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Siirdiiriilebilir Tiiketim, Anti Tiiketim Akimlari ve IKEA Buy
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Sustainable Consumption, Anti-Consumerism Trends and Ikea Buy Back Friday

Movement

Zeynep GENEL'

Oz

Anti-titketim akimlar1 djjital iletisimin yayginlasmasiyla ivme kazanmus, uluslararas: otoriteler, devlet
yonetimleri ve anti-tiiketici akimlarinin etkisiyle popiilerlesmeye baslamistir. Bu akimlar ayni zamanda
markalara hedeflerine ulasabilecek iletisim stratejileri yaratmak i¢in ilham kaynagi olabilmektedir. Buradan
yola ¢ikarak bu ¢aligma, siirdiiriilebilir tiretim ve titketim baslig: altindaki topluluk katilim1 igin pazarlama
ve iletisim misyonunu ikincil kaynaklardan ele alarak, Ikea Buy Back Friday aktivizmini Sarkar ve Kotler
tarafindan gelistirilen marka aktivizmi agamalar1 {izerinden gozlemlemektedir. Calijmanin en 6nemli
bulgusu, tiiketici egilimlerinden ilham alan markalardan biri olan IKEAnin Buy Back Friday kampanyasi
ile hedef kitlelerinde siirdiiriilebilir titketime dayali yasam tarzi hakkinda hem farkindalik hem de harekete
gegirici bir etki yaratmayr basardigidir. Bulgulara gore, IKEA, markasini Kara Cumaya karsi direng
gostererek konumlandirirken, hedef kitlelerini gezegenimiz i¢in satin almaya tesvik etmistir. Kampanya
stirecinde tamir edilerek yeniden satiga sunulan 47.000 par¢a mobilya Buy Back Friday inisiyatifinin
tiiketicileri, stirdiiriilebilir titketim konusunda diistindiirdiigiinti ve harekete gecirdigini gostermektedir.
Anahtar Kelimeler: Stirdiiriilebilir Tiketim, Marka Aktivizmi, Anti-Tiketim Akimlari, Topluluk Katilimz,

Pazarlama {letigimi

Abstract

Anti-consumerism movements have gained momentum with the spread of digital communication and have
become popular with the influence of both international authorities, state governments, and communities.
These trends can also inspire brands to create communication strategies that can achieve their sustainable
consumption goals. Based on this, the paper adresses the marketing and communication mission for
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community engagement under the title of sustainable production and consumption goal through searching
secondary resources and observing by grounding the IKEA Buy Back Friday movement on Sarkar and
Kotler’s Brand Activism phases. The most vital insight of the study is that consumer trends inspire IKEA,
to create both an awareness and a stimulating effect on the sustainable consumption-based lifestyle in its
target audiences with its Buy Back Friday campaign. According to findings, IKEA applied regressive brand
position by confesting Black Friday and call its target audiences for buy for our planet. Thereforei the brand
has appelled its audiences attention to excessive consumption and made them rethink about a sustainable
tomorrow. By 47.000 repaired and resaled furniture pieces, it is seen that Buy Back Friday initiative also
triggered consumers to act for sustainable consumption during the initative period.The paper aims to
contribute to the field by providing a different perspective on the field of brand activism.

Keywords: Sustainable Consumption, Brand Activism, Anti-Consumerism, Community Engagement,
Marketing Communications

Giris

Strdirtlebilirlik “Bugiiniin ihtiyaglarini karsilarken, yarmin gereksinimlerini de diisiinmektir”
(Bigake, 2012, 5.49). Stirdiiriilebilirlik ile ilgili sorunlarin kamuoyunda tartisilmasinda, bireylerin bir
araya gelerek olusturduklari topluluklarin tepkileri her zaman etkili olmustur. Ge¢misten giiniimiize
sesini duyurmaya ¢alisan bu topluluklar, bazen protesto ederek, bazen tiiketmeyi boykot ederek bu
sorunlara dikkat cekmeye calismistir (Hollenbeck & Zinkhan, 2009). 1992 yilinda Birlesmis Milletler
[BM] tarafindan iklim krizinin etkilerini ve sosyal esitsizligi azaltmay1 hedefleyen 17 baglik, belli
agamalarda gerceklestirilmek iizere katilimei {ilkelere zorunlu kilinmistir. Caligmanin konusu olan
stirdiirtilebilir tiretim ve titketim (SDG 12) bunlarin on ikincisidir. Hane i¢i tiiketim diinyadaki
atiklarin ytizde 29’unu olustururken, karbon emisyonunun yiizde 21’ine neden olmaktadir (BM,
t.y.). BM verilerine gore “Her yil iiretilen bir trilyon dolar degerinde, yaklasik 1,3 trilyon ton gida
ciiriimekte ve atik haline gelmektedir” ve bunun gelecek simiilasyonuna bakildiginda, ortaya ¢ikacak
ihtiyaci karsilamak icin ii¢ gezegenlik tedarik gerekmektedir” (BM, t.y.). Bu nedenle, doniisiimiin
hizlanmasi i¢in stirdiirtilebilir titkketimin bir yasam tarzina dontistiiriilmesi elzemdir.

1994’te Oslo Sempozyumu'nda strdiiriilebilir tiikketim “Gelecek nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye
atmamak icin yasam boyunca dogal kaynaklari, toksin maddeleri ve kirletici emisyona neden olan
tiiketimi en aza indirgerken, temel ihtiyaglara cevap veren ve daha iyi bir yasam kalitesi getiren mal
ve hizmetlerin kullanymi” (aktaran Roy, 2021, s. 7) olarak tarif edilmistir. Uluslararas1 pazarlarda
operasyonu olan markalarin, siirdiiriilebilirlik eylemlerini ve bilgilendirme kampanyalarini
2030’a kadar pratiklerine eklemlemeleri, BM tarafindan zorunlu kilinmig ve sirketlerden topluluk
katilimina yoénelik iletisim politikalar1 hayata gegirmeleri istenmistir (Manfredi-Sanchez, 2019).
BM Kamu Diplomasisi Sorumlusu Dan Shepard, bu aktivitenin yaklagan iklim krizi hakkinda tiim
Diinya niifusunun bilgilendirilmesi amaciyla is birligi oldugunu belirtmektedir (Birlesmis Milletler
ve Diinya Ekonomik Kalkinma ve s Birligi Orgiitii, 2016).

Bireylerin ortak faydaya yonelik satin alma gerceklestirmelerini saglamak, uzun yillar ‘bireysel
tanrilar’ yaratan pazarlama odakl iletisimciler i¢in olduk¢a zor bir asamadir (Dogan, Bulut &
Cimrin, 2015, s.671). SDG 12 dogrultusunda yola ¢ikan bir¢ok is modeli tretimin doniigiim
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ekonomisine uyarlanmasina odaklanmaktadir. Buna karsin tiiketici adaptasyonunun saglanmasi
ile ilgili ¢alismalar simirhdir (Englund & Hanson, 2021). Kriz gegmisinde tiiketici boykotlar: ile
karsilasan ve tiiketicisini iyi dinleyen markalarin bu siirece yillardir hazirlandiklari, agir: tiiketime
kars1 direng gosteren tiiketici tepkilerinden ilham aldiklar: gériilmektedir (Mancha, 2019; Rattalino,
2017). Turkiyede de yapilan arastirmalar, anti-tiiketim egilimlerini benimseyen tiiketicilerin bireysel,
sosyal ve toplumsal konulardan yola ¢ikarak gruplastigini gostermektedir (Bas¢i, 2016; Dogan,
Bulut & Cimrin, 2015). Ornegin, 14 katilimciyla gergeklestirilen bir calisma, anti-tiiketicilerin bir
tiriiniin {iretim ve tiiketim siireglerinin tamaminin etik degerleri kapsamasini beklediklerini ortaya
koymaktadir (Bas¢1, 2016). Markalar, varolus sebebi olarak konumlandirdiklar: degerleri segerken
hedef kitlelerinin bu egilimlerini gozetebilmekte, tiiketicilerinin savunduklar1 degerleri marka degeri
olarak konumlandirabilmektedirler (Sarkar & Kotler, 2020). 2020 yilindan bu yana Diinya tiiketim
ginil olan Kara Cumaya (Black Friday) kars: direng gostererek iletisimini bir marka hareketi olarak
konumlandiran Ikea buna 6rnektir.

Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, siirdiiriilebilir titketim ve iletigim iliskisini ikincil kaynaklar
tizerinden sunarak, tiiketim olgusuna karsi ¢ikan tiiketici akimlarini anlamak ve SDG12‘ye tiiketiciyi
bilinglendirerek motive etmeyi amaglayan marka aktivizmi yaklagimini IKEAnin Buy Back Friday
Ornegi tizerinden aktarmaktir. Bu amagla, siirdiiriilebilir titkketim olgusu ve anti tiiketici akimlar:
tarihsel bir perspektifte derlenerek, Buy Back Friday hareketi Sarkar ve Kotler’in gelistirdigi Marka
Aktivizmi yaklagimi ¢ergevesinde drnek ¢aligma olarak ele alinmaktadir.

