok daha 6nemlidir. Bir marka ne kadar yiiksek kalite
hedeflerine ulasirsa ulagsin ancak tiikketicinin o markaya atfettigi kadar kalite olabilecegi goz ardi

edilmemelidir.
1.2. Yenilikcilik (inovasyon)

Inovasyon kelimesinin etimolojik kokenine baktigimizda, 15.yiizy1l ortalarinda Latince
“novus” yani “yeni” kelimesinden tiiredigini goriiyoruz. Merriam-Webster (2022) sozliigiinde

inovasyon, yeni bir sey sunmak, yeni bir fikir, metot veya alet olarak tanimlanmaktadir.

Stratejik yonetim ve stratejik planlama alanlarinda diinyanin 6nde gelen isimlerinden
olan Michael Porter, inovasyonu rekabetci piyasa kosullart ¢er¢evesinde irdelemistir (Gibson,
2011). Tiiketici kitlesinin temel ihtiyaclarinda bir degisim veya sapma olmasi halinde ya da 6zel
bir iirlin ya da hizmet sunumu artik farkliligini yitirmis ise rekabet etme stratejisinin gozden ge-
cirilip degistirilmesi gerekmektedir. Glinlimiizde rekabette avantaj saglamanin en etkin yolu ise

inovasyon odakl1 stratejiler yaratmaktan gegmektedir.

Tiiketici gruplarinin ekonomik, politik ve ¢evresel faktdrlerin etkisiyle ihtiyaclarinin na-
sil degisebilecegi ongoriilmiis ve buna gore yatirim yapilmistir. Bir yeniligin inovasyon olmasi
icin firmanin yeni ¢ikardigi iiriin veya hizmet ile rekabette belirgin farklilik kazanmasi ve diger

firmalara gore pazarlanabilirlik agisindan 6ne gikmasi gereklidir. Uriin inovasyonu en gabuk taklit
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edilen inovasyon tiiriidiir, bu ylizden burada dnemli olan markanin fonksiyonel fayda farkliligini

keskinlestirmektir.

McMillan ve McGrath (2011, s.131), miisterilere rakiplerin sunamadig1 degerleri fark-
lilagtirarak sunmanin, en karli stratejilerden biri oldugunu savunmaktadir. Miisteriler bir {iriin
veya hizmeti alirken hangi ihtiyaglarini karsilayacag: ile ilgilenirler. Farklilagsma stratejilerinin
olusturulmasi i¢in miisterilerin satin alma karar1 6ncesi davraniglarindan baslayarak tiikettikleri
son agamaya kadar {iriin veya hizmet ile nasil bir etkilesim ve deneyim yasadiklarinin iyi bir
sekilde incelenmesi gerekir. Gliniimiizde biiyiik veri analizi, yapay zeka temelli dl¢iimlemeler,
sosyal medya mecrasi 6lglimlemeleri ile norobilim temelli Slglimleme gibi veri analiz yontemleri

sayesinde tiiketicilerin marka yolculuklari detayli ve kisisellestirilerek incelenebilmektedir.

Her tirlin ve hizmet kategorisinde pazar lideri olmak, yiiksek pazar payina sahip olmak ve
bu pay1 siirekli korumak zordur. Uriin ézellikleri, iiretim teknolojisi, iletisim stratejileri acisindan
her markanin &niine gegebilecek rakipler olacaktir. Onemli olan, bu rekabet ortaminda markani-
zin sunacagi yenilik¢i boyut ile heniiz erisilememis ve ikna edilememis pazar ve miisteri boliimle-
rine ulagmaktir. Inovatif (yenilik¢i) marka olarak {in yapmak dzellikle teknoloji ve yenilikgiligin
miisteri icin dnemli oldugu kategorilerde rekabet eden firmalar i¢in énemlidir. Inovasyon sadece
yeni {iriin gelistirerek degil, iiriin araciligiyla miisteriye sunulan deneyimi de gelistirerek ortaya
cikmaktadir. Bir {iriin veya hizmetin degisen piyasa kosullari ve misteri ihtiyaglarina karsilik
verebilmesi ve devamliligini saglayabilmesi i¢in inovasyon pazarlama stratejilerinin en 6nemli

bilesenidir.

Pazarlama araclarmin ¢ogu geleneksel goriise uygun olarak insa edilmistir. Ancak bu pa-
zarlama araglari, iletisim ve bilisim sektorlerindeki siirekli gelismelerle birlikte yeniden yapilan-
dirllmaktadir. Ayrica daha once geleneksel pazarlama uygulamalarindan tiireyen ancak degisen
durumlar ve gelismeler nedeniyle tercih edilen dijital pazarlama yontem ve araglarma ulagmak
miimkiindiir. META ve Google gibi teknoloji diinyasinin dnciisii olan sirketleri bircok avantaj ve
farkli yaraticilik imkanlar1 sunarak bu degisime onderlik etmektedirler. Oculus ile Facebook un
gelistirdikleri “virtual reality (sanal gerceklik)” (VR) teknolojileri, markalar igin yeni bir reklam
araci haline gelmektedir. Google ve Amazon da gelistirdikleri sesli asistanlarla, bu {irlinlerini
pazarlayarak yarismaktadirlar. Bu gelistirilen donanim teknolojileri, markalarin dijital pazarla-
ma planlarina da gelistirmektedir. Ayn1 zamanda nesnelerin interneti (Internet of Things - 10OT),
veri madenciligi, yapay zeka ve sliriiciisiiz otomobil gibi farkli teknolojilerinin gelismesi dijital
pazarlamanin yeni alanlarinin dogmasina neden olmustur. Ornegin; nakit kullanmadan aligveris
yapabilme teknolojisi sunan Amazaon Go, yiiz tanima teknolojisinin market gibi pazar yerlerinde

