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Ozet

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

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

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




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

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

Abstract

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

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

EXTENDED ABSTRACT

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

adapted to the communication opportunities brought by the modern world.

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

minds of speaking, sharing and comments.

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

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

that they downloaded the luxury brand application.

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

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

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

brands.

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

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

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

vestigation will be carried out on these eight brands.

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

tions of the research.
GIRIS

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

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

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

yapist liikks markalarin ‘ulagilamaz’ niteligi ile ¢elismektedir.

Liiks markalarin dijital platformlarda iletisimini genel gecer marka ydnetimi uygulama-
lar1 ile gergeklestirmek miimkiin olmamaktadir. Sorunlar da meydana getirebilmektedir. Liiks
markalarin dogasindan gelen bu ¢eligkili durumu Dubois liiks sektoriiniin talep, {iriin, dagitim ve
iletisim paradokslart olarak siniflandirmistir (Maden, 2014, s. 48). Dubois, bu tasnif igerisinde
liiks markalarin pazarlama karmasi ¢aligsmalarinda dijital mecralarda nasil ¢eliskiler dogurdugunu

ortaya koymaktadir.

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

miisterilere ulagsmasina imkan saglayan essiz bir platform olarak durmaktadir.

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

ilgi gdstermesi gerekmektedir.

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

tedir.

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

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

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

sonra bu rakamin 20 milyar avroya ulagmasi 6n goriilmektedir.

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

kolay mobil siteleri ve sosyal medya platformlarini tercih ettiklerini gostermektedir.
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Arastirmada yer alan dijitallesme ¢agrisina ilk uyum saglamaya baslayan marka olarak
Burberry gosterilmektedir. Bir liiks markanin reklam biitgesinin %60’m1 dijitale ayirmasi ¢ok
dikkat ¢ekici bir hareket olarak goriilmistiir. Burberry Facebook, Twitter, Instagram gibi mecra-
lara 6zel diller belirleyip animasyonlar, gorseller, tamitimlar, defilelerden goriintiiler paylasma-
st hatta Youtube’dan defilelerini canli yaymlamasi takipgileri tarafindan ilgi ile karsilanmis ve
iletisim kurmay1 basarmis bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismalarin asil sonucu
olarak rakiplerinin gerisine diigmeye basladig1 belirtilen Burberry markasmin bu doniisiim son-
ras1 %21°lik kar artig1 gdstermesi ¢ag1 yakalamanin dnemini ortaya koymaktadir (http://blog.pro-
mo-qube.com/2012)

2. Yeni Liiks Kavram

Dijitallesme ile iletisimi ve ulasilabilirligi arttiran internet, kiiltiirii ve tiikketimi etkiledigi
gibi bu alanlarin parcasi olan diger bilesenleri de etkilemektedir. Bu kolay ulagilma ve hizli tiike-
tilme hali giiniimiizde liiks marka pazarinda da degisimlere sebep olmustur. Liiksiin demokratik-
lesmesi olarak ifade edilen bu durum, sadece zenginlerin elde edecegi tiriinleri temsil eden liiksiin
yiiziinii, daha genis kitlelerin iirinli deneyimleyebilecegi bir diinyaya evirmistir. Bu degisim liiks
kavraminda ‘Yeni liikks (new luxury)’, ‘liksiin demokratiklesmesi (democratization of luxury)’,
‘uygun fiyath likks (affordable luxury)’ ‘ulasilabilir likks (accessible luxury)’ gibi yeni tanimlama-
lar1 meydana getirmistir. Liiksiin demokratiklesmesi, liiksii daha erigilebilir bir kimlik ile sadece
elit siifa ait olmaktan ¢ikartarak, kitlelere yayilmasini saglamistir. Baska bir deyisle de giderek

daha fazla deneyim ve duygulara yonelmesini ifade etmektedir (Maden, 2014, s. 44-45).

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

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

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

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

3. Liiks ve Kullanic1 Deneyimi Tliskisi

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

cerli olmaktadir.

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

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

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

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

tedir.