Siirdiiriilebilir Tiiketim ve fletisimin Gelisimi

1980de baslayan kiiresel ekonomik kriz, Diinya Ekonomik Kalkinma ve Is birligi Orgiitii
(The Organization of Economic Coorperation and Development — OECD) iilkelerinde baglayan
stagflasyon (Zattler, 1989), niikleer enerji tartismalar1 gibi birgok etken, anti-titketim yonelimlerini
gliclendirmistir. Tiiketim {izerinden sosyal kimligin ingasi, sosyal siniflar arasindaki esitsizligin daha
goriiniir olmasina yol agarken, bazi ¢aligmacilara gore bunun etkisiyle, bazilarina gore ise bacali
sanayinin cevreye verdigi zararlara dikkat ¢ekmek amaciyla tiikketim karsit1 tartigmalar baslamigtir
(Penzola & Price, 1993; Smith, 1987).

Tiiketiciler, cevresel atiklar, gelir ve cinsiyet esitsizligi gibi konularda tavrini yalnizca satin alma
davraniglariile degil, seslerini duyurabildikleri kadar iletisim araciligi ile de ifade etmeye caligmiglardir
(Friedman, 1999). Boykot ya da tiiketmeme karari, tiiketicinin etik kabul ettigi degerleri kapsamayan
bir marka duruguna karg: satin almama davranisini ortaya koymasidir (Friedman, 1991). Ornegin;
savurgan tiiketici tarifine diren¢ gostermek amaciyla, 1992 yilinda Kanadada “Buy Nothing Day”
(Bir Sey Almama Giinii) ilan edilmistir (Kotler, 2002). Gida treticilerinin protestolari, Afrika
kitasindaki kithigin artigi, toplumsal cinsiyet esitsizligi ile ilgili tartigmalar ve salgin hastaliklarin
yayginlagsmasi, bu politikalarin bir konsorsyuma ulasmasinda etkili olmustur (Sandlin & Milam,
2008). Stirdiiriilebilir titketimin pazarda tutundurulmas: {izerine gerceklestirilecek olan iletisim
faaliyetleri, o donem OECD (2002) raporlarina da d4hil edilmistir. Boylelikle ortak fayda ya da kamu
yarar1 gozeten iletisim politikalar1 varlik gostermeye baslamistir. Elbette, bu tartismalar yalnizca
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titketimin amiral gemisi Amerika Birlesik Devletleri ile sinirli kalmamis (Vrendenburg, Kapitan,
Spry & Kemper, 2020), Avrupa ve Avrupaya entegre siirecindeki iilkelerin y6netimleri de kamu
yarar1 gozeten politikalar1 ve iletisimi aksiyonlarina dahil etmeye baslamislardir (Keyder, 2013).

Bu doénemde siirdiiriilebilir kalma anlayist Diinya Bankasi ve OECD kuruluglar is birligi ile
Tiirkiyedeki yonetimlerde de artirmistir. 80’lerde tilkemiz giindemine giren kamu yarar1 odakl
pazar modelleri, planlama tegkilatlar1 ve tiim kamu kurumlarinda halkla iliskiler birimlerinin
yapilanmasini saglamistir (Keyder, 2013). Uluslararast politikalara uyumun giindemde oldugu,
toplumsal hareketlerle birlikte kamu ile iletisimin 6nem kazandig1 bir donem olmus ve stirdiiriilebilir
kalma konularindan biri olan niifus planlamasi i¢in Russel Davis ve Prof. Dr. Alaeddin Asna iletigim
faaliyetleri i¢cin gorevlendirilmistir (Asna, 1997). Kamuda iletisim faaliyetlerinin olumlu etkisi, 6zel
sektor i¢in bir baslangi¢c olmus, “Kurumun ve ortaklarin kazanglarimm artmas: kadar, kamuoyu igin
doyum ve begeni kazanmak olarak yoneticilik anlayisinin” (Asna, 2006, s. 11) degisiminin tartisilmasin
saglamigtir. Asna’ya gore 1980’lerin sonu, tiiketicinin zihninde en iyi tiriinden ziyade, diinya i¢in ne
yaptin sorusuna odaklanarak bir markay1 degerlendirmeye basladig1 dénemdir. Asna (2006, s.14)
bunu Albig’'in Modern Kamuoyu adli calismasindan “General Motors eskiden hangi alici i¢in ne tip
araba iiretilecegine dikkat ederdi. Simdi sadece alicilarin zevklerini ve rakipleri degil, trafik kazalarini
onleme cemiyetleri, cevre korumacilari, hava kirliligi ile savas dernekleri ve oteki gruplari da diisiinmek
zorunda” seklinde 6rneklemistir.

Ayni dénem Rio de Janeiroda siirdiiriilebilir titketim politikalariin kabul edildigi ve bunun
iletisimsel boyutunun tartisildig: goriilmektedir. 20. yiizyilin sonunda, sosyo-ekonomik gelismelerin
etkisiyle halkla iliskiler ¢abalarinin vazgegilmez hale geldigini belirten Asna (2006, s.14) “Diinya
yapisindaki degismelerle yeni menfaat ve baski gruplarimin ortaya ¢itkmasi sonucu, insan faktoriinii ve
onun psikolojik ozelliklerini dikkate alma gereginin” sonucunda her gesit yonetsel plana eklemlendigini
ve bir sosyal fonksiyon olarak bahsedildigini belirtmistir. Kotler, Hessekiel ve Lee (2012), bu
ditsiince yonetimini stratejik olarak ortak fayday: diigiinmek ve bu yonde aksiyon almak olarak tarif
etmektedirler.

90’larin sonu ekonomik krizin asilmaya bagladig1 ve tekrar tiiketim ile kimligin markalar
tarafindan konumlandirildig1 siirectir. Bu donem, markalardan, diinyaya ve insana duyarlilik
bekleyen anti-tiiketicilerin sesini duyuramadig, stirdiirtilebilirlik krizinin geri plana itildigi bir cagdr.
Smith’in kar odakl1 pazarlama anlayisi temelinde yapilandirilan pazarlama iletisimi egilimleri, kimlik
ingasinin gosteris ve titketim tizerinden temsil edildigi bir dénemi yiikseltmistir (Sarkar & Kotler,
2020). Miller (2000), OECD iilkelerindeki tiiketicilerin, gevreci tiiketim egiliminde olduklarini,
bunu savunduklarini ancak bunun igin fazla 6demeye niyetli olmadiklarini belirtmektedir. Miller'n
bu dénemde OECD {ilkelerindeki tiiketicilerle yaptig1 ve hane tiiketimi karar stirecindeki etkenleri
anlamayr amagcladig1 calismaya gore, tiiketicilerin % 35’i ¢evreye duyarli markalari tiiketmek
istediklerini, % 23’ti cevresel hassasiyetle ilgili markalar1 incelediklerini belirtmislerdir. Yarisindan
fazlas1 bu konuda tiiketim ve karar tercihlerini belirtmis olmalarma karsin, yalnizca %27’sinin
gevreye duyarli oldugu i¢in markalara fiyat avantaji saglayabilecegi goriilmiistiir (OECD, 2002). Bu
donem tiiketicinin satin alma noktasinda kararli davranmamasi nedeniyle konu pazarlama iletisimi
stratejilerinde geri planda kalmistir (Rook, 1987).
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Kiiresel sirketlerin yonetimlerden daha fazla gii¢ kazanmasi, “Emek giiciiniin ve ¢alisma sartlarinin
zayiflamasi, bu tartismayla beraberinde yonetimlerin bu konuya bir sinir getirmesi gerekliligini” (Klein,
2000, s. 314) de giindeme tagimistir. Akabinde, iletisim diinyasinda da etik tiiketim konusu elestiri
almaya baslamis, “No Logo” kitab ile Klein (2000), vatandaglarin diinyanin sorunlari ile baglantisin
kesen tiiketici tanimina kars: ¢ikarak, markalarin gerceklestirdigi iletisim faaliyetlerini vatandaglik
odagina tagimalar gerektigini savunmustur.