kullanilabilecegini gdstererek yeni bir aligveris deneyimi yasatmistir.
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Yapay zekanin da dijital pazarlama stratejilerine dahil edilmesi hem B2B hem de B2C
stratejiler agisindan 6nemlidir. Miisteri iligkileri yonetimi ve yapay zeka etkilesimi sayesinde tii-
keticilerin satin alma davraniglarina ve marka tercihlerine ait i¢ goriilere daha detayli bigimde

erisilebilmekte, miisteri segmentleri icin kisisellestirilmis deger 6nermeleri sunulabilmektedir.
2. Deneyim Pazarlamasi

Deneyim, Tiirk Dil Kurumu’nca ‘Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi
bilgilerin tamami, tecriibe’ olarak tanimlanmigtir (2023). Firmalarin farkli tiiketici gruplarinda
yer etmek ve pazar paylarmi biiylitmek amaciyla attiklar adimlarin pek ¢ogu degisen pazarlama
stratejileriyle birlikte artik tiiketiciye bir deneyim sunmaya evrilmistir. Tliketiciden miisteri yarat-
ma stirecinde sira dig1 deneyimler sunmak markalar1 rakiplerinin 6niine gecirmekte ve satin alma
tercihlerini degistirebilmektedir. Bu degisen pazarlama siireci literatiirde ‘deneyim pazarlamasi’
olarak yer almaktadir. Gilmore ve Pine (2002) deneyimsel pazarlamayi, yliriitiilen pazarlama ile-
tisimi siirecinin hayal giicti, hareket, koku, ses gibi hisler eklenerek duyularla algilanabilen bir

hale getirilmesi olarak tanimlamaktadir.

Deneyimsel pazarlama kavraminin dncii isimlerden Schmitt (1999) ise deneyimsel pazar-
lamay1 “satin almaya giden karar alma siire¢lerinde duygusal ve rasyonel davranan ve tiikketimi
biitiinsel bir deneyim olarak odak alan bir pazarlama iletisimi yaklasimi” seklinde tanimlamstir.
Gliniimiizde tiiketiciler sahip oldugu akilli cihazlar araciligiyla ¢ok fazla pazarlama mesajina ma-
ruz kalmaktadirlar. Bu sonsuz igerik denizinde, essiz bir deneyim sunmay1 basarabilen iiriin ve
hizmetler rekabette 6ne gegmektedirler. Deneyimsel pazarlama baglaminda hem duyulara hitap
etmek hem de akilda kalic1 bir mesaji vermek, markalar i¢in hayatidir. Deneyimsel pazarlama
stirecinde tiiketici, lirlinii satin almadan once fikir sahibi olabilmektedir, bununla birlikte bagka
tiketicilerin de iiriinden bahsetmesini tetikleyecek bir deneyim sunularak agizdan agiza pazarla-

ma stratejisinden de yararlanilabilmektedir.

Pazarlama siirecindeki deneyimlerin diizenlenmesi, tasarlanmasi, sunulmasi i¢in Pine ve
Gilmore (1998) bes ilke ifade etmistir. Pine ve Gilmore’un aktarimina gore; ana fikrin olustu-
rulmasi, gosterimlerin olumlu (pozitif) isaretlerle uyumlastirilmasi, olumsuz (negatif) isaretlerin
elimine edilmesi, deneyimlerin hatirlanabilmesi i¢cin somutlagtirilmasi, deneyimin bes duyu ile
kombinasyonu saglanmali seklinde agiklanmistir. Deneyimsel pazarlama, teknolojik deneyim-
lerde bu belirtilen ilkelerin gergeklestirilmesine ¢ok daha genis bir 6zgiirliikk alan1 sunmaktadir.
Deneyim, dis diinyadan ayrisan bir sanal ortamda gerceklestirildiginden, olumsuz isaretler somut
bir tirline gore daha kolay ortadan kaldirilabilmekte ve ana fikri pekistirecek olumlu isaretler daha

