LUKS PAZARLAMA VE LUKS PAZARLAMA’NIN SOSYAL MEDYA UZERINDEKi
YANSIMALARI: VAKKO ORNEGI

Duygu CELEBI* ige PIRNAR?

Oz

ilk insanin var olmast ile baslayan ve giiniimiizde hala devam eden bir eylem olan; tiiketim, kisilerin hayatlarini
devam ettirebilmesi bakimindan vazgecilmez bir faaliyet olarak nitelendirilmektedir. Kiiresellesmenin farkli
bir boyut kazandig diinyamizda, yalnizca tiiketimin sekli degil ayni zamanda tiiketim kulttrinin de degisim
gecirdigi yadsinamaz bir gergek olarak kabul edilmektedir. Yasanan bu degisim, toplumdaki bireylerin tiiketim
bicimine de yansimis olup; gegmiste ¢ok dar bir hedef kitlesi olan liiks tiiketimin yayginlasmasina neden
olmustur. Degisen tiiketim kiltlrt beraberinde yenilikgi pazarlama stratejilerine olan gereksinimi de ortaya
cikarmistir. Luks tiketim Grinlerine iliskin pazarlamanin nasil gergeklestirildigi sorusu ¢alismanin temel
amacini olusturmaktadir. Bu amagtan yola cikilarak, Vakko markasinin resmi Instagram hesabi incelenerek
nitel igerik analizi uygulanmasi ile markanin liks Grinleri sosyal medya platformunda nasil pazarladig
incelenmistir. Toplamda 1167 Instagram paylasimi incelenerek 7 ayri kategori olusturulmus ve bu kategoriler
liks pazarlama yaklasimi ile birlikte degerlendirilmistir. Calisma dogrultusunda olusturulan kategoriler;
“Oneri”, “Uriin/Koleksiyon/Tasarimci Bilgisi”, “Etkinlik”, “Onli Kullanimi”, “Duyuru”, “Ozel Giin Eslestirmesi”
ve “Egitim” olarak belirlenmistir.
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LUXURY MARKETING AND IT’S REFLECTIONS ON SOCIAL MEDIA: A CASE OF
VAKKO

Abstract

As being an essential activity for all humanity; consumption has started with the existed of primitive and also
it has been continuing in this day and time. By the globalization not only way of consumption but also
consumption culture has changed dramatically. Both developments and changes in consumption also reflect
on individuals’ consumption patterns too and cause to proliferation of luxury consumption recently.
Moreover, this changing consumption culture has revealed the special requirements with regards to
innovative way of marketing strategies for luxury goods. A question of “how luxury consumption goods are
marketed to consumers” constitute the aim of this study. By this direction, this study examines; how Vakko,
as a well known luxury brand in Turkey, formulate marketing strategies for the luxury consumption goods
with in the social media platforms. In this study, totally 1167 Instagram posts were analyzed with qualitative
content analysis then finally 7 different categories were created according to their content.
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1. Giris

Tlketim, insanlik tarihinin bagladigi ginden bugiline cesitli ihtiyaglarin karsilanmasini
saglamanin yani sira bireylerin hayatlarini devam ettirebilmesi icin gerekli olan 6nemli bir
faaliyettir. Literaturde tuketim mallari pek ¢ok yazar tarafindan irdelenerek kullanim amaglarina
gore farkl kategorilere ayrilmistir. Dikmen (2008)’e gore tiiketim mallari dort ayri kategoriden
olusmaktadir bunlar; kolayda trtnler, begenmeli Grinler, liks Grinler ve aranmayan Grinler olarak
incelenmektedir. Kapferer (1999) ise ayrimi; temel markalar, premium markalar ve liks markalar
olarak adlandirarak ayrimi Grin bazinda degil marka bazinda yapmistir. Bilindigi Gzere,
kiresellesmenin yeni bir sekil aldigi diinyamizda; tiketim sekilleri ve ayrica tiketim kaltirG
kusaklar boyu hizli bir degisim gecirmektedir (Altuntug, 2012). Bu degisim, toplumdaki bireylerin
tiketim bigimine de yansimis olup; gecmiste ¢ok dar bir hedef kitlesi olan Iiks tiiketimin
yayginlasmasina sebep olmustur (Aksu ve Ercan, 2014). Odabasi ve Baris’a (2002) gore ise bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tiketici, somut fayda saglayan veya hedonik yararlar olmak tzere iki tlr
yarar arayisl icine girmektedir (Tigli ve Akyazgan, 2003). Bilhassa hedonik yararlar kapsaminda liks
pazarlama Grin ve hizmetleri olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir. Tim bu ayrimlardan da
anlasilacag tizere; farkh kategorilerde yer alan tiiketim Grlnlerinin her biri kendine 6zgtidiir ve her
bir kategori icin farkl pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Stphesiz, yogun
rekabetin yasandigi giinimiiz is ¢evresinde yenilikgi ve gliclii pazarlama stratejileri, rakiplerinden
farkhlasmak ve onlara karsi rekabet Gstlinligi elde etmek isteyen tim markalar igin etkili bir rol
oynamaktadir. Bu dogrultuda, siradan urtnlerden farkli olan liks driinlere iliskin pazarlama
stratejilerinin nasil gergeklestirildigi sorusu bu arastirmanin amacini belirlemektedir.