Asin titketime kars1 direng, dijital iletisimin etkisiyle 2010 sonras1 belirginlesmeye baglamuis,
Meksika Korfezi krizi ile bu tartigmalar giindemin ilk sirasina oturmustur. Ardindan 2011de,
yirminci yilinda Buy Nothing Day, genisleyen bir anti-tiiketim egilimine doniiserek Occupy hareketi
ile eklemlenmigstir (Rothschild, 2012). Bu yénde yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin kiiresel ve toplumsal
konularda markalardan kendilerinin bakig agisin1 benimsemesini istedigini ortaya koymustur (Klein,
Smith & John, 2004; Kozinetzs & Handelman, 2004). Boylelikle, Kotler ve Zaltman (1971) tarafindan
Lazersfeld ve Merton'un ¢aligmasindan esinlenerek tartigmaya agilan sosyal fayda odakli pazarlama,
toplumsal farkindalig1 artirma giiciine sahip kiiresel bir yaklasgima doniismiistiir.

Krizin siddetlenmesinin diinya genelinde protestolara yol agmasina paralel olarak 2018 yilinda,
Diinya Ekonomik Forum’unda, kurumlara birer kiiresel vatandas olarak hareket etmeleri konusunda
tutkularini aksiyonlarina yansitmalar: ve bir tek kisiyi dahi geride birakmamalar1 gérevi verilmistir.
Bu, tiim kiiresel etkisi olan gruplar1 paydas olarak kabul etmek ve hep birlikte bir gelecek i¢in
hareket etmek olarak belirtilmistir (Boarner, 2019). Bu doniisiim beraberinde bir kez daha markalar
tarafindan tiiketicinin daha iyi anlasilmasi, titketiciyi dinleyerek hassasiyet gosterdigi konularda daha
derinlemesine bakilmasi ve birlikte eyleme gegebilmek i¢in iletisim kurma ihtiyacini dogurmustur.

Siirdiiriilebilirlik Algisi ve Tiiketim Motivasyonu

Rio de Janerio' da gergeklestirilen Gelecegin Diinyas1 Zirvesi (2021) verilerine gore, titketim
odagindaki bireyler, stirdiiriilebilir kalkinmanin kalbinde ve baglayic1 hedefleri arasinda yer almaktadhr.
Stirdiriilebilirlik egilimi, “Bir bireyin stirdiiriilebilir bir sekilde yasamak ve ¢calismak icin ihtiyag duydugu
bilgi, beceri ve deger kiimelerinin birlesimini” (Murray & Cotgrave, 2007, s.7) tanimlar. Diinya Ekonomik
Forumu'na gore “Tiiketicilerin %747 siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri hakkinda farkidalik sahibidir”
(Kotler, Kartajava & Setiawan, 2021, 5.104). C)rnegin, Hindistanda tiiketicilerin % 89u, Cinde % 9071
Tiirkiyede ise % 92’sinin en az bir stirdiiriilebilir kalkinma hedefini daha 6nce duydugu anlagilmaktadir
(Boyon, 2019). Bu bilinirligin olusumunda, is ve ticretlerdeki dalgalanmalar, salgin hastaliklar, iklim
degisiklikleri, irk¢ilik, bolgesel terér, gida kitligi vb. konularda hissedilebilir tecriibeye sahip olmanin ve
dijital platformlarin kullanimindaki yogunlugun artisina yer verilmektedir. Tiirkiyede de bu sorunlarla
ilgili tiiketiciler arasinda farkindaligin 6nemli oranda oldugu goriilmektedir. 28 tilkede 19.000 tiiketici
ile Ipsos destegi ile yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore, Tiirkiyedeki tiiketicilerin % 79’u sorumlu
tiretim ve titketim baghig1 altindaki konulara agina olup, bu alanda en yiiksek farkindalig: olan ilk
bes toplum arasinda yer almaktadir. Krizin diinya genelinde gittikge artan gozlemlenebilir etkisi,
tiketicilerin bireysel ekonomileri ile kiiresellesme arasindaki bag hakkinda giin gectikce daha fazla
mesajla karsilagmasi ve kiiresel afetler, bu konudaki ¢abalarin hizlandirilmasini zorunlu kilmugtir.
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Ozellikle, Covid-19 doéneminde tiiketicinin dijital alanlarda gegirdigi zamanin artmasi markalar1
yakindan gozetlemesine yol agmistir (Deloitte, 2020).

Bugiin sirdirilebilir sistemler ve tagima kapasitesi hakkinda asgari farkindalik sahibi
tiiketicilerden, daha diisiik farkindaliga sahip tiiketici gruplarina kadar sorumlu titketim egilimlerinin
gittik¢e yayginlastig1 goriilmektedir. 58 iilkeden 29.000 katilimciyla, Nielsen tarafindan 2018 yilinda
yapilan arastirma, toplumsal sorunlara katk: saglamay: marka amaci edinen diritinlerin tiiketicilerin
yarisindan fazlasi tarafindan tercih edilir oldugunu, bu oranimnin her yil arttigini gostermektedir
(Hower, 2013). Kisith sayidaki tiiketici grubu bu tarz tiriinleri alabilirken gerek ekonomik imkanlar
gerekse erisilebilirlik nedeniyle bu degerleri 6nemseyen belli oranda tiiketici grubu ise satin
alamasa da iletisiminde bu degerleri korumaya calismaktadir (Peng, 2020). Tiiketiciler, markalara
titketmemeye, tercih etmemeye, paylasimlarinda yer vermemeye bagslayarak etkide bulunmaya
cabalamakta ve Grunig'in (2014) 6n gordiigii baski gruplari haline gelmeye baslamaktadirlar. Ote
yandan, tiiketicilerin kamusal alanini iyi dinleyen markalar, bu yondeki egilimlerden ilham alarak

iletisimlerine ve aksiyonlarina yon vermektedir.

Siirdiiriilebilir Tiiketim ve Anti-Tiiketim Akimlar1

Tiiketicilerin birer diinya vatandasi olarak markalara baski yaparak koalisyon yaratmay:
hedefledikleri anti-titketim egilimleri, bugiin pazarlama iletisimine aksiyon bazinda y6n veren
unsurlardandir (Shao, 2019). Degisen tiiketim tercihleri, tiiketicinin bazi markalar: titketmeyerek
yerine alternatifini gelistirmesine yol a¢makta, boylelikle titketiciyi o iirin grubunun anti-
titketicisine doniistiirmektedir (Chatzidakis & Lee, 2012). Gittik¢e yayginlasan ve daha fazla
konusulan anti-tiiketim egilimleri veya sorumlu tiikketim yaklagimlari, markalar tarafindan takip
edilen ve tiiketicilerinin beklentilerini karsilayabilmek icin stratejik planlamalarina yén veren
niteliktedir. Bu alanda gergeklestirilen ¢aligmalar, kayda deger oranda tiiketicinin bu egilimlerin
iletisiminden etkilenerek belli igerikleri barindiran markalar ve iirtinleri tiikketmemeye basladiklarin:
gostermektedir (Basci, 2014; Klein, Smith & John, 2004).

Kotler (2020) bu egilimleri bes gruba ayirmaktadir. Buna gore, stirdiiriilebilir yagam trendlerinin
en popiilerleri arasinda yer alan ilk grup, yasam tarzi olarak sadelesmeye giden sade tiiketim grubudur.
Ingiliz ekonomist Schumacher’in davranigsal iktisat ve siirdiiriilebilirlik yaklagimi olan Az ¢oktur bu
akimin ilk popiiler 6rneklerindendir (Hickel, 2021). Sade tiiketimi yagsam tarzi olarak benimseyen
tiiketiciler, diitnyanin kaynaklarini titkketirken ortak faydaya yonelik sinirlarini belirlemektedir ve satin
alma motivasyonu digerlerinin ihtiyaclarini da géz 6ntinde bulundurarak sekillenmektedir (Kotler,
2020,). Ulkemizde de yayginlasan ve kisa mesafeli erisim igin ara¢ kiralama hizmeti olan Marti az
¢oktur akiminin beklentisi sonucunda hayat bulmus, salinan karbon miktarini azaltmak isteyen
tiiketiciler icin énemli bir ulasim tercihine déniismiistiir. Ozellikle Covid-19 déneminde karbon
ayak izini ve esitsizligi azaltmay1 amaglayan bu grubun satin alma kirala manifestosu, Tiirkiyede de
yasam boyu ara¢ kiralama odakli yeni sosyal girisimlerin dogmasina firsat tanimigtir.