etkili bir sekilde vurgulanabilmektedir.
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Teknolojinin sundugu enstriimanlar pek ¢ok alanda oldugu gibi deneyim pazarlamasinda
da 6nemli farkliliklar yaratmaktadir. Ozellikle yapay zeka ile kullanicilarin verilerinin toplanmasi
ve islenmesi geleneksel yontemlere gore bir hayli hizlanmistir. Verilerin optimize edilmesiyle
elde edilecek i¢ goriiler, yeni ve bireysel kullanict deneyimlerinin tasarlanmasi igin genis olanak-
lar saglamaktadir. Bireysellestirilmis deneyim pazarlamasi, teknolojinin gelismesi ve anlik veri
islemesinin hizlanmasiyla ¢ok daha fazla kisiye hitap edebilecektir. Metaverse gibi sanal alanlarin
deneyimi bireysellestirme ve kisisellestirme dogrultusunda sundugu imkanlar, fiziksel magazalar-
dan daha fazladir. Markalar, ayn1 zamanda veri toplama noktasinda da sanal alanlarin avantajla-
rindan yararlanmakta ve bu dogrultuda pazarlama kampanyalari olusturmaktadirlar. Markalarin
rakiplerinden siyrilmak i¢in yakin gelecekte deneyim pazarlamasina daha fazla yatirim yapmasi

ongoriilmektedir.
3. Yeni Dijital Ortamlarda Markalama: Metaverse Evreni

Yeni medya kullanimmin giderek yayginlagsmasi, kullanic1 kimliklerinin ve verilerinin
belirgin olmasi, 6l¢iimleme yontemlerinin gelismis olmasi, etkilesim, sanal deneyim vb. teknik
ozelliklerden kaynaklanan yapist sayesinde dijital teknolojilerin markalama agisindan énemi art-
maktadir. Ozellikle Web 3.0 tabanli gergegin simiilasyonu olarak tanimlanabilecek olan sanal
gerceklik ortamlari, marka yoneticilerinin tiiketiciler/kullanicilar ile daha markanin yaratimi asa-

masinda dogrudan iletisime gegmelerine olanak tanimaktadir.

Metaverse terimi ilk kez 1992 yilinda Neal Stephenson tarafindan yayimlanan Snow
Crash adli romanda ortaya ¢ikmistir. On yillar boyunca egitim arastirmacilari bu terimi, 6grenci-
lerin artirilmig gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR), karma gergeklik (MR), avatar tabanli 6gren-
me platformlar1 ve Second Life yazilimi gibi dijital teknolojileri kullanarak nasil sosyallestiklerini
tanimlamak i¢in kullandilar (Kit Ng, 2022). On yi1l 6nce, Metaverse, 6grencilerin avatarlart veya
gercek hayat benzeri kimlikleri kullandiklar1 ve baskalariyla etkilesime girdikleri gercek diinya
sosyallesmesi i¢in sanal bir alan olarak kabul ediliyordu (Schlemmer, 2009). Ancak gliniimiizde
5G aglarin yayginlagmasi, yapay zekanin gelisimi, blok zincirin genis kullanim alan1 bulmasi,
nesneleri interneti gibi teknolojilerin benimsenmesiyle; Metaverse yalnizca sanal bulugsma alanla-
rin1 tanimlayan bir baglamdan ¢ikip; her kategoriden iiriin ve hizmet markalarinin yatirim yaptigi

o6nemli bir vitrin haline gelmistir.

Myers (2022), Metaverse ile birlikte sanal ve gercek diinya arasindaki sinirlarin giderek
kalktigini, ozellikle Z kusag tiiketiciler ve kullanicilar ile baglantida kalmak isteyen markalarin
dijital pazarlama stratejilerinde Metaverse gibi yeni mecralara ve meta verilerine yer vermeye

basladiklarin1 belirtmektedir. Heniiz yas olarak daha geng ve satin alma giicii daha smirl bir
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kusak olsa da, Z kusaginin bu kosullar arttikca Metaverse ve benzeri sanal alanlarda daha fazla
etkilesim yaratacaklar1 tahmin edilmektedir. Sanal gergeklik ortamlarinda yapilan {i¢ boyutlu rek-
lamlarin temeli etkilesime ve sanal deneyim sunmaya dayanmaktadir. Bilgisayar temelli bir ortam
aracilig1 ile kullanicinin ii¢ boyutlu iiriinleri ve magaza, fabrika gibi ortamlar1 psikolojik olarak
gormesi, denemesi seklinde tasarlanan sanal deneyim 6grenmeyi arttirma, duygular1 kontrol etme
ve davranisi degistirme gibi durumlar igin hayali bir duygu yaratmaktadir (Hoffman ve Novak,
1996: 50-68). Bu tiir ortamlar sayesinde ulasilan ve ulasilmak istenen hedef kitle hakkinda veri
toplamak da giderek kolaylasmaktadir.