2.Literatiir Ozeti
2.1.Liiks ve Liiks Tiiketim

Genel tanimi ile tiketici; bireysel ihtiyaglari dogrultusunda satin alim yapan ve bunun
sonucunda ise fayda elde etmeyi amaglayan kisi olarak tanimlanmaktadir (Karabulut, 1985). Tim
diinyada yasanan kokli ekonomik degisimler, tiketicilerin tiiketim kiltirine yansimis olup ayni
zamanda satin alma davranislarini da derinden etkilemistir. Yasanan bu degisimler kapsaminda,
tuketiciler alim giglerine gore farkh siniflara ayrilmislardir. Gegmiste yalnizca bireylerin cesitli
ihtiyaclarina gore sekillenen tlketici pazari, Ust gelire sahip sinifin ihtiyacin 6tesinde duygu, istek
ve duslinceler ile yaptigi tiketim ile donlisime ugramis ve ayni zamanda “luks” kavramini da
beraberinde getirmistir.

Luks; Fransizca “luxe” kelimesinden tiiretilmis olup satafat, ihtiyag fazlasi ve gosteris anlamina;
Latince’de ise farkllik, degisik olma ve ayrilis anlamlarina gelmektedir (Dikmen, 2008). Unlii Fransiz
moda tasarimcisi ve Chanel markasinin kurucusu olan CocoChanel ise liikst; gerekli olanin bittigi
yerde baslayan bir olgu olarak 6zetlemektedir. ilgili literatiirde ise liikks; temel ihtiyacin
giderilmesinden sonra yapilan fazladan harcama ve tiketim seklinde nitelendirilmektedir (Aksu ve
Ercan, 2014). Cesitli yazarlara gore; liks Urtn tuketimi tiketicilere ask, haz, zevk ve gurur gibi
duygular yasatmasinin yani sira onlari toplumun diger bireylerinden farkh kilmaktadir (Kapferer ve
Bastien, 2012; Catry, 2003). Konu ile ilgili galismalari bulunan diger yazarlar ise; liiks tiketimin
bireylere mutluluk ve tatmin hissini vermenin 6tesinde sosyal statlyl de beraberinde getiren glicli
bir ara¢ oldugunu savunmaktadirlar (Heilmanv.d., 2007; Tigh ve Akyazgan, 2003). Ayni gorisu
savunan bir diger yazar olan Baudrillard (2004) ise liks tiketim egilimini; satin alinan Grlnler
sayesinde statli elde etme ve i¢inde bulunulan sosyal sinifi gosterme isteginden kaynaklandigini
savunmaktadir. Bu durumun insan dogasi geregi giidiilerden geldigini belirten Veblen (1899); liiks
tiketim olgusunu iki farkli gidi ile agciklamaktadir; bunlardan ilki; ait olunan sosyal sinifa {riin
sahipliginin gosterilmek istenmesi digeri ise ait olunmayan daha alt seviyede bulunan siniflardan
kendini ayristirma ve dolayisiyla kendini digerlerinden Ustliin gérme istegi olarak belirtilmektedir.
Tim bunlardan anlasilacagi lzere; toplumda Ust gelir seviyesinde bulunan bireyler, liiks tiketim
yaparak Urinin kendisini tiketmekten ziyade saglayacagi sembolik anlamin tiketimine de
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odaklanmaktadirlar. Bu dogrultuda; Kose ve Cakir (2016) liks Grlnleri diger Grin gruplarindan
ayiran noktanin sayginlik, seckinlik ve gekicilik kavramlari oldugunun (izerinde durmaktadir.

2.2.Liiks Pazarlama

Daha 6nce deginildigi Uzere, tuketim pazari musterilerin ihtiyacina gore belirlenirken liiks
tiketim pazar ise urline olan ihtiyactan c¢ok mdusterilerin duygu ve disiincelerine gore
sekillenmektedir. Pazarlama literatliri agisindan oldukga yeni bir kavram olmasina ragmen liiks
tiketim; dinyada ve hatta Turkiye’de hizla blylime godstermektedir. Delloitte’un 2015 yilinda
yayinlamis oldugu; Turkiye Liiks Sektorl Raporu verileri bu biyimeyi kanitlar niteliktedir. Rapora
gore; luks Grin kategorisinin yillik ortalama %7’lik bir artis ile 2018 yili sonunda toplamda 7 milyar
TL’ye ulasmasi beklenmektedir (Delloitte, 2015).