Ikinci grup, kiigiilme (degrowth) taraftarlaridir. Ilk olarak 2001 yilinda rastlanilan ve agiri
bitylime politikalarina karsi ¢ikan kiiciilme destekeisi tiiketici grubu, kontrollii ve stirdiiriilebilir
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bitylimeyi saglamak amaciyla tiiketim aktivizmi yaratmaktadir (DeMaria, Schineider, Sekulova &
Alier, 2013). Goffman’in sosyal hareket yaklasimi da egilimin temel esin kaynaklari arasindadir.
Bu grup, satin alma kararini 6ncelikli olarak gezegenin tagima kapasitesi {izerine belirlemektedir
(Kotler, 2020). Grup, titketimin ekonomi-politigine odaklanarak, sosyal degisime yonelik biiytimeyi
titketim tercihleri ile zorlamay1 hedeflemekte ve birgok kiiresel sirketin de destekledigi ve neo-liberal
olarak tanimladiklar: kiiresel stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerini reddetmektedir. McKinsey (2020)
Covid-19 dénemi arastirmasy, titketicinin bu degisen egiliminin bir devrimin ayak sesleri oldugunu
ve markalarin bityiime odakli iletisimlerinde daha da geffaflasmasi gerektiginin altini ¢izmektedir.
2015’te gergeklestirilen bazi aragtirmalarda, tiiketicilerin Avrupada %65 oraninda bu tarz beklentileri
olustugunu gostermektedir (Roulet, 2021). Yerel ve bolgesel isletmelere doniis bu grubun mottosudur
ve bu tiiketici eylemi markalarin yerel {ireticileri iletisimlerinde 6n plana tagimasinda etkili olmustur.

Ugtincii grup, iklim aktivistleridir (climate activists). Bu grup tiiketim odaginin karbon ayak izi
ve su kaynaklar1 tizerindeki yikic etkisini motivasyonlarinda 6n planda tutmaktadir (Kotler, 2020).
Bu motivasyonla satin alma karar1 veren tiiketiciler, bilim ve dogay1 karar mekanizmalarinda birinci
sirada belirtmektedirler. Yogun bir dijjital topluluga sahip olan grup, sosyal medya hesaplarinda
karbon ayak izi dogrultusunda adim atan markalara siklikla yer vermekte ve marka hareketlerine
katilim gostermektedirler (Roser-Renouf, Atkinson, Maibach & Leiserovitz, 2016). Mastercard
tarafindan 2018'de baslatilan ve karbon ayak izini aligveris tizerinden 6lgerek tiiketicilerin hayatini
kolaylastirmay1 hedefleyen kredi kart1. bu egilimlerden ilham alan is gelistirme 6rneklerinden biridir
ve markanin 6nciil amaglari arasinda yer verdigi kurumsal sorumluluk (CR) baslig1 altinda ilan ettigi
topluluk katilimi ve bireysel karbon ayak izi yonetimi kampanyasidir (Nation & State, 2021).

Dordiincli grup, vegan ve vejeteryan egilimleri benimseyen akill: gida (sane food choosers)
taraftarlaridir. Satin alma ve titkketim davranisinin ana belirleyicisi karbon ayak izi, kiiresel neo-liberal
yikima direng, tiirlerin korunmasi ve tagima kapasitesinin yikim hizini azaltmaktir (Kotler, 2020).
Hayvan haklar1 konusunda duyarli grup, bir kilogram et tiiketiminin yarattig1 su ve kaynak kaybina
dikkat ¢ekmeye, alternatif yeme bicimlerine yonelik dijital platformlarda bilgi aktararak yanki
olusturmaya ¢alismaktadir. Akilli gida taraftarlari, hizli yiyecek sektoriine karsi direng olugturarak,
herkesin saglikli yiyeceklere erisebilmesi icin sorumlu gida tiiketimini savunmaktadir. Grupta
ayrica tekstil sektoriinde hayvan kaynakli iirtinlerin kullanimina kars: olan ve vegan giyimle ilgili
tiitketici tercihini durusu ile gosterenler de yer almaktadir (Kotler, 2020). Gelecek dénemde ambalaj
yatirimlarini kokten degistirecek olan bu yaklagim, yalnizca karadaki degil, okyanustaki yasantiy:
ayakta tutan tirleri de hedeflemekte ve bu hedef satin alma kararinda etkili olmaktadir. Adidas’in
yeni koleksiyonu Ultraboost okyanustaki plastik ve karbon salinimini azaltmay: hedeflemekte, bu
amagla gelirinin yarisin1 okyanus atiklarinin doniisiimiine kullanilmasi i¢in Parley Inisiyatifine
tahsis etmektedir (Campaigns of the World, 2019).

Son grup, biyo-cesitlilik destekgisi, iletisimde uzlagmaci tutumlari ile markalar: tedirgin eden
ve en kalabalik anti-tiiketici grubunu olusturan dogal yasam taraftarlaridir (conservation activists).
Grubun bir¢ok soruna ¢oziim gelistirmek icin kamuoyu yaratmaya ¢alisan bilindik yiizleri, farkl
anti-tiiketim taraftarlarin1 etkinliklerde bir araya getirebilmeleri markalarin onlar1 yakindan
dinlemelerini saglamistir. Our Planet, Life & Planet Earth gibi popiiler BBC belgesellerinin ismi
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David Attenborough kendini bir dogal yasam taraftar: olarak tanimlamaktadir (Norris, 2021).
World Wild Fund (WWEF)’un baslattig fildisinin esyalarda kullaniminin yasaklanmasi glindemini
destekleyerek baski yaratmistir. Covid-19 doneminde bu egilimlere olan ilgi artmis, WWE ve Global
Scan is birligi ile yapilan arastirmanin verilerine gore % 11 ile % 24 oraninda dogal yasama dair
drlinleri titketmekten tiiketiciler uzaklagsmistir (Naido, Bergin & Vertefeiulle, 2021). Zaray: iki
haftada yeni bir koleksiyon yaratmaya zorlayan bu grubun amaci, sevdikleri markalar1 zorlayarak
doniisiim ekonomisine dahil etmek ve marka tarafindan bu yasam felsefesinin ana amag olarak kabul
edilmesini saglamaktir (Kotler, 2020). Bu egilim, tiiketim amaci olarak “Stratejik ve pragmatik hedefle
iitopik bir duygu yapisi yaratmaya” (Chatzidakis, Maclaran & Varman, 2021, s.11) ve satin almakta
oldugu markay1 kendisinin beklentisi dogrultusunda déniistiirmeyi amaglarken, azalt, doniistiir,
yeniden kullan (reduce, recycle, reuse) yaklasimini benimsemektedir. Patagonia markas: tarafindan
Kara Cuma doéneminde baslatilan bu ceketi alma tamir ettir, geri doniistiir, geri kazandir kampanyasi,
biyo-gesitlilik taraftarlarinin dikkatini ¢ekmeyi amaglayan kampanyalar arasindadir (Simon, 2012).
Egilim, uzlagmac ve etkin iletisime sahip olmasiyla, markalar tarafindan da doniisiim ekonomisine
geciste en kritik topluluklar olarak goriilmektedir (Simon, 2012). Kotler, Dingena ve Proerthish
(2016), bu akimlarin markalarin deger odakli yaklasimlarini bir aktivizme déntstiirmeleri igin
ilham kaynagi oldugunu, Jenkins, Lazaro ve Shresthova (2021) ise, gelecegi hayalimizde yeniden
tasarlayamazsak, bugiinden gelecegin ihtiyaglarini belirleyemeyecegimizi savunmaktadirlar.

Bu noktadan yola ¢ikarak, ¢alismanin 6rnek incelemesi bolimiinde Kotler ve Sarkarin marka
aktivizmi yaklagimi ¢ercevesinde, IKEAnin Buy Back Friday aktivizmi ele alinmaktadir. Bu amagla,
bir marka aktivizmi gelistirmenin 6geleri (Sarkar & Kotler, 2020), ortak faydaya yonelik bir marka
vizyonu belirlemek, insanlarin dikkatini ¢eken ve katilmalarini saglayacak bir neden ortaya koymak,
harekete gegirici bir iletisimsel eylem gerceklestirerek, bir etki yaratmak seklinde belirtilmektedir.
Bu 6geler dogrultusunda ileri boliimde IKEA Buy Back Friday hareketi incelenmektedir. Yukarida
belirtilen dort asamaya gore veriler, markanin internet sitesi, haber yansimalari, reklam ve halkla
iligkiler ajansi paylagimlari, raporlar gibi ikincil kaynaklardan elde edilmistir.