Marka, i¢inde barndirdigi kavram islevsel ve duygusal kazanglar, nitelikler, kullanim tec-
rlibeleri, ikonlar ve simgelerin tiim anlamlarini tasir (Zyman ve Brott, 2004). Bu baglamda marka
kimligi izerinden Metaverse kavramini inceledigimizde, fiziksel ve dijital diinyada karsilig1 olan
tlim tiriinlerin iki mecrada da tiiketicinin zihninde yer almasina yonelik ¢aligmalar yapilmaktadir.
Markalarin logolarinda sadelesmeye gitmeleri, dijital diinyanin yeni sinirlarina ve 6zgiirliiklerine
uyum saglamalari, farkli bir jenerasyon ve tiiketici grubuna dogru hitap etmek ve markalarinin
gelecegini siirdiirebilir kilmak i¢in marka kimlikleri de bir doniisiim siirecinden ge¢mektedir.
Dijital diinya i¢in dogru konumlandirilmis marka kimlikleri, Metaverse’te markalara benzersiz
kazanimlar saglayacak ve rekabette 6ne ge¢cmeyi kolaylastiracaktir. Bu tanimlamalardan hare-
ketle, markanin anlaminin firmanin yarattigi ve amagladiginin tesine gegip tiiketicinin deneyim
ve tiiketim aligkanliklarinin da marka kavraminin altin1 en az yaraticisi firma kadar doldurdugu

belirtilebilir.

Metaverse ve NFT nin markalar i¢in ¢ok dikkat ¢ekici olmasinin sebeplerinden biri de
sanal diinyada maliyetlerin ¢ok diisiik olmasidir. Gergek diinyada bir {iriiniin iiretilmesi i¢in ham-
maddeye, liretim tesisine, iscilere yani yliksek bir sermayeye ihtiya¢ vardir. Ancak sanal diinya-
da cok diisiik maliyetler ve ehil kisilerin yardimiyla bir {irliniin iiretilmesinin maliyeti ¢cok daha
azdir. Ayni iirlinlin bir kopyasinin daha iiretilmesi i¢in gereken marjinal maliyet neredeyse sifira
yakindir. Bu nedenle sanal diinyada veya blok zincirde kullanicilara sunulacak herhangi defile,
sergi, vitrin, dijital ikizler, avatar goriiniimleri, dijital giysiler, sanal emlak, sanal gece kuliipleri,
aligveris merkezleri, dijital sanat eserleri ¢ok kiiclik biitgelerle gerceklestirilebilmektedir. Ulagi-
labilecek potansiyel kitlenin internete bagl herkesi kapsadigi bu denli genis bir vitrini herhangi
farkli mecrada kiralamak miimkiin degildir. Bu da Metaverse ve NFT’leri tim markalar i¢in bir

cazibe noktasi haline getirmistir.
Asagidaki boliimde farkli kategorilerdeki yerli ve yabanci markalarin Metaverse’de yap-

tiklar1 uygulama ornekleri kurumsal ¢agrisimlar ve yaratiklart deneyimler agisindan degerlendiri-

lecektir.
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4. Markalarin Metaverse Girisimlerine Ait Ornek Olay Analizi

Metaverse girisimleri, sanal siber uzayda ger¢ek kurumlarin yer almasi olarak agiklanir.
Sanal insan, sanal nesne, sanal organizasyonlardan olusan gergeklik ile sanalin i¢ ige gectigi,
merkeziyetsiz Metaverse evreninde kurumlar gergek diinyadan bagimsiz galigabileceklerdir. Bu
kapsamda yeni is yapis ve organizasyon yapilari, yeni ekonomik modeller ile yeni rekabetci ve
girigimci davranislar ortaya ¢ikacaktir (Wang, 2022: 3) Metaverse ve NFT uygulamalari, marka-
larin yeni kitlelere erismeleri ve yeni dijital ortamlarda varlik gostererek inovasyon gagrisimlarini

pekistirebilmeleri miimkiin olabilmektedir.

Metaverse ve NFT uygulamalari, markalarin yeni kitlelere erismelerini ve yeni dijital
ortamlarda varlik gostererek inovasyon c¢agrisimlarini pekistirebilmelerini miimkiin kilmaktadir.
COVID-19 pandemisinin de etkisiyle giderek biiyiiyen e-ticaret pazarmin da Metaverse girisim-

lerine olan ilgiyi arttirmada biiytik etkisi bulunmaktadir.

Metaverse girisimleri deneyimsel pazarlamanin, pazarlama iletisimi slirecinde hayal
giicii, hareket, ses gibi hislere hitap etmesini kolaylastirmaktadir. Bu sayede duyularla algilanabi-
len bir hale gelen pazarlama projeleri, tiiketicilerin ilgisini cezbetmekte, markalarin da tiiketici-
lerle bag kurmasin kolaylastirmaktadir. Deneyimsel pazarlama boliimiinde de bahsedildigi gibi,
sanal alanlarin deneyimi bireysellestirme ve kisisellestirme dogrultusunda sundugu imkanlarin

fazlalasmasi markalarin Metaverse’e yonelmesinde etkili olmustur.