Dijitalde iletisimin ve reklamin satislara olan etkisi géz o6niine alindiginda ve tiim bu yeni
tilketici davranig ve beklentileri liiks markalarin bir cevap tiretmesini zaruri kilmaktadir. Gucci ve
Burberry’nin, bu duruma dijital pazarlama stratejileri ve arttirilmis gergeklik uygulamalari ile ilk
karsilik veren markalardan oldugu soylenebilir. Arttirtlmig ve sanal gergeklik, aligveris yapmadan
once tiiketicilerin tercihlerinde yepyeni deneyim imkanlar1 sunmaktadir. Jaguar ve Yves Saint
Laurent sanal gerceklikler hazirlayarak VR ekranlar ile yeni bir diinyanin kapisini aralamiglardir.
IWC Schaffhausen, Google Spotlight Stories’de izleyicilerini California’daki Mojave Colii’ne
motosikletle gidebilecekleri, interaktif bir sanal gergeklik filmi yaymnlamistir. Dior ise magaza
tasarimlar1 ve lansman defilelerinde normal izleyiciler tarafindan goriilemeyecek ama Dior Eyes
sanal gerceklik gozliikleri ile goriintiilenebilecek 6zel icerikler hazirlayarak yeni bir iletisim ka-

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

Ozel ¢aligilmus igerikler ile dijitale dair sdylemi liiks marka imajin1 bozmayacak sekilde
stirdiirmeye ¢alisan markalarin, bu yenidiinyaya yabanci kalmadan yol alma c¢abalarimi inceleye-
rek anlamlandirma ve bu yondeki ¢aligmalara ne kadar deger verdiklerini ve ortaya koyduklar

iiriinleri analiz etmek i¢in bu ¢aligma gerceklestirilmistir.

5. Liiks Markalarin Dijital Platformlar1 Kullanic1 Deneyimi Baglaminda Kullanim

Uzerine Bir Arastirma

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

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

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

baglaminda yaptiklar1 calismalarda VR teknolojisinin yerinin incelenmesidir. Bu baglamda su

sorulara cevap aranmaya caligilmistir.
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5.2. Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin zihinsel temeli su sorular ¢er¢evesinde sekillendirilmistir.

1. Liiks markalar Youtube sayfalarini ne siklikla kullanmaktadir?

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

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

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

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

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

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

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

Bu arastirmada incelenecek lilks markalar, Brand Finance Global 500 listesine girmis
lilks marka tanimina uygun olan firmalar secilerek belirlenmistir. Listedeki lilks markalardan
tekstil, giyim, aksesuar {irlinleri {iretenler merkeze alinmistir. Louis Vuitton, Chanel, Hermes,
Gucci, Christian Dior, Burberry, Prada ve Polo Ralph Lauren markalar1 se¢ilmistir. Belirlenen bu

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

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

sanal gergeklik uyumlu videolar taranmaistir.
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5.6. Arastirmanin Yontemi

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

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

Icerik analizi mesaj degeri tastyan her tiirlii verinin bir amag¢ dogrultusunda taranmast,
kategorilere ayrilmasi, 6zetlenmesi ve bulgularin bir arastirma amaci dogrultusunda analiz edil-
mesi ve yorumlanmasi iglemlerini igeren bilimsel bir arastirma yontemidir (Basfirinci, 2008, s.
53). Igerik analizinin 6ziinde sdylenenlerin kategorilestirilmesi ve ne siklikla olduklarinin be-
lirlenmesi yatmaktadir (akt Boke, 2010, s. 145) ‘igerik analizi amaglar1 belirleme, kavramlart
tanimlama, analiz birimlerini belirleme, sayma, yorumlama ve sonuglari yazma asamalarindan

olugmaktadir’ (Biiyiikoztirk, vd., 2016, s. 251).

Aragtirmada icerik analizi i¢in 6nce belirlenen 8 firmanin Youtube kurumsal hesaplari
belirlenmistir. Ardindan hesap icerikleri ve paylasimlar1 incelenmis ve video icerikler arasindan
VR teknoloji i¢in kullanilacak 360 derece videolar belirlenerek iceriklerine, tarihlerine, izlenme
sayilarina ve amaglarina uygun bir kategori ¢aligmast ile tasnifi ve kodlanmasi aragtirmaci tarafin-
dan gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler karsilagtirma imkani sunmasi baglaminda ise ki-kare

uygunluk testi ile siniflandirilmistir.

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

bilinmektedir. Buna beklenen deger ya da teorik deger ad1 da verilmektedir (Arikan, 2011, s. 151).
5.7. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

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

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

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

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

adina tek sektore indirgenmesi saglikli goriilmiistiir.

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

degerlendirilmistir.
5.8. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

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

lestirilmistir.

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

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

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

Tablo 1: Genel Karsilastirma Tablosu: Markalar ile Youtube Hesaplar {liskisi

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

bilgiler ileriki asamada yapilan degerlendirmelere 151k tutmaktadir.