Tiketim odaginda yasanan bu koklu degisimler, diger tiiketim mallarina uygulanmakta olan
genel pazarlama stratejilerinin luks tiiketim mallari agisindan ne kadar uygulanabilir oldugu
elestirilerini de beraberinde getirmektedir. Liiks tiiketim Grtnlerinin 6zelliklerine bakacak olursak,
liks kavraminin kisiden kisiye gore degisebilir olmasi ilgili kavramin ne denli karmasik oldugunu
gostermektedir. Bunun yani sira, liiks tiiketim Grlnleri; yapilari geregi siradan Urtinlere kiyasla ¢ok
daha pahali ve kalitelidir, erisimleri zordur ve c¢ogunlukla Ust gelir musteri grubuna hitap
etmektedirler (Ciftyildiz ve Siititemiz, 2011). Ayrica bazi ltks Grlnlerin sinirli sayida ve bir tasarimci
tarafindan uretilmesi liiks Grlnlerin dikkat ¢eken diger énemli bir 6zelligini ortaya koymaktadir
(Torlak ve Uzkurt, 1999). Yapilan gesitli arastirmalar, musterilerin nigin liks Griin satin aldiklan
konusuna cevap arar nitelikte olup bu sayede liks driinlerin farkli 6zelliklerini ortaya
cikarmaktadirlar. Buna goére Uriin gorselinin diger benzer Grinlere kiyasla “glizel” ve “benzersiz”
olusu, Urtn kullaniminin toplumda “saygli uyandirmasi” ve Urinlerin “zamansiz” olusu liks
Granlerin diger ozelliklerini olusturmaktadir (Kapferer, 1998; Allsopp, 2005) .

Bahsi gecen bu yonleri ile, liks tiketim Urlinleri siradan tiiketim mallarindan ayrilarak farkl,
yenilik¢i ve ayni zamanda kisitli pazara hitap edebilecek pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini
zorunlu kilmaktadir (Aksu ve Ercan, 2014; Baumgarth vd.,2008; Dikmen, 2008). Zeybek (2013)’in
yapmis oldugu calismada; liks marka yonetiminin zorluklari ve farkhhklari Gzerinde durarak; liks
pazarlamanin yiksek fiyatlar ile satis yapmaktan ziyade 6ncelikle misteriye deger yaratmaya iliskin
amaglarin benimsenmesi ile uygulandigini belirtmektedir. Kisacasi siradan tlketim Urinlerine
uygulanan temel pazarlama stratejileri liiks tiiketim Urlnleri ve musteri gruplari igin yetersiz
kalmakta ve hatta uygun olmamaktadir. Bu sebeple pazarlama ve liks kavramlarinin ayni potada
eritildigi; “luks pazarlama” kavrami, ilgili Griin pazari genisledikge glnden giline Onem
kazanmaktadir. Bu baglamda c¢alisma glincel ve 6nemi siirekli artan liiks pazarlama stratejilerine
yogunlasarak, bu stratejilerin ¢agin bir diger 6nemli unsuru olan sosyal medya Uzerindeki
yansimalarini gormek lizere tasarlanmistir.

2.3.Sosyal Medya ve Liiks Pazarlama

internet teknolojisinin gegmisten giinimiize siirekli bir gelisim icinde olmasi ve bu gelisimin
kiresel anlamda hizla yayginlasmasi, pek cok konuda oldugu gibi tiiketicilerin tliketim kiltarleri
izerinde de etkili olmustur. Gegmiste yalnizca fiziksel magazalardan Griin satin alma ile sinirlanan
tiketim kilturd, internetin sunmus oldugu cesitli olanaklar sayesinde yerini tamamen olmasa da
cogunlukla ¢evrimici platformlara birakmistir. Tuketiciler, s6zi edilen bu ¢evrim igi platformlar
sayesinde Urlin satin alabilmenin yani sira ayrica Uriin hakkinda ulagsmak istedikleri tim gerekli
bilgilere zahmetsiz bir sekilde ulasabilmekte ve ayni zamanda farkl Grinlerin karsilastirmasini
yapabilmektedirler.

Sosyal medya ise internet teknolojisinin vazgecilmez bir bileseni olarak kullanicilara kendi fikir
ve gorislerini ¢evrim igi platformlarda beyan edebilme ve karsilikli etkilesimde olabilme sansi
vermektedir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012; Kaplan ve Haenlein, 2010). Tiketicilere
saglanan cesitli olanaklarin yani sira, sosyal medya ayni zamanda firmalara pazarlama stratejileri
ve uygulamalarini geleneksel medyaya kiyasla daha kolay, daha etkili ve ¢ok daha hizli bir sekilde
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misteriye ulastirma sansi vermektedir. Chan ve Guillet (2011) ise sosyal medyanin, firmalar igin
¢evrimigi dagitim kanali olmasinin yani sira musteriler ile gugli iletisimin gelistirilmesinde ve ayrica
markaya kargi olan sadakatin arttirnlmasi konularinda oldukga etkili oldugu gorusini
savunmaktadirlar. Bu kapsamda, internet kullanimi ve sosyal medya kanallarinin sunmus olduklari
cesitli olanaklar tuketicilerin GrGin tercihinde son derece 6nemli bir arag olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Fakat yapisi geregi farkh bir pazarlama stratejileri gerektiren liks Grlinler igin internet ve sosyal
medya kullanimi, ilgili liks marka imajina zarar verebilir ¢ekincesi ytziinden uzun yillar marka
temsilcileri tarafindan sorgulanmistir. Aksu ve Ercan’a (2014) gore tiketicilere liks Griinler sunan
liks markalar tiketicilerin géziinde marka imajinin zarar gorebilecegi dusiincesi ile uzun vyillar
internet ve sosyal medya platformlarindan uzak durmus ancak ¢aga ayak uydurmak ve giiniin
gerisinde kalmamak adina ¢evrim igi platformlarda aktif bir rol oynamak zorunda kalmglardir.