Bu baglamda bir sonraki boliimde Ingage ve Digivega’nin Ford ile ortak projesinin,
yabanci bir enerji sirketi olan Schneider Electric’in, yabanci bir perakende markasi olan Star-
bucks’m ve likks giyim markas1 Gucci’nin Xbox ve Roblox ile yaptigi is birligi incelenecektir.
Secilen ornekler, tiiketicilerine test siiriisii gibi fiziksel deneyim saglayan otomobil sektdriinden,
direkt olarak {iirlin servis eden kahve sektoriine, kapsayici teknolojilerin Metaverse ile markalara
kattig1 fayday1 ortaya koymaktadir. Bununla birlikte enerji ile liiks tikketim iirtinleri sektorlerinin,
teknoloji araciligiyla, kendi markalarima sanal ortamlarda nasil degerler kattiklar1 ve bunlarla

tiikketiciye nasil deneyimler sunduklar1 6rneklendirilmistir.
4.1. Arastirmamin Onemi ve Kisiti

Metaverse alaninda diinyada ve Tiirkiye’de 6ne ¢ikan ilk marka uygulamalarinin 2022
yilinda yapildig1 goriilmektedir. Wunderman Thompson Intelligence’in Mayis 2022°de yayinla-

dig1 “Yeni gergeklikler- Metaverse ve otesi” baglikli raporda, arastirmaya katilanlarin Metavserse

uygulamalari sayesinde dijital tilketime olan ilginin artacagini belirttikleri yer almaktadir. Ka-
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tilimcilarin %86’s1 perakende, %82’si finans ve %90°u eglence sektoriiniin Metaverse’den etki-
lenecegini belirtirken, %82’si de sportif alanlarda bu uygulamalarin artacaginmi belirtmistir. Bu
veriler g6z 6ntlinde bulunduruldugunda sectigimiz 6rnekler, uluslararasi alandan faaliyet gosteren
markalarin Metaverse girisimleri agisindan son kullaniciya ulasan oncii projelerdir. Tiirkiye’de
ise Metaverse odaginda yapilan girisimlerin cogunlukla perakende ve moda markalarina ait oldu-
gu goriilmekte, heniiz yeterli sektor ¢esitliligine ulasilamamistir. Bu nedenle ¢alismamiza dahil
edilen markalar ve 6rnek uygulamalar hem arastirmanin 6nemini ortaya koymakta hem de 6rnek

olay cesitliligi agisindan aragtirmanin kisitint olusturmaktadir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Caligmamizda nitel bir aragtirma ydntemi olan ve Yin (1981) tarafindan gelistirilen 6rnek
olay analizi kullanilmaktadir. Yin (1981)’e gore ornek olay analizi; gézlem, inceleme, goriisme,
arsiv kayitlari gibi aragtirmalarin kullanilarak, alan literatiirlinde yer verilen kavramlarin gergek

hayatta nasil uygulandigini ortaya koymaya yonelik bir aragtirmadir.

Yildirim ve Simsek (2005: 195) ise 6rnek olay analizini, bir evrene istatistiksel genelle-
meler yapmak yerine analitik genellemeler yaparak kuramsal dnermelerde bulunmak olarak ta-
nimlamaktadir. Ornek olay, verileri daha ¢ok kisinin anlayabilecegi ve kurumlarin gelisimlerinde

basvurabilecekleri dnermelere sahip olmalarinit saglayan bir yontemdir (Koklii, 2010).
4.3. Ingage ve Digivega’nin Ortak Metaverse Projesi: Ford Dijital Stiidyo

Ingage ve Digivega, Agustos 2022°de, Ford Dijital Stiidyo ile segili Ford modellerini
bulunduklar1 yerde inceleme imkani sunan bir Metaverse projesine imza atmistir (Ford, 2023).
Ford’un teknolojideki yaklasimini bir adim Gteye tasiyan projede, Ingage yonetmenliginde Digi-
vega’'nin sundugu hizmetler ile Ford, otomotiv sektoriinde yeni bir is birligi 6rnegi olarak Ford

Dijital Stiidyo’yu Metaverse evrenine tagimigtir.

Ford Dijital Stiidyo ile misteriler, bilgisayardan, telefondan ya da tabletten, Ford’un
araglarii inceleyebilmektedir. Ford ayni zamanda, miisterilerine 6zel satis danigsmanlarina istedi-

g1 soruyu sorabilecegi bir hizmet de sunmaktadir.
Metaverse’teki Ford Dijital Stiidyo’nun giris katin1 ziyaret edenleri, ilk olarak, Avru-

pa’nin iyi bilinen elektrikli ticari arac1 E-Transit ile ikonik Ford Mustang’den ilham alan elektrikli

SUV Mustang Mach E karsilamaktadir. Araclarn tizerine tiklayarak detayli bilgilerin yer aldigi
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web sitesine ulasabilen ziyaretgiler, ara¢ yanindaki QR Kodlari telefonlarina taratarak araglarin

AR versiyonlarini da inceleyebilmektedir.

Ford Dijital Stiidyo’yu ziyaret edenler ise Ford Tourneo Courier, Ford Kuga ve Ford
Puma modellerini detayli olarak inceleme imkanina sahip olmaktadirlar. Ayni alanda Ford Tiirki-
ye’nin sosyal medya ve web sitesi linkleri aracilifiyla da dileyenler sirket hakkinda daha ayrintili

bilgiye ve son gelismelere ulasabilmektedir.