Bir Marka Aktivizmi Olarak IKEA Buy Back Friday

Stirdirilebilir titketim egilimleri yaygin olarak davranigsal kuramlar tizerinden ele alinmaktadur.
Melluci(1980) tarafindan yapilan bir caligma, sosyal davranisci teori gergevesinde titketim davraniginin
olusmasinda gevresel etkinin ve 6grenmenin 6nemini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, yapilan
caligmalar tiiketim davraniginda sosyal etkinin roliinii titketmeme egilimleri agisindan ortaya
koymaktadir (Balaban & Yiicel, 2019; Basc1, 2016; Klein et al., 2004). Kozinetz ve Handelman (1998)
tarafindan Holt'un kiiltiirel yeniliklerin yayilmasi yaklasimindan esinlenerek yapilan netnografik
bir ¢alisma, tiiketicilerin anti-tiiketim boykotlariyla titopik bir tiiketim pratigini yayginlagtirmayi
amagcladiklarini gostermektedir. Titketime dair gostergenin Baudrillardin Simgesel Degis Tokus
yaklagimi tizerinden markalar tarafindan nasil anlamlandirilabilecegine de deginen ¢aligma, bu
yonde konumlandirilacak yeni ve etik gostergelerin davramissal degisimi destekleyebilecegini
diistindiirmektedir (Kozinetz ve Handelman, 1998).Tiikketim ve yasam tarzi aligkanliklarindaki
egilimlerin etkisini inceledigi ¢aligmasinda Holt (1997), Veblen ve Simmel'in Gosterigei Tiiketim
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perspektifinden yola ¢ikarak, bireysel ve kolektif tiiketim egilimlerini sinif, cinsiyet, 1rk, etnik koken
gibi unsurlarin iizerinden incelemis ve sembolik iletisimin bir etken olarak etkisini ortaya koymustur
(Sandlin & Milam, 2008).

Castells (2000), stirdiiriilebilirligi bir eko-sistemin pargasi olarak tarif etmektedir ve bu eko sistem
Habermas'in tarif ettigi kamusal alanin aktorleri olarak markalar: da kapsamaktadir (Knight, 2011).
Bu eko sistemin icerisindeki sosyal degis tokusu ise yine yapinin olusturdugu aglar saglamaktadur.
Yaratilan her sembolik titketimde markalarin etkisi oldugu gibi, siirdiiriilebilir tiiketiminin
konumlandirilmasinda da yine markalar kamusal alanin diizenleyicileri arasindadir. Dolayisiyla, bu
aktivizmin kendi olusturdugu eko-sistem ayni zamanda bir markalama 6gesidir (Manfredi-Sanchez,
2019). Bu eko-sistemin olugmasinda biitiinii olusturan tiiketici gruplarinin da etkisi 6nemlidir ve
stirdiirtilebilir marka degerinin en 6nemli unsuru stratejik tiiketici yaratmaktir (Kotler, Dingena
& Proerthish, 2016). SDG 12 kapsaminda, siirdiiriilebilir tiiketime marka topluluklarinin tegvik
edilmesi, insanlarin bu yonde bilgilendirilerek farkindalik olusturan iletisim inisiyatiflerinin hayata
gecirilmesi onerilmektedir (BM, 2020). OECD raporu, doniigiimiin bireyler dahil olmadan ve
bunu yasam tarzina déniistirmeden miimkiin olamayacagini, marka aktivizminin eyleme gegirici
stratejiler agisindan etkili goriilen bir iletisim yaklagimi olduguna isaret etmektedir (OECD, 2008).
Tiiketim veya anti-tiiketim egilimlerinin kiiltiirel bir olgu oldugunu savunan Harold (2004), bu
kiiltiir bozumunun baskin sdylemin degismesinde etkin olabilecegini ve sirketlerin yaklasimini da
etkileyebilecegini belirtmektedir. Cok yonlii ve ¢ok paydash bu gibi durumlar, iletisim agisindan da
stirdiirtilebilir bir iletisim ve paralel ilerleyen aksiyonlarin tasarlanmasini gerektirmektedir (Bigake1
& Genel, 2017). SDG12 yaklasimina hedef kitleyi entegre etmek ve harekete gecirmek i¢in dncelikle
gelecegi hayal ettiren ve ilham veren bir vizyon yapilandirmak, Sarkar ve Kotler (2020) tarafindan
markanin amacina ulagmasi i¢in planlanan aktivizminin ilk adimi olarak belirtilmektedir.

Marka Vizyonu olarak SDG12

Bir markanin yeniden bir durum, okazyon, fayda veya deger {izerine konumlandirilmasina
yonelik itici nedenler bulunabilmektedir. Markalarin yalnizca tiiketim odakli faydaya degil, sosyal
faydaya odaklanmasini gerektirecek nedenlerin fark edilmesi, markanin tiiketici beklentilerine cevap
verecek konumlandirma c¢alismalarini gerceklestirmesini saglar (Kotler & Levy, 1971). Markanin
ana konumlandirmasinda kendine faydadan cikarak ortak faydaya odaklanmasi uzun yillardir
tizerinde ¢alisilmakta olan bir alandir (Eyada, 2020). IKEA, 1980’lerde kars1 karsiya kaldig: tiiketici
boykotlarindan ders alarak (Sklyarova & Kobets, 2011), 1990 yilinda bircok insan icin daha iyi bir
yasam (a better everyday life for many people) sloganiyla siirdiiriilebilirligi ve kapsayicilig temel
marka misyonu olarak konumlandirmistir (Emilio, Garcia, Liu, Wang & Zhang, 2012). Boykotlar,
Sarkar ve Kotler'in (2020) marka aktivizmi yaklasimda belirttigi gibi, tiiketicilerin 6nem atfettigi
degerlerle markanin varolus amacinin 6zdeslesmesi agisindan IKEA markasima ilham vermis ve
bunu kurumsal bir avantaj olarak planlarina eklemlemistir (Strand, 2013).

Insan ve gezegenin ahengi (people & planet positive) olarak ifade edilen marka siirdiiriilebilirlik
vizyonu tim IKEA eko-sistemine ve paydaslarina bu stratejiyi yaymak olarak belirtilmektedir
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(Sklyarova & Kobets, 2011). Bu dogrultuda attig1 adimlarla kiiresel topluluk icin temiz enerji,
evren ve insanlar i¢cin daha saglikli gida, sifir karbon ile teslimat, ikinci el mobilyalar: tekrar
tilketim dongiistine kazandirmak, gogmen calisan profilinin genisletilmesi, sosyal girisimcilerle
is birligi ve esit cinsiyetci istihdam alanlarinda gelisimi amagladigi (IKEA, t.y.) uygulamalarinda
goriilebilmektedir. Doniisiim projelerine 1,7 milyar dolar biitge ayiran marka, sifir karbon emisyonu
hedefi dogrultusunda, 2020 yili itibar1 ile sadece yenilenebilir ve donistiiriilebilir materyallerle
tiretim karar1 almistir (Kottoasova, 2018).

Markanin inga ettigi amag ve aksiyonun, hedef kitlelere ilham vermesi, duyusal bag kurarak dikkat
gekmesi, arastirma ile elde edilen ig goriilere dayandirilmis dogru stratejilerin uygulanmasina baghdr.
Arastirma, ortak faydaya yonelik planlanacak aktivizm stratejisinin ne olmast gerektigi ve nasil olmasi
gerektigigibisorulariyanitlamayisaglar (Sarkar & Kotler,2020). Buasamay1 hayata gecirebilmek amaciyla
nasil ilerlemesi gerektigini anlamak i¢cin IKEAnn da arastirmalardan yararlandig gozlemlenmektedir.
Globe Scan (2021) ile 32 iilkeden 34.000 kisiyle yaptig1 Iklim Hareketi Aragtirmasrnin sonuglarina
gore, on kisiden dokuzu iklim degisikligi i¢in harekete gecmeye istekli, yedisi endiseliyken, yalnizca
dordiiniin doniisiim icin eyleme gectigi anlagilmaktadur. [laveten, yapilan aragtirmalar Amerika Birlesik
Devletlerinde kayda deger oranda bir tiiketici grubunun ikinci el esya almaya ilimli olduguna isaret
etmistir. Piper Sandler’in 2021 Z Jenerasyonu Arastirmasi da genglerin % 47’sinin ikinci el esya almay:
tercih ettigini ve % 55’inin de kullanilmis egyalari ikinci el satiga Thred Up, Let Go gibi platformlardan
sundugunu gostermektedir. Markanin, tiiketici egilimlerini 6lgmek amaciyla gerceklestirdigi Evde
Hayat Var aragtirmasinin sonuglarina gore, ev ile ilgili egilimlerinin degismesiyle birlikte 2019 yili ile
karsilasgtirildiginda doga dostu gida tiiketimi % 13, vegan egilimler ise % 19 artmistir (Lifeathome.ikea.
com, 2021). Bu verilerden yola ¢ikarak markanin, ikinci el mobilyalar1 hem tiretime hem tiiketime
kazandiracak Buy Back kampanyas ile hedef kitlelerini dinledigi anlasilmaktadir. Markanin, bu yénde
yayimladig1 raporda Buy Back inisiyatifi ile 2030 yilina kadar stirdiiriilebilir yasam tarzi benimseyecek
bir milyon miisterisini harekete gecirmeyi ve boylelikle 2050 sifir karbon emisyonu hedefine ulagmay:
amagladig1 gériilmektedir (Ingka Group, 2021).