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

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

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

tabloda gozlemlenmektedir.
Louis Vuitton

Kendi Youtube 6zel sayfast mevcuttur. 267.423 abonesi bulunan sayfada 8 adet oynatma
listesi bulunmaktadir. Diizenli araliklarla paylasim yapildig1 ve aktif kullanildigi gézlemlenen

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

ANASAYFA VIDEOLAR OYNATMA LISTELER| TOPLULUK KANALLAR HAKKINDA Q

Viklenen popiller videolar b TUMUNU OYNAT

G Uinrg G

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

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

Louis Vuitton

VR video igerigi nedir? Lansman Etkinligi

VR video igerik ne kadar 65.000

goriintiilenmigtir?

Tablo 3: Louis Vuitton Markas1 VR’a Uygun Video Igerik Kapsami

Chanel

Markanin kurumsal Youtube sayfasi bulunmaktadir. 1.380.454 abonesi bulunan sayfanin
‘The Chanel Pharrell Collection’ adindaki son paylasimini ii¢ hafta 6nce gerceklestirmis olup
56.158 goriintiileme elde etmistir. Abone sayis1 bakimindan birinci sirada olan markanin goriintii-
lenme sayilar1 digerlerine besinci sirada yer almaktadir. Toplam 191 video igerik yiiklenmis olan
Youtube sayfasinda bes oynatma listesi ile faaliyet gostermektedir. (https://www.youtube.com/
user/CHANEL, 2019).
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CHANEL

L

ANASAYFA ViDEOLAR OYNATMA LISTELERI ToPLULUK KANALLAR HAKIGNDA Q >

The CHANEL Pharrell Collection

LATESTVIDEOS B TOMONO OYNAT

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

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

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

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

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

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

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

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

@ nsomm
Asone oL

& e cha
ABONE OL

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

@ Harpers BAzaRR

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

Sekil 3: Hermes, Youtube Kurumsal Sayfasi

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

Gucci

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

364.286 abone

cuecel

ANA SAYFA ViDEOLAR OYNATMA LISTELERI TOPLULUK KANALLAR HAKKINDA Q >

Gucci Pre-Fall 2019

0.173 ghetintileme - 5 gdn dnce

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

Campaigns b TUMONO OYNAT

Sekil 4: Gucci, Youtube Kurumsal Sayfasi

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

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

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

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

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

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

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

LATESTVIDEOS b TUMON:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Burberry

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

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

ramas e Tase And o Yo v Teher .

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

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

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

caligma yapmamig olmamasi da dikkat ¢gekmektedir.

Prada

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

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

v - ‘ . 20 5 " . > S B "
3 Zs
i \ \ ;
Prada @ A
113.646 abone

ANASAYEA VibEoLAR OYNATMA LisTELERI TOPLULUK KANALLAR HAKKINDA Q >

Prada Fall/Winter 2019 Womenswear Show
195,006 gértintuleme » 1 ay nce

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

the anatomy of
emotionally. As the romantics believed imag
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Fashion Shows B TUMUNO OYNAT

-

Prada Fall/Winter 2019 Prada Fal Winter 2019 Men's L ful¥ens - Prada Fall/Winter
h and We

Prada Spri
Menswear Show
Prada @ Prada @ Prada @ Prada @

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

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

Prada markas1 diisiik video igerik sayis1 ve gosterim sayisina ragmen VR teknolojisi-
ne uyumlu igerik de bulundugunu sdyleyebiliriz. Lansman etkinliklerinin video igeriklerini VR
uyumlu olarak paylasan marka bir yil 6nce yayimladig1 ‘Prada Spring/Summer 2018 Women's
Fashion Show- 360° Parade’ ile 7,1 bin goriintiileme, ‘Prada Spring/Summer 2018 Menswear
Show- 360° Parade’ videosu ile de 5,3 bin goriintiileme elde etmistir (https://www.youtube.com/
user/PRADA/featured, 2019).

Ralph Lauren

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

mistir.

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

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

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

Bu markalarin Youtube sayfalart bulunmakta ve aktif olarak kullanilmaktadir.

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

dair bir veri bulunmamaktadir.

Bununla birlikte sanal ger¢eklik icerigi yaymlayan liikks markalarin yaymlamayan liikks
markalara gore daha geng ve yeni kosullara ayak uyduran bir nitelik tagidigi ve bu durumun tiim

platformlarda ayni izlenimle yansidigi sdylenebilir.

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

yeni yapilacak ¢aligmalar i¢in farkindalik olugturmasi umulmaktadir.
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