Ingage ve Digivega’nin Ford Digital Studio ile ortakligi, yenilike¢i bir katilimcilik ve etki-
lesim diizeyi olugturmustur. Miisterilere kisisellestirilmis, interaktif bir deneyim sunma becerisi,
Ford’un, iriinlerini sanal bir alanda sergilemenin 6tesine ge¢cmesini ve potansiyel miisterilerle
dogrudan ve aninda bir iletisim hatti kurmasini saglamistir. Boylece marka, kurumsal ¢agrigimlar-
dan yenilikg¢iligi (inovasyon) benimseyerek kullanicilarin satin alma kararlarma yol agan biligsel
stirecleri hem duygusal hem de rasyonel olarak insa etmeleri ve tiiketimi biitlinsel ve entegre bir
deneyim olarak algilamalar i¢in; pazarlama siireglerinde, Metaverse’iin sundugu imkanlardan

yararlanmustir.
4.4. Schneider Electric Metaverse inovasyon Merkezi

Schneider Electric Metaverse inovasyon Merkezi Haziran 2022’de agmistir (Digital Re-
port, 2023). Enerji yonetiminin dijital doniisiimii ve otomasyon konularina 6nem veren Schneider
Electric, son donemin merak uyandirici konularindan biri olan Metaverse’e 6zel projesini hayata
gecirmistir. Bu projeyle, kiiresel anlamda en dikkat ¢eken Metaverse evrenlerinden ikisi olarak
kabul edilen Decentraland ile Spatial’da inovasyon Merkezi ile yer almaya baslayan Schneider

Electric, enerji diinyasini siber uzaya tasiyarak B2B markalar i¢in de yer agmustir.

Metaverse inovasyon Merkezi’in tasariminda demo masalarmi ve elektrikli sarj istasyon-
larin1 6ne ¢ikaran Schneider Electric, kontrol merkezi boliimiinde sanal ziyaretcilerine enerji diin-
yasini farkli bir yoniiyle anlatmistir. Metaverse platformlarindaki Inovasyon Merkezi’ni ziyaret
eden gezginler, pek ¢ok Schneider Electric iiriiniinii ayrintili bigimde ti¢ boyutlu olarak yakindan

inceleyerek taniyabilme imkani bulmustur.

Belirli bir tiiketici demografisine hitap etmenin 6neminin farkinda olan Schneider Ele-
ctric, rekabet avantaji kazanabilmek adina, kisisellestirme stratejilerinden ve deneyimsel pazar-
lamadan etkili bir sekilde yararlanmistir. Kurumsal marka ¢agrisimlart baglaminda markanin
“miisteriye duyulan ilgi” yaklagimini benimsedigini one siirebiliriz. Cilinkii inovatif (yenilik¢i)

marka olarak {in yapmak 6zellikle teknoloji ve yenilik¢iligin miisteri i¢in 6nemli oldugu katego-
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rilerde rekabet eden firmalar icin énemlidir. inovasyon sadece iiriin gelistirerek degil, o {iriiniin
ile beraber miisteriye sunulan deneyim ile de gergeklesmektedir. Markanin Metaverse evreninde
B2B sirketleri igin 6zel bir alan yaratma becerisi, sanal iiriin inceleme alanlariin sunulmasiyla
birlestiginde, deneyimlerin anilara doniigmesine katki saglayarak, iletisim ve pazarlama strate-
jilerini 6nemli Olcilide desteklemistir. Schneider Electric, bu stratejilerin giiclinden yararlanarak
markasini pazarda etkili bir sekilde farklilagtirirken tiiketicilerde yanki uyandiran etkilesimli ve

stirtikleyici bir marka deneyimi yaratmistir.
4.5. Starbucks Odyssey Metaverse Sadakat Program

Starbucks Eyliil 2022°de, ABD’deki Starbucks Rewards tiyelerine ve Starbucks ortaklari-
na ¢alisanlarima NFT kazanma ve satin alma firsat1 sunan, Web 3.0 teknolojisiyle desteklenen yeni

bir deneyim olan Starbucks Odyssey platformunu tanitmistir (Starbucks, 2023).

Starbucks magazalarinin ev ve is arasinda bir “ligiincli durak” olduguna vurgu yapan
marka; ev sicakligi ve aitlik gibi kavramlar1 6ne ¢ikaran bir kampanya diizenlemigtir. Markanin
Starbucks Rewards adini1 verdigi sadakat programi sayesinde miisteriler bu kez sadece marka
olarak Starbucks’a degil, Starbucks miisterileri olarak birbirlerine de baglanabilme ve etkilesim
yaratma imkani bulmuslardir. Marka kullanicilara dogrudan kredi kartiyla satin alabilecekleri bir
NFT koleksiyonu da sunmustur. Kullanicilar herhangi bir kripto clizdani veya kripto para birimi
gerekmeden Starbucks Odyssey platformunu deneyimleyebilmektedirler. Bu sayede marka dijital
kapsayicilik baglaminda da daha genis kitlelere ulasmay1 hedeflemistir.