3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni; tiketicilere siradan tiketim drinleri sunmanin otesinde “liiks” olarak
tanimlanan Griin ve hizmet kartelasina sahip markalardan olusmaktadir. Nitel desende
yapilandirilan bu arastirmada 6rneklem, olgu ve olaylarin agiklanmasinda kullanilan; amagli
orneklem tekniginin bir yéntemi olan; “tipik durum o6rneklemesi” olarak belirlenmistir. Konuya
iliskin yeni bakis agilari gelistirme ve belirli bir alan veya uygulama hakkinda kapsamli fikir sahibi
oldurmayi amaglayan arastirmalar icin evreni temsil etmesi agisindan belirlenen érneklem “tipik
durum orneklemesi” yontemini gerekli kilmaktadir (Patton,1987; Yildirm ve Simsek 2005). Bu
dogrultuda arastirmanin &rneklemi; liks markalardan olusan calisma evrenini temsilen, liks
kategorisi icerisinde yer alan ve yerel pazarda uzun yillar faaliyet gésteren Vakko markasi tipik bir
ornek olarak belirlenmistir.

4. Yontem

Pratikte yasanan probleme iliskin ¢6ziim 6nerileri sunmayi amaglamasindan dolayi calismanin
tird; uygulamali arastirma olarak belirlenmistir. Literatlirde herhangi bir alanda az c¢alisilmis
konulari kesfetmek ve konuya iliskin yeni bakis agilari gelistirmek igin kesfedici arastirma tasarimi
uygulanmaktadir (Glrbiz ve Sahin, 2014). Bu dogrultuda, temel pazarlama yontem ve
stratejilerinin liiks Grtnler icin uygun olmayacagini ve farkh pazarlama stratejilerinin olusturulmasi
gerektigini savunan bu ¢alisma, konuya iliskin yeni bakis agilari gelistirmek izere kesfedici arastirma
tasarimini benimsemektedir. Daha 6nce deginildigi lzere; diger tiiketim Grinlerinden farkli bir
yapisi olanliiks tiiketim Grunlerine iliskin pazarlamanin nasil gergeklestirildigi sorusu ¢alismanin
temel amacini olusturmaktadir.

Kesfedici arastirma tirlerinde siklikla tercih edilen bir arastirma teknigi olarak; nitel arastirma
yontemi kullanilarak arastirma verileri toplanmis ve toplanan bu veriler nitel icerik analizine gore
kodlanarak farkli kategorilere ayristiriimistir. Calisma kapsaminda, son 1 yil icinde (Mart 2016-Mart
2017) Vakko markasinin resmi Instagram hesabi tGzerinden paylasilan fotograflar incelenmis olup
markanin lUks Urtnleri sosyal medya platformunda nasil pazarladigi sorusuna cevap aranmistir. Bu
kapsamda, ilk asamada kategorileri olusturmak igin, bahsedilen siire icine paylasiimis olan her
paylasim 6ncesinde detayl olarak analiz edilmis ve toplamda 7 adet kategori olusturulmustur.
ikinci asamada ise, belirlenen paylasimlar tekrar icerigine gére incelenerek hangi kategori iginde
yer aldigi belirlenmis ve liks pazarlama yaklagimi ile yorumlanmistir.

5. Bulgular

Nitel icerik analizinin uygulandigi tarihler kapsaminda; olusturulan 7 farkh kategori (Tablo 1.),
Vakko markasinin sunmakta oldugu liiks tliketim {rinlerini sosyal medya platformunda nasil
pazarladigina isik tutar niteliktedir. Her bir kategori pazarlama alani agisindan olduk¢a 6nem
tasimakta ve liks odakh musterilerin, liks tiketim Grlnlerine karsi olan mutlak ilgilerini strdlrerek
marka ve misteri birlikteligini fiziksel magazanin disina tasimayi amaglamaktadir.
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Tablo 1: Vakko Resmi Instagram Hesabi Kategorileri