Marka Amact olarak SDG12

Markavizyonunudesteklemekigin planlananeyleminyadaseferberliginodaginakonumlandirilan
marka amacinin, hedef kitlelerle 6rtiismesi ya da hedef kitlelerin katilimini saglayacak bir benzerlige
deginmesigerekmektedir (Sarkar & Kotler,2020). Markaamacini ¢cagristiracak seferberligin (mobilize)
uygulanabilirligi de dnciil bir sarttir. Bu nedenle Sarkar ve Kotler (2020), ger¢eklestirilecek pilot bir
uygulamanin, 6n goril saglayarak, olasi olumsuzluklar: revize ederek azaltma imkani taniyacagim
belirtmektedirler. Amact yansitan eylem, bir kez uygulanmayacagindan ve siireklilik gosteren bir
stireci temsil edeceginden iletisimsel eylem siireci igerisinde de gelisim ve dontsiimii 6nemlidir.
IKEA, Buy Back servisinin ilk pilot uygulamasini 2019'da hayata gecirmistir. Bu kapsamdaki pilot
uygulamalarina yonelik potansiyel ilgiyi anlamak i¢in Amerika Birlesik Devletlerinde 3080 katilimci
ile arastirma gerceklestirmistir. Elde edilen veriler, on tiiketiciden {igtiniin, ikinci el bir mobilya
satin alma ve kullanilmig mobilyasini geri satma fikrine kendisini yakin buldugunu gostermistir.
Aragtirmaya katilan IKEA kullanicilarin ylizde 407, ikinci el bir iirlinii IKEAdan satin alma fikrine
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sicak bakarken, stirdiiriilebilir tiiketim egiliminde olmayan tiiketicilerin ylizde 30’a yakin bir kismim
da bu inisiyatifin cezbedebilecegi anlasilmistir (Cooke, 2021).

Boylelikle, markanin ikinci ele olabilecek potansiyeli 6l¢iimledigi ve bunu tetikleyecek olan Buy
Back Friday hareketi tizerinden kiiresel bir anti tiiketim tepkisine doniistiirmeyi hedefleyerek, tiiketici
gruplarimin dikkatini ¢ektigi anlagilmaktadir. Bu dogrultuda, 2020 yili Kara Cuma déneminde 26
tilkede Buy Back Friday ve Amerika Birlesik Devletlerinde ise Green Day adiyla bir anti-tiiketim
hareketini baslattig1 goriilmektedir (Edelman, 2020). Bu seferberlik cagrisiyla kendi kategorisine
yonelik asir1 tiiketim egilimine kars1 direng gésteren (regressive), 6te yandan siirdiirilebilir titketim
egilimi konusunda markasina yenilik¢i (progressive) bir konumlandirma (Sarkar & Kotler, 2020)
saglayan bir okazyon olarak Kara Cuma etkinligini tercih ettigi diistintilmektedir.

IKEA, herkes i¢in iyi bir yasam mottosunu iletisimine entegre etmekte ve tiiketicilerine
drinlerinin iiretim yolculugunda yer alan yerel tireticilerin hayatina bu katilimla saglayacag katkiy:
aktarmaktadir (Ordonez, 2019). Giin gegtikge tanidik isimler arasinda da gogalan dogal yasam
taraftarlari, bu tiir inisiyatifleri markalarina degerleyen sirketlerin topluluklarina yakinlasmakta,
demeglerinde bu tiir markalar1 pozitif ifadelerle one ¢ikarmaktadir. IKEAnin Siirdirilebilirlik Sefi
Quinones, bu inisiyatif ile hedef kitleleri stirdiiriilebilir tiiketim hakkinda diistindiirmek, harekete
gegirmek ve bunun gerek tiretim gerek tiitketim ayaginda yayginlasmasini saglamay1 hedeflediklerini
belirtmektedir (Ervin, 2021). Markanin hayata gegirecegi seferberlikte en énemli unsurlardan biri,
konunun sosyal etkilesim saglanmasidir. Bu agidan marka hareketi, tiiketici toplulugunu seferber
edici bir eylemsel nitelik tagimali ve titketicinin bu iletisimsel eylemi ve seferberligi sahiplenmesini
saglayacak unsurlar barindirmalidir (Kotler, 2020). IKEA, bu kampanyada iletisim stratejisini
gelecegi birlikte yeniden insa etmek (rethink) tizerine konumlandirmaktadir. Bu amagla Sarkar ve
Kotler’in (2020) bahsetmis oldugu kars: direng {izerinden iletisimsel eyleme davet etmektedir.

Marka Eylemi olarak SDG 12

Buy Back Friday hareketi, ilk olarak 2020 yilinda tiiketimin kutsal giinii olarak kabul edilen
Kara Cuma déneminde baglatilmistir. Marka amacina sicak bakacak olan anti-titketim taraftarlarini
cezbederek Kara Cuma karsiti bir direng i¢in topluluk katilimi saglamay1 hedeflemistir (Ingka Group,
2020). Direng gelistirmek (regressive brand activism) ac¢isindan bircok platformda bahsedilenler
arasinda yer aldig1 goriilmektedir.

Edelman PR tarafindan yiiriitillen kampanyanin, tamir et, yeniden kullan adimlar1 hakkinda
tiiketiciye diisiindiirmek ve harekete gecirmek iizerine odaklandigi, marka aktivizminin bir yan
olan direnci (regressive) reddet (refuse) ile yenilik¢i adimi ise (progression) hayal et (rethink) ile
soylemlendirerek vurguladigi gézlemlenmektedir. Markanin Giiney Kore Ticaret Sorumlusu Nicholas
Johnson, “Kiigiik eylemlerle biiyiik degisim yaratmak amaciyla Buy Back Friday hayata gegirilmis ve bu
konuda hem yapisal doniisiime katk: saglamak hem de topluluklarin bilinglendirilmesi amaglanmistir”
(IKEA Kore, 2020, 23 Kasim) seklinde aktivizmin hedefini a¢iklamaktadir. Bu siirecte, Kara Cumaya
kars1 durus gosterdigini ve kiiresel bir vatandas olarak agir1 titkketime kars1 olduguna marka amaci
olarak biiltenlerinde yer verdigi (WthrBusiness, 2021) goriilmektedir.
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Ogilvy tarafindan yapilan reklam filmleri, televizyon ve sosyal medya platformlarinda yer alirken,
medyaya Edelman tarafindan gerekli bilgiler aktarilmigtir. Markanin, sosyal medya, yazili ve gorsel
medya paylagimlar, acik hava reklam taktikleri yeniden hayal et (rethink), reddet (refuse), tamir et
(repair) ve kazandir (resale) kodlar ile ilgili farkindaligi artirmak icin kullanildig gézlemlenmistir
(IKEA Instagram). Isveg, Ingiltere, Avusturalya, Tayvan, Rusya, Almanya, Italya, Japonya ve
[rlanda’nin da aralarinda yer aldig1 27 iilkede ayni anda hayata gegen marka hareketi, Amerikan
pazarinda ise Yesil Cuma (Green Friday) olarak yapilmistir (Business Times, 2020). IKEA tiiketici
toplulugunu Buy Back Friday hareketi kapsaminda bu amaci gergeklestirebilecegi paydaslar: olarak
tanimlamig ve etkilesimi saglamak i¢cin IKEA Better Living Aplikasyonu'nu gelistirmistir (E1 Bawab,
2021, 30 Agustos). Sirdiiriilebilir pratiklere 6zendirme agisindan tiiketiciyi harekete gegirmeyi
hedefleyen eylemi, hayata gecirdigi iilkelerdeki magazalarinda avantajli stirdiiriilebilirlik salonlarin
baslatmigtir (WthrBusiness, 2021). Bu yolla, eski IKEA {iriiniini satmaya gelen hedef kitleleri ile
diger ziyaretgilerini 6zendirici bir yol uygulamaya yonelttigi, 2030 yil1 siirdiiriilebilir tiretim hedefleri
i¢in iirtin katalogunu da pazarlama ve satis noktasinda siireg igerisinde doniistiirmeyi kolaylastirmay1
hedefledigi anlasilmaktadir. Ayrica, 50 pazarda 32 dilde 200 milyon baskisi olan ve ilk olarak 1950de
yayinladigi, 2000 yilinda ise elektronik versiyonunu devreye soktugu iiriin katalogunu gectigimiz
yil tiiketicilerinin degisen beklentilerini degerlendirerek basmama karar1 almistir (Valinsky, 2020).

Bu durum agin1 tiiketime karsi iletisimiyle direng gosteren ve tiiketicisini sorumlu tiiketim
i¢in seferberlige davet eden IKEAnin yalnizca iletisim kampanyalarinda séylemsel olarak degil,
operasyonunda da sorumluluk aldigini gostermekte ve “Marka aktivizmi igin gerekli olan giiveni
telkin ederken, tiiketicinin dahil olabilecegi, dikkat ¢ekici bir seferberlik” (Sarkar & Kotler, 2020, s. 321)
baslatmaktadir.