Dijital ile fiziksel diinya arasinda bir kdpri gorevi goren NFT ler sayesinde kullanicilarin
bir kismi Starbucks Reserve Roasteries’deki 6zel etkinliklere ve Kosta Rika’da bulunan Starbu-
cks Hacienda Alsacia kahve ciftliginde diizenlenen gezilere katilmislardir. Starbucks, elde ettigi
gelirlerin bir kismini hayir isleri i¢in kullanarak kullanicilarin zihninde olusturmak istedigi marka

degerine de yatirim yapmay1 amaglamistir.

Starbucks tarafindan yapilan yatirnmlar ve uygulanan pazarlama stratejileri, deneyimsel
pazarlamanin halihazirda satilan kahve iiriinlerinin 6tesinde markaya nasil entegre edilebilecegini
ormeklemektedir. Bu dogrultuda, markanin bir NFT koleksiyonu olusturmasi tiiketicilerin zih-
ninde olusan olumlu marka imajimin somut bir tezahiirii olarak hizmet etmektedir. Marka, dene-
yimsel pazarlamanin temel ilkeleri olan deneyimlerin akilda kalicilig1 ve bes duyu ile birlesmesi
ilkelerine bagl kalarak, geziler diizenlemis ve dijital platformlarda markaya iligkin tiim olumlu
gostergeleri tiiketicilerle bulusturmustur. Bu sayede Metaverse’{in ve yeni teknolojilerin sundugu

imkanlar tiiketici deneyimine gelenekselden farkli bir boyut kazandirmistir. Buna ek olarak mar-
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kanin kurumsal ¢agrisimlari agisindan Starbucks’in bu projede “algilanan kalite” vurgusuna da
odaklandigi1 one siiriilebilir. Ciinkii bir marka algilanan kalite iddias1 olustururken giivenilirlik,
duyarlilik, nezaket, iletisim, itibar, miisteriyi bilmek ve anlamak olarak ¢esitlendirilebilecek hiz-

met kalite 6gelerine vurgu yapmaktadir.
4.6. Gucci’nin Xbox ve Roblox Is Birligi

Odak noktasi moda ve deri esya olan lilks marka Gucci, Kasim 2021°de Microsoft ile
is birligi yaparak oyun diinyasina da girmistir (Gucci, 2023). Xbox Series X adli oyun konsolu-
nun 6zel tasarim versiyonunu ¢ikaran marka, liiks diiskiinii oyun severleri hedefleyerek marka
konumlandirmasini dinamiklestirmeyi hedeflemistir. Ardindan Mayis 2022’de, Gucci Garden
admi verdigi sanal alanimni {inlii Roblox oyununda agmustir (Roblox, 2023). Floransa, Italya’da
Gucci’nin yaratict vizyonuna vurgu yapan bir multimedya deneyimi olan Gucci Garden Archet-
ypes’in agilisiyla es zamanli olarak baslatilan bu is birligi, iki hafta boyunca ziyaretgilerini kabul

etmistir.

Roblox’un giinlik Mayis 2022°de yayimnladigi aylik rapora gore o giinlerde 50.4 aktif
oyuncusu bulunmaktaydi (Roblox, 2023). Bu noktada markanin yaptig1 yeni nesil bir is birligi
sayesinde, ana akim medya iizerinden ulasilmasi olduke¢a zor olan bu genis kitleye mesajini ilete-

bilme imkan1 bulmustur.

Marka, Gucci Garden girisimiyle, ziyaretgilerine benzersiz, siirli sayida iiretilen oyun
ici egyalar1 satin alma sans1 sunan bir sanal magaza tasarlamistir. Bu 6zel esyalar tasarlanirken,
Gucci’nin Floransa’da sergilenen iriinlerinden ilham alinmigtir. Bu sayede deneyimin gercek

diinyayla tutarli ve biitiinsel olmasi1 saglanmistir.

Gucci, Roblox diinyasia girerek oyunu oynayanlar, yaratilan sanal alanmi kisiselles-
tirmesini saglamig ve marka bilinirligini arttirma yoniinde bir deneyim pazarlamasi siireci ta-
sarlamay1 tercih etmistir. Alanin hem kisa siireli hem de tek bir oyunda agilmis olmasi, Gucci
Garden’1n onlar1 kullanan oyunculara 6zel bir deneyim olmasini saglamistir. Kullanicilar sunulan
sanal tiriinleri kendi zevklerine ve hayal gii¢lerine gore satin alma imkan1 bulmus, bu dogrultuda
gercek hayat yansimalarinda kullanabilecekleri bir deneyim turuna ¢ikmislardir. Deneyimsel pa-
zarlama baglaminda marka hem kullanicilarin duyularma hitap etmis hem de gelecekte satin alma

davranisg1 gosterebilecek hedef kitlelerine yenilik¢i bir mesaj vermistir.
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Metaverse kavram olarak oldukea yenidir ve girisimcilik siire¢lerindeki etkileri uzun va-
dede c¢ok daha fazla gozlemlenebilecektir. Giiniimiizde daha ¢ok oyun sektorii tarafindan aktif
kullanima sahip olan Metaverse uygulamalar1 girisimcilerin de dikkatini ¢cekmektedir. Sanal ger-
¢eklik teknolojisinin heniiz baslangi¢c asamasinda oldugu giiniimiizde, tiiketicilerin interaktif bir
sekilde diizenli ve daimi olarak katilim gdsteremedigi bu mecra daha ¢ok markalar tarafindan
ayricalikl bir dikkat gekme alani olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu biriciklik ve erigim zorluguna
ragmen, bu ortama yatirim yapan markalar kullanicilarina yeni deneyimler sunarak hem hedef
kitlelerine kendilerini 6zel hissetme imkani sunmakta hem de onlarin duygusal fayda taleplerine

hizmet ederek sadik kitleler olugmasinin 6niinii agmaktadir.