Kategori Paylasim Sikhg
Uriin/Koleksiyon/Tasarimci Bilgisi Kategorisi 681 Paylagim
Oneri Kategorisi 179 Paylasim
Ozel Giin Eslestirmesi Kategorisi 113 Paylasim
Etkinlik Kategorisi 86 Paylasim
Duyuru Kategorisi 49 Paylasim
Unli Kullanimi Kategorisi 34 Paylasim
Egitim Kategorisi 25 Paylasim
Toplam 1167 Paylagim

Vakko markasinin, resmi Insagram hesabi {zerinden yapmis oldugu paylasim sikligi
degerlendirildiginde; olusturulan “Uriin/Koleksiyon/Tasarimci Bilgisi” kategorisi 681 paylasim ile
birinci sirada yer almaktadir. incelenen resmi Instagram hesabinda riin, koleksiyon ve tasarimci
bilgisi icerikli paylagimlara iliskin bir ayrim yapilmamasi ve bu tiir bilgilerin birlikte veya ikili olarak
verilmesi sebebiyle ilgili kavramlar igin ayri bir toplam belirlenememistir. Bu kategori kapsaminda,
marka tarafindan sunulan drinler, bu Urinlerin 6zellikleri, gesidi, sezonu, eger var ise hangi
koleksiyonda yer aldiklari bilgisi ve hangi tasarimci tarafindan tasarlandigi konularina iliskin detayli
bilgilerin ¢cevrimici platform vasitasi ile verildigi gozlemlenmektedir.

Tablo 2: Oneri Kategorisi Paylagim Farkhliklari

Paylagim  Paylasilan

Zaman Uriin Oneri Metni
Dilimleri  Gorseli
Vakko - Birakin Vakko Cikolata bu sabah kahve saatinize eslik etsin.
Cikolata - Bu aksam kahve keyfinizi Vakko Cikolata ile taglandirin.
- Vakko Cikolata ile giine kisa bir ara verin.
Giin Koleksiyon - Glne enerjik basla!
Urlini - Sicak yaz glinlerinin tadini gikarin!

- Pazar glininin kahve keyfini Vakko Home’un zarif tasarimlari ile yasayin.
- Cumartesi aksami softasina Cristofle yemek takimi yakisir.
Koleksiyon - Vakko Koleksiyonlari ile haftaya sik bir baglangig.

Uriind - Hafta sonu geldi! Evrak ¢cantasini birak sirt gantani al.
Hafta - Hafta sonu sneakerlar basrolde!
Ay Koleksiyon -Soguk Ocak ayi igin zamansiz pargalar Vakko’da.
Uriind
Vakko -Ihk ilkbahar giniinde kahve saatinizin tadini gikolata ve fistigin benzersiz
Cikolata uyumunu bir araya getiren Vakko Cikolata ile ¢ikarin.
Koleksiyon -Kis davetleri icin olmazsa olmaz kilit pargalar Vakko’da!
Mevsim Uriini -Vakko’nun yeni koleksiyonu ile yazin gelisini kutla!

-Kisg gardirobunuzun en 6nemli tamamlayicilari Vakko’da.
-Mevsim Sonbahar, o halde simdi esarp vakti.

24

Paylasim sikligi agisindan yapilan degerlendirme sonuclarina gére; olusturulan “Oneri
kategorisi 179 paylasim ile ikinci sirada yer almaktadir. Bu kategori kapsaminda, marka tarafindan
satisa sunulan Urinlerin fotograflari kullanim 6nerileri metni ile birlikte paylasilmaktadir. Calisma,
bulgular 1siginda degerlendirildiginde 6neri icerikli paylasimlarin farkh saat dilimleri, giin, ay ve
mevsimlere gére farkhliklar tasidigl gdzlenmistir (Tablo.2). Tim bunlarin yani sira, markanin sahip
oldugu trtinlerin farkh sekilde kullanimi ile sunulan kombin 6nerileri bu kategorinin bir diger 6nemli
kismini olusturmaktadir. Ayrica Vakko markasinin, kombin dnerilerine ek olarak farkh iki parcanin
birlikte kullaniimasi ile elde edilen alternatif kullanim 6nerileri gelistirerek takipgilerinin dikkatine
sundugu gorilmektedir. Ornegin esarbin, monogram canta saplarinda kullaniminin miimkiin
oldugunu paylasilan gorsel ile desteklemektedirler. Bu kategorinin bir diger 6nemli 6zelligi ise;
Vakko markasinin resmi Instagram hesabi (izerinden markanin aktif olarak yer aldigi diger cevrimici
platformlara ait adresleri takipcileri ile paylasmasi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, marka (riin
gorsellerinin altina 6neri metni olarak; Vakko Online Shop adresi vererek takipgilerini web sitesi

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



370 UITID-1JEAS, 2017 (16. UIK Ozel Sayisr):365-376 1SSN 1307-9832

Gzerinden alisverise yonlendirmektedir. Daha detayh bir sekilde belirtmek gerekirse; markanin
resmi Instagram hesabinda gorseli paylasilan Grliniin web sitesinde de satista oldugunu ve dileyen
musterilerin Grlnd satin alabileceklerini veya koleksiyona ait diger pargalari kesfedebileceklerini
Oneri olarak sundugu goriilmektedir.