Marka Etkisi olarak SDG 12

Marka aktivizminin 6nemli ayaklarindan biri, toplulugu seferber edecek diizeydeki etkilesimdir
(Knight, 2011). Bu amagla, sosyal platformlarda acilan #Buy Back Friday etiketi ilk giin toplam 5800
kez etkilesim alirken, begeni, yorum ve paylagimlarla toplam 66.000 katilim saglamistir (Edelman,
t.y.). Kara Cuma haftas1 boyunca, tiiketiciler tarafindan sosyal medyada 482,000 yorum yapilmis,
toplam 2,1 Milyon Euro degerinde kupon dagitimi gerceklesmistir (Ingka Group, 2021). Calisma,
otuz yedi iilkede 1500 tizerinde haber olmus (Edelman, t.y.), ti¢ milyonun {izerinde etkilesim alarak,
tiim tlkelerde 47.000 IKEA iirtintiniin yeniden satilmasini saglamustir.

Duyuruldugu ilk giinde, tiiketiciler IKEA mobilyalarin: orijinal degerinin yiizde 50’sine varan
oranda magazalara iade edebilmis, ayn1 mobilyalar tamir edilerek tekrar magazalarda indirimli
fiyatlardan satisa sunulmugtur. Buy Back Friday hareketi Kara Cuma ile yarisa girdigi ilk siireg
olan 3 Kasim 2020 ve 27 Aralik 2020 arasinda 47 milyona yakin drtine ikinci bir hayat saglamistir
(Edelman, 2020). Kampanya ile 155 bin par¢a tamir edilerek, ikinci kez satisa sunulmustur (Ingka
Group, 2021). Avusturalyada alti giinde altmis ton mobilyay1 yeniden doniisiime kazandirmigtir.
Ispanyada ise 77.162 yorum almis ve ikinci el mobilyalar tiiketicilerden 26.527 teklif almistir (Ingka
Group, 2020). Satilamayan {iriinler ise hayir kurumlarina bagislanmistir (Edelman, t.y.).
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IKEA, Buy Back servisini desteklemek amaciyla Glasgowda 9 Kasim 2021de tiim dijital
platformlardan canli yayinlanan “One Home One Planet” (Tek Ev Tek Gezegen) etkinligini
gergeklestirmistir (Ingka Group, 2021). Boylelikle, markanin, gezegenimizi IKEA Home olarak
konumlandirarak tiiketicilerinin dikkatini ¢ekerek sorumlu tiiketim acisindan disiindiirmeyi
hedefledigi gozlemlenmektedir. Bu amagla, 31 Ekim 2021 ile 14 Kasim 2021 tarihleri arasinda
tim giin Glasgow magazasinda siirdiiriilebilir tiretim ve tiiketim yontemlerini hedef kitleleri ve
paydaslarinin deneyimlemesini saglayarak siirdiiriilebilir yasamlar agini baslatmistir (IKEA, 2021).
Marka 6ntimiizdeki donemde tiim magazalarina yerlestirmeyi planladig: siirdiirilebilir iriinler
reyonunu, ilk kez New York Times fklim Merkezi'nde COP26 kapsaminda sergilemistir (climatehub.
nytimes.com). Kampanya yansimalar incelendiginde, tiiketicilerden eski IKEA mobilyalarini satin
aldigy, tamir ettigi ve tekrar kullanima kazandirarak ham madde israfini azalttig1 anlagilmaktadir.
Is modelini déniisiim ekonomisi 4R (reuse, refurbishment, remanifacturing, recycling) ile
uyumlandirmay: hedefleyen (Englund & Hanson, 2021) markanin gerek direng gerekse yenilik¢ilik
boyutlarinda diisindiirme ve harekete gecirmeyi saglayan, basarili bir marka aktivizmi stirdiirdtigii
gdzlemlenmistir. Marka bu aktivizm kampanyasi ile 2021 Cannes Lions Altin Odiili'nii almistir.

Sonug ve Tartigma

SDG 12 tartismalarinin yonetimler ve bireyler agisindan uzun siiredir stirmekte oldugu
anlagilmaktadir. Agir1 titketimin bazi gruplar tarafindan elestirilmesi, bu gruplar tarafindan kamuoyu
olusturarak baski olusturmasinin, bu konuya ¢alisan sivil inisiyatiflerin, uluslararasi denetim
yapilarinin olugmasina ve devletlerden daha fazla giiclenen kiiresel sirketlere bir sinir getirmek
amaciyla tedbirler alinmasinda etkili oldugu gézlemlenmistir.

Cesitli hassasiyetler dogrultusunda sekillenen anti tiiketim akimlarinin, 6zellikle ekonomik
kriz donemlerinde yasanan sosyal yansimalarda giiclenerek Habermas’in belirttigi kamusal alanda
goriniir olarak, kamuoyunun 6nemini yonetimlere ve kiiresel sirketlere fark ettirdigi anlasilmaktadur.
Boylelikle oncelikle kamusal yapilara akabinde ise o6zel sektordeki sirketlerde halkla iligkiler
faaliyetleri 6n plana ¢ikarak, kamuyu dinleme ve politika gelistirmede kamunun beklentilerini goz
ontinde bulundurma konusunda katki sunmaya baslamistir. Bir yandan yonetimler, 6te yandan
kisith da olsa tiiketici baskis1 neticesinde kiiresel sirketler tarafindan is birligi ve koordinasyona
dayanan ve on yedi bashig1 kapsayan Stirdiirtlebilir Kalkinma Hedefleri kabul edilmistir. Ancak,
stirdiirtilebilirlik hedeflerini is modellerine entegre etmek konusunda gerekli dontistimlerin ihtiyag
duydugu yatirimlarin maliyeti, bu doniisiimiin daha uzun vadeye yayilmasina yol agmistir. Harekete
gecmeyen kabul gormiis ilkeler, tekrar tekrar bu konuda endiseli olan tiiketici gruplari tarafindan
boykot edilmis, fakat iletisim kanallarinin yetersizligi nedeniyle geri planda kalmustir.

Dogal kaynaklarda glinden giine artan azalma ve verimsizlik, sosyal patlamalar, salgin hastaliklar
devletlere ve sirketlere siirdiiriilebilir doniisiim eylemlerini hizlandirmalarini konusunda Birlesmis
Milletler'in ve sivil inisiyatiflerin baskisini yaratmistir. Dijital iletisimin titketicinin glindelik
hayatina yerlesmesi bu kaygilarin daha goriiniir olmasina etki etmis ve anti-tiiketim akimlar1 daha
fazla tiiketicinin dikkatini ¢elmeye baglamistir. Bu baskiyla aksiyonlarini hizlandirmak zorunda
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kalan kiiresel sirketler, stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerini gergeklestirebilmek i¢in hedef kitleleri
degil, paydaslar olarak tiiketicilere ihtiyaclar1 olduklarinin farkina varmiglardir. Bu hedeflerden
SDG12, yalnizca iiretimin doniistiirillmesini degil, sifir karbon emisyonunu yakalayabilmek i¢in
tikketicilerin yasam tarzlarinin da iletisim faaliyetleri ile doniistiiriilmesi misyonunu icermektedir.
Strdirtlebilir anlayisi, Kotler ve Asnanin dile getirdigi gibi markanin ana amaci olarak hentiz 80’li
yillarda tartisilmaya baglayan ve zamanla marka iletisiminde yer almasinin kritik olarak goriildiigii
bir unsurdur. Her ne kadar agir1 tiiketime karsi ¢ikan tiiketici akimlar: giin gectikee kalabaliklagsa
da kar odakli markalar i¢in heniiz kimligini insa etmek igin kitleleri eyleme davet etmek riski

yonetebilmek i¢in zaman gerektirebilmektedir.

Tiiketici boykotlarindan ders alan markalar ise uzun zaman 6nce stirdiiriilebilirlik ve kapsayicilik
konusunu marka degeri olarak biinyesine dahil etmeye ¢abalamaktadir. Bu markalardan biri de
IKEAd1r. Marka, gegmisinde bircok kez kapsayicilik ve stirdiiriilebilirlik ile ilgili krizlerle karsilasmis,
cesitli pazarlarda tiiketici boykotlarimi atlatmis ve tiiketicisini dinlemeyi iletisim stratejisine

eklemlemistir.