Tiiketicinin zihninde yer eden marka kimliginin (markanin sembollerinin, renklerinin,
sloganlarinin, vb.) teknolojik imkanlarin sinirlari zorlanarak tiiketiciye ulastigi 6rneklerin zaman-
la artacag1 ongoriilmektedir. Starbucks 6rneginde goriildiigii gibi asil sattig1 iiriin olan kahvenin
kendisini (yani miisterisinde tat ve koku uyandiran bir iiriinii) Metaverse evreninde heniiz suna-
masa bile Starbucks firmasi markayla bag1 olan kitlelere bu yeni mecrada ulagmay1 ihmal etme-
mektedir. Ciinkii temelde Metaverse’iin sundugu deneyim, simdilik, ancak ger¢ek diinyanin bir
yansimasi niteligindedir ve kullaniciya onerdigi fayda ya deneyimin kendisi ya da gercek diinya

avantajlaridir.

Markalarin tiikketiciye kattig1 deger ve zihinlerde biraktigi izleri pekistirmek i¢in pazarla-
ma stratejilerinin yenilikleri yakindan takip etmeyi asla birakmamas1 olduk¢a 6nemlidir. Ancak
bu siirecte teknolojik yenilikleri fazla yakindan takip etmek, tiikketicinin markayla kurdugu bagi
dogru anlamadan atilacak adimlar, teknolojinin milyonlarca insana anlik olarak ulagabilmesiy-
le birlikte markalarm uzun yillarca olusturmaya ¢aligtiklar1 imajlara zarar verebilir. Orneklerde
gorildigi tizere, gelismekte olan mecralarda atilacak cesur adimlarda kurumlar ilk olarak kendi
calisanlar1 ya da markayla dogrudan bag kurmus kisileri hedeflemekte, sunduklar1 deneyimlerin
markayla ¢ok uzaklagsmayan giivenli alanlarda kalmasin tercih etmektedirler. Anlik olarak geli-
sen iletisim teknolojilerinde heniiz dikkat ¢cekmekten ¢cok deneyimlerin ve baglarin pekistirilme-

sinin hedeflenmesinin de asil nedeninin bu oldugu ifade edilebilir.

Sonug olarak, kurumsal diinyada Metaverse girisimlerinin ortaya ¢ikisi, markalarim tiike-
ticilerle yeni ve yenilik¢i yollarla baglanti kurmasi i¢in heyecan verici bir firsat sunmugtur. Sanal
veya artirilmis gergeklik ortamlarimin olusturulmasini igeren bu girisimler, markalarin miisterileri
icin benzersiz ve siirlikleyici deneyimler olusturmasina olanak tanimistir. Dijital reklamciligin

Metaverse ile daha kapsamli bir alana yayilabilecegi vurgulanirken, ortaya ¢ikacak reklam mo-
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dellerinde platformun sundugu olanaklarla sekillenecek bir siirecin yasanacagi goriisii de ortaya
cikmaktadir. Her yeni kavram ve model kendi alanyazinini olusturdugu gibi pazarlama iletisimi

alaninda Metaverse uygulamalarinin “metafluence”, “metaclans”, “metachat”, “metapreneur”

gibi yeni kavramlar1 da beraberinde getirecegi beklenmektedir.

Ote yandan, herhangi bir yeni teknolojide oldugu gibi, kurumsal ¢agrisimlar ve marka
tanimlama stratejileri baglaminda Metaverse girisimlerinin uygulanmasiyla ilgili ¢esitli zorluklar
da mevcuttur. Temel zorluklardan biri, bu sanal ortamlarinda markanin kimligini ve degerlerini
dogru bir sekilde yansitirken ayni zamanda tiiketiciler igin ilgi ¢ekici bir deneyim sunmaktir.
Markalar ayrica Metaverse girisimlerinin etkisini 6lgmek ve analiz etmek igin etkili stratejiler
gelistirmelidir. Bu zorluklara ragmen Metaverse ve NFT pazari, rekabetci kalmak ve tiiketicilerle
yeni ve anlamli yollarla baglant1 kurmak isteyen markalar i¢in heyecan verici bir kesif alan1 hali-

ne gelmistir.
Her yeni teknoloji i¢in oldugu gibi Metaverse i¢in de kisisel verilerin gizliligi ve korun-

masi1, mahremiyet, veri isleme gibi etik tartigmalarin glindeme gelecegi ve bu konularda yeni

hukuki diizenlemelerin yapilmasimin gerekli olacagi 6ngoriilmektedir.
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