Calisma bulgulari kapsaminda, olusturulan “Ozel Giin Eslestirmesi” kategorisi 113 paylagim ile
Vakko markasinin en ¢ok paylasimini yaptigi ticlincii kategori olarak belirlenmistir. icerik analizinin
yapildigi tarihler kapsaminda markanin; kadinlar giindi, sevgililer giinQ, anneler giini, babalar gling,
ogretmenler glinl gibi 6zel glnleri, yilbasi, dini ve resmi bayramlari ve ayrica markaya iliskin 6zel
haftalari kutlamaya yénelik paylasimlar yaptig gorilmektedir. Marka, kutlama igerikli paylasimlar
yapmasinin yani sira; satista olan urtnler ile ilgili 6zel glinleri eslestirerek takipgilerinin ilgisini
cekmeyi amaclamakta ve hatta onlari satin almaya tesvik etmektedir. Ornek vermek gerekirse;
Paskalya Bayrami igin yumurta seklinde lic boyutlu Vakko Cikolatasi satisa sunmasi, Seker
Bayraminda ise Urlin kartelasi icerisinde yer alan kolonya, cikolata ve yemek takimini tek bir
gorselde gelenekselligi vurgulayarak paylasimda bulunmasi olusturulan bu kategoriyi
desteklemektedir. Bunlarin yani sira, markanin yalnizca kutlama icerikli degil ayni zamanda anma
icerikli paylasimlarda da bulundugu gézlemlenmektedir.

Olusturulan bir diger 6nemli kategori olan; “Etkinlik” kategorisi 86 paylasim ile markanin
paylasma sikhgi agisindan dordiinci sirada yer almaktadir. Bu kategorinin igerigi; marka isminin
dahil olmasi ile gerceklesen cesitli etkinliklerden olusmaktadir. Bu etkinlikler; “Vakko Ozel Dikim
Gunleri”, “Vakko istanbul Uluslararasi Sanat ve Kiiltur Festivali”, “Vakko istanbul Festivali”, “Moda
Sektoriinde Trend Tahmini”, “moda konulu cesitli panel, konferans ve sdylesiler”, “moda
bulusmalari (Fashion Talk)”, “6zel defileler (Trunk Show)” ve imza giinlerinden olusmaktadir.

Calisma bulgulari neticesinde belirlenen “Duyuru” kategorisi ise 49 paylasim ile besinci sirada
yer almaktadir. Bu kategorinin igerigi; Vakko markasinin resmi Instagram hesabi lizerinden markaya
iliskin yapilan duyurulardan olusmaktadir. Bu duyurular, igerik bakimindan birbirinden tamamen
ayrilmaktadirlar. ilgili koleksiyon tiriinlerinin hangi magazalarda bulundugu, tiriinlerin ne kadar siire
zarfinda ulasilabilir oldugu, acilan yeni subelerin bilgisi, Vakko markasina ait bir yayin olan Vakko
Magazin’nin yeni sayisi ve son olarak indirim igerikli duyurular bu kategoride yer almaktadirlar.

“Unli kullanimi” 34 paylasim sikligi ile bu calismanin altinci kategorisini olusturmaktadir. Bilindigi
Uzere; reklam, markalarin rekabet Ustlnligi saglamak igin kullandigi en 6nemli araglardan biridir.
Bunun 6tesinde, reklamlarda taninmis tinli kisilerin kullanilmasi musterilerin tercihlerini markaya
yonlendirmede oldukga etkili bir yol olarak bilinmektedir. Arastirma bulgulari, Vakko markasinin
resmi Instagram hesabi lizerinden paylasilan fotograflarda Unli kullanimini ortaya koymaktadir.
Ornek vermek gerekirse; markanin resmi reklaminin bir (inlii tarafindan yapilmasinin yani sira bir
Unlintn herhangi bir davette tercihini Vakko markasindan yana kullandigini veya Vakko markasi
bilinyesinde satista olan koleksiyon trinlerini tercih ettiklerinin gosterilmesi bu kategorinin icerigini
olusturmaktadir.

Son olarak, “Egitim” kategorisi, 25 paylasim ile yedinci ve son sirada yer almaktadir Vakko
markasi ise Vakko Esmod Moda Akademisi ve bu kurumun sundugu cesitli egitim programlari
(“Dikis Teknikleri Atolyesi: Etek Yaratimi”, “Baski Desen Tasarimi: Kisa Donem Sertifika Programi”,
“Magaza Yonetimi: Kisa Dénem Sertifika Programi”, “Dikis Teknikleri Atdlyesi: Elbise Yaratimi”,
“Moda Diinyasinda Her Yéniiyle Liiks: Sertifika Program1”, “Perakende Diinyasinda Egitimin Onemi
ve Yansimalari: Kisa Donem Sertifika Programi”, “Moda tasarimi: Kisa Donem Sertifika Programi”,
“Moda Tasarimi ve Yaratimi: Diploma Programi”, “Moda is Diinyasina Giris: Sertifika Programi”,
“Stil Danismanhgi: Kisa Donem Sertifika Programi”, “Moda Fotografciligi: Sertifika Programi”,
“Moda Tasarimi ve Yaratimi: Sertifika Programi”) bu kategorinin icerigini olusturmaktadir.
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6. Tartisma ve Sonug