SDG 12 dogrultusunda hedef kitlelerinde farkindalik yaratmak veya farkindaligi eyleme
doniistirmek amaciyla 2020 yilinda beri Kara Cuma’y1 protesto ettigi Buy Back Friday aktivizmi,
strdiiriilebilir titketim igin topluluk katilimini saglamaya yonelik tiiketici grubundan bir kamu
olusturmak amaciyla hayata gecirdigi iletisimsel eylem planlar1 arasinda goézlemlenmektedir.
Bu eylem cagrisinin hedef kitlelerine siirdiiriilebilir bir yasam tarzi neticesinde kendilerinin ve
bagkalarinin diinyasina katacaklarini diigindiirmeyi hedefledigi anlasilmaktadir. Kampanya anti-
titketim akimlarindan yola ¢ikarak ve yukarida bahsedilen veriler dogrultusunda etkilesim yarattig
gozlemlenmistir. IKEA {iriinlerini geri satin almay1 vaat eden ve 6nemli boyutta ham maddeyi geri
kazandiran markanin , ayn1 zamanda bu aktivizmi sayesinde tiiketicileri ile kurdugu yeni iletisim
kanallarinda onlara stirdiiriilebilir evler ve yasam tarzlari hakkinda farkindalik kazandirmay:
amagcladig1 anlagilmaktadir. Bu amagla ikincil el servisini hayata geciren markanin, uygulamada
magazalarini da doniistiirerek, bu eylemin bir satin alma aligkanligina dontismesinde aktif oldugu
gozlemlenmektedir.

Calismada yer alan veriler giinimiizde tiiketicilerin biiyik bir kisminin siirdiiriilebilirlik
sorunlar1 hakkinda bir fikir sahibi oldugunu gostermektedir. Ancak s6z konusu olan iletisimsel
eyleme ve harekete ge¢mek oldugundan heniiz devam etmekte olan tiiketerek kimlik yaratma
ihtiyaci olan tiiketici orani da oldukea yiiksektir. Fakat iklim krizi bize biraz daha bekleme kredisi
tanimamakta, bir an énce hep birlikte gelecegi yeniden inga etmeyi vizyonumuza yerlestirmeyi
ve bu yonde hizli adimlarla déntismemiz gerektigini gostermektedir. Bu yiizden Siirdiiriilebilir
Kalkinma Hedeflerini gerceklestirmede en zorlu asama, markalar i¢in tiiketimin kimlik insa eden
dilini stirdtrilebilir titketim yontinde degistirerek, tiiketiciyi ikna edecek ve siirece bir paydas olarak
dahil edecek iletisim dilini yaratmaktir. IKEAnin is modellerini tiiketicisine benimsetmek amaciyla
baglattig1 marka aktivizmi, retoriginde, Sarkar ve Kotler’in altini ¢izdigi ziddini reddetmeye dikkat

cekerken, stirdiiriilebilir titketim segenegini de 6zendirici operasyon adimlari barindirmaktadir.
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Gittik¢e siddetlenen ortaklarin trajedisindeki en 6nemli unsur Hardin’in isaret ettigi gibi
stratejik diisiince sistemini yerlestirebilmek i¢in iletisimdir. Benzer sekilde Kotler de siirdiiriilebilirlik
politikalarinin kilit unsurunun stratejik tiiketici yaratmak oldugunu belirtmektedir. Bu agidan
popiilerlesen bu akimlara ayak uyduran iletisim stratejileri planlamak ve uygulamak, tiiketiciyi
stratejik diigiinmeye yonlendiren ve alistirmaya baslamak agisindan da olduk¢a anlamlidir. Aralarinda
bir¢ok #inlél ismin bulundugu bu akimlar, birgok markanin iletisim stratejilerine eklemlenmeye
baslamistir. Levis, Verizon, The North Face ve H&M gibi ¢ok elestirilen hizli moda akiminin
karsisinda durmak i¢in Buy Back Friday aktivizmine dahil olmaya baglayan markalar arasinda yer
almaktadir. Bu akimlarin marka aktivizmine doniistiiriilerek, tiiketiciyi davet etmek ve paydas olarak
dontistirmek agisindan dikkat gekici ve 6zendirici oldugu, 6ntimiizdeki dénemde ¢ok daha fazla
benimsenir olacagi 6n gortilmektedir.
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Extended Abstract

Sustainable Consumption, Anti-Consumerism Trends and Ikea
Buy Back Friday Movement

Zeynep GENEL"

Today, one of the main reasons public relations-based concepts such as community engagement,
cooperation, and coalitions are at the forefront of sustainable business models is the Tragedy of
Commons, whose violence increases over time. Sustainability is “Generating the necessities of
tomorrow while consuming for today’s needs” (Bigak¢i, 2012, p.49). Since the late 80s, international
authorities, governments, and many corporations have been debating the solutions to a sustainable
future (Zinkhan,2009). As a consequence of these discussions, the United Nations accepted 17
articles for 17 goals for creating a sustainable tomorrow. One of the Sustainable Development Goals
is Sustainable Production and Consumption, which includes the World’s population, who is the most
populated stakeholder in a sustainable plan (BM, t.y.).

Sustainable Production and Consumption is one of the principles of the Sustainable Development
Goals, which are tied to each other by a thread, announcing the total world population for action.
This key aim defined as “the use of goods and services that meet basic needs and bring a better
quality of life, while minimizing consumption that causes natural resources, toxic substances and
pollutant emissions throughout life, so as not to endanger the needs of future generations” in BM’s
Oslo Symposyum (cited in Roy, 2021, p.7). The eminent component of a sustainable future is
communication implications for engaging consumers with the idea of a sustainable lifestyle.

For global companies that speed up their investments for sustainable production, the existence
of consumer masses who have turned sustainability into a lifestyle is required. For this, brands
should first teach their consumers to determine today’s consumption according to their future
needs and put them into action. On the flip side, some consumer groups have been boycotting
excessive consumption and trying to make their voices heard to draw attention to its devastating
effects on the planet. For instance, anti-consumerists have affected these developments by boycotting
some brands because of the many problems related to excessive consumption. With the increase
in digital consumption, anti-consumerism trends have become more appealing to all consumers.
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Kotler classifies these anti-consumerism trends into five groups: minimal consumption activists, de-
growth activists, climate activists, sane food choosers, and conservatives (Kotler, 2020). These anti-
consumerist boycotts forced the brands to integrate their brand value position through the issues
that these groups influenced (Sandlin & Milam, 2008). Additionally, some brands observed and
measured their target audience’s expectations and positioned their brand purpose on these collective
values (Kotler, Dingena & Proerthish, 2016).

One of these brands is IKEA, which has manifested sustainable production principles as its
leading brand goal since 1990 after being boycotted by its target audiences. Since then, IKEA has
developed several sustainable communication and operational strategies to manage its trans-national
operations around the world (Emilio, Garcia, Liu, Wang & Zhang, 2012). Anti-consumerism trends
have inspired Buy Back Friday, one of IKEAs communicative and operational initiatives to influence
the target audiences for skillful sustainable consumption. Buy Back Friday is a type of brand activism
that is regressive to Black Friday and aims to progressive awareness on sustainable consumption.

According to Sarkar and Kotler (2020), the brand activism components are setting a brand
purpose for the common good, creating a reason that attracts people’s attention and engages them
in the flow, and diffusing an impact by performing a motivating communicative action. This paper
aims to observe the communicative process of IKEAs Buy Back Friday initiatives in the light of
Sarkar & Kotler’s Brand Activism Approach. For this purpose, secondary resources such as official
websites, news, opinion articles and scientific studies had analyzed.

The brand activism approach stresses the importance of target audience perception before
starting. After gaining insights from the field, the regressive and progressive steps should be better
tested with a pilot implication (Sarkar & Kotler, 2020). In the first step of the Buy-Back initiative,
IKEA developed its second-hand furniture services in some countries where IKEA already has an
operation for re-buying its products and re-selling them after the repair process by grounding the
needs and expectations on usage and attribute research (Ingka Group, 2021).

Secondly, brand activism requires creating a brand action through an effective communication
campaign that directs the consumers’ attention to the brand’s purpose as a regressive reaction
(Sarkar & Kotler, 2020). For its communication strategy, the brand regressed to Black Friday to
create awareness of excessive consumption and aspired to inspire the masses for thinking about a
sustainable future by re-selling their IKEA products (Ingka Group, 2020).

One of the essential pillars of brand activism is the level of interaction that will mobilize the
community (Knight, 2011). It is observed that the campaign gained 5800 interactions and 66.000
comments on social media (Edelman, t.y.) and led to the re-sale of over 47.000 pieces of furniture in
37 countries. Additionally, the campaign was awarded by Lions Gold Award in 2021.

In conclusion, it is observed that the IKEA Buy Back Friday initiatives include all the steps of
brand activism that Sarkar and Kotler highlighted in the brand activism approach. The data showed
that brands that listen to and monitor their target audiences’” expectations, values, and needs create
an extremely potent brand purpose that generates action through the common good.
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