Luks pazarlama gerek vyapisi gerekse miusteri profili bakimindan temel pazarlama ve
bilesenlerinden 6nemli bir 6lgtide ayrilmaktadir. Bu kapsamda, temel pazarlama igin kullaniimakta
olan gesitli stratejiler liks pazarlama igin yetersiz ve hatta uygunsuz kaldigindan dolayr konuya
iliskin daha detayl odaklanma gerektirmektedir. Yapilan bu galisma, liks odakh musteri grubuna
hitap eden Vakko markasinin, liks Urlinlere iliskin pazarlama stratejilerini nasil gerceklestirdigi
sorusunu cevaplamanin yani sira siradan ile liks olan Grlinlerin pazarlamasi arasindaki farki ortaya
koymaktadir.

Calisma, bulgular 1s1g8inda degerlendirildiginde; olusturulan farkh kategorilerin liiks pazarlama
acisindan uygulanabilir stratejileri igermekte oldugu goriilmektedir. Daha 6nce belirtildigi lizere,
siradan drlinlerin tiiketiminde Urtinlin kendisi birinci planda iken liks Grinlerin tiketimi; Grinin
ikinci plana atilarak dncesinde Urliniin sahip oldugu manevi imajin tiketimi ile bazen de hedonik
bir dirtl ile baslar. Baska bir ifade ile siradan Grunler ihtiyaca yonelik tiketilirken, liks Grinler
ihtiyacin 6tesinde tiiketicinin algi ve duygularina gore tlketilirler. Bu kapsamda, toplam paylasimin
yarisini olusturan “Uriin/Koleksiyon/Tasarimci Bilgisi” kategorisi calismanin en baskin kategorisi
olarak belirlenmistir. Bu kategoriye ait paylasim metinlerinde kullanilan sézctikler, liks Grin ve
siradan Urin pazarlamasi ayrimini net olarak ortaya koyar niteliktedir. Bu kapsamda ilgili
kategoride yer alan paylasimlarda “sik”, “modern”, “elegan”, “tarz”, “kalite”, “g6z alici”, “fark
edilir’, “masalsi”, “zamansiz”, “isiltih”, “blyalu”, “zarafet”, “zarif”, “asil”, “ihtisam”, “havall”,
“iddial’”, “beyefendi”, “hanimefendi” ve “dikkat g¢ekici” sozcliklerinin bir¢ok kez yer almasi, liiks
pazarlamada Urinin kendisinden c¢ok saglayacagi prestije odaklanildigini kanitlar niteliktedir.
Ayrica bu yonlyle, bahsi gegmekte olan bu kategori enderlik prensibi ile dogrudan iliskili oldugu
gozlemlenmektedir.

Calismanin paylasim agisindan en yiiksek ikinci frekansh kategorisi olan; “Oneri” kategorisi
icerisinde farkli zaman dilimlerinde paylasilan Uriin gorselinin 6neri metni ile egslestirilmesi
sonucunda takipgilerin ilgi ve alakasini hedefleyen stratejilerin uygulandigi agik¢a gérulmektedir.
Bu kategori kapsaminda paylasilan Oneri igerikleri musteri ve marka arasindaki etkilesimin
yaratilmasi ve bu etkilesimin artmasi agisindan oldukga biytik bir rol oynamaktadir. Tiim bunlardan
anlasilacagi Gizere, markanin pazarlama birimi belirli konularda takipcilerine 6nerilerde bulunarak
misterilerin markaya olan ilgi ve sempatilerini canli tutmak istemekte ve ayrica potansiyel
miisterilerin talebini markaya dogru yonlendirmeyi amaglamaktadir. Burada ki bir diger amacin
yalnizca Urtinl satmak olmadigi, miisteri ile etkilesimin satis sonrasinda da devam etmesi ve ayrica
bir dnceki kategoride bahsedilen yaratilmasi amaglanan misteri kimligini olusturmaya yonelik
oldugu agikga goziikmektedir.

Calismanin en baskin {cilincli kategorisi olan “Ozel Giin Eslestirmesi” ise liiks kategorisi
icerisinde yer alan Vakko markasinin; 6zel glinlere karsi duyarli, glindemi takip eden ve bilingli bir
marka oldugunu isaret etmektedir. Yine bir 6nceki kategorilerde oldugu gibi bu kategori de
markanin Griin sunumunu siradan Urinlerin sunum yéntemlerinden farkhlastirarak takipgilerinin
ilgisini canli tutmayi, dikkat cekmeyi ve musterilerin sahip oldugu potansiyel talebi gercek talebe
donistiirebilmeyi hedefledigi ve bu tir paylasimlari birer satis ve pazarlama stratejisi olarak
uyguladigi acik¢a gorilmektedir.

Arastirma bulgulari kapsaminda olusturulan ve paylasim sikligi agisindan dordiincu sirada yer
alan; “Etkinlik” kategorisi ise markanin dis ¢evredeki goriinen yizi olarak belirlenmistir. Bu
kategori vasitasl ile Vakko geleneksel ve yenilik¢ci medya kanallarindaki gorindrligini arttirarak
markaya yonelik talebi var olanin 6tesine ulastirmayi hedeflemektedir. Boylece, siradan {riin
pazarlamasinin yalnizca satisa odaklandigi, liks pazarlamanin ise; satis 6ncesi ve sonrasinda da
misteriler ile etkilesimi sirdirme ve onlar icin deger yaratma cabasi icinde oldugu acikca
gorilmektedir.
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“Duyuru” kategorisi ise paylasim sikligi agisindan besinci sirada yer almaktadir. Bu kategori
kapsaminda, siradan Uriinlere uygulanan indirimlerin duyurusu pek gok musteri grubunu satin alma
konusunda cezbederken liiks Urlinlere uygulanan indirimlerin duyuru metinleri marka sayginhg
acisindan mugteri gruplari nezdinde negatif etki yaratacagl soylenebilmektedir. Elde edilen
arastirma bulgular neticesinde; Vakko markasinin yilda yalnizca belirli zaman dilimlerinde ve
sadece secili Urlinlerde indirim yaptigi gézlemlenmis olup bu indirimleri kis, ilkbahar, yaz ve
sonbahar incisi olarak duyurdugu gorilmektedir. Goruldiigu lizere marka indirim duyurusunu dahi
kiymetli olani sembolize eden “inci” ismi ile vermesi pazarlama bilesenlerinden biri olan promosyon
stratejilerinin liiks Grtinlerdeki farkh kullanimi gézler 6niine sermektedir.

Yine paylasim sikligi acisindan yapilan degerlendirmede; “Unli Kullanimi” kategorisi altinci
sirada yer almaktadir. Bahsi gegen bu kategori igerisinde uygulanan stratejilerin, bu ¢galismanin tim
kategorilerde ortaya koydugu; siradan uriin ve liks Urin pazarlamasi arasindaki farkin en az
seviyede oldugu gorilmektedir. Siradan Grinlerin reklamlarinda da tnlllerin yer alabilir olmasi bu
farki en aza indiren en 6nemli sebep olarak goérilmektedir.

Bunun yani sira, “Egitim” kategorisi bu calisma kapsaminda olusturulan yedinci ve son
kategoridir. Bilindigi Uzere, sosyal sorumluluk ve egitim konulari, ginimuz dinyasinda markalar
acisindan bir gereklilik haline gelmistir. Toplumdan alinanin topluma geri kazandirilmasini,
toplumun yararina kullanilmasini ve ayrica toplumda markanin yerini farkl bir yere konmasini
saglayan bu vyaklasimlar liks markalar igin etkili bir pazarlama stratejisi olarak
nitelendirilmektedirler. Bu kategori sayesinde, Vakko markasi marka prestijine marka imajini da
dahil ederek st sinif masteri gruplarinin alma tercihlerini marka yoninde pozitif olarak
yonlendirmek amaci ile uygulamakta oldugu pazarlama stratejisi acik¢a gorilmektedir.

Ozetle, calismanin bu bdlimde yer alan pazarlama odakli stratejilerin Vakko markasinin liiks
pazarlamasini nasil gergeklestirdigi konusuna isik tutar nitelikte olup liks ve siradan urilinlere
uygulanan pazarlama stratejilerinin farklihginin altini ¢gizmektedir. Son olarak, sadece tek bir liks
Uriin markasinin incelemesi bu ¢alismanin kisidini olusturdugundan dolayi arastirma sonucu, liiks
pazarlamasi literatilrd igin genellestiriliememektedir.
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LuxuryMarketingAndIt’sReflections On SocialMedia: A Case Of Vakko

ExtendedAbstract

Aim: Consumption has always been an essential activity since the beginning of humanity. However,
the way of consumption as well as the consumption culture have changed dramatically by the rapid
increase in globalization. One of the most significant changes in consumption has occurred within
its scope: in the early stages of humanity, consumption matches only with the basic needs but
today many people are tend to consume more than they need. Famous French fashion designer
who was the founder and namesake of the Chanel brand namely; Coco Chanel clearly summarizes
luxury as a “necessity that begins where necessity ends”. Chanel’s luxury notion intersect with
these above mentioned developments and leads to the proliferation of luxury consumption
phenomenon. By contrast, with traditional consumption pattern, luxury consumption has a broad
meaning, which is more complex and comprehensive. In related business literature, luxury
consumption generally associate with high quality, expensive as well as rarity goods. Parallel to
these apparent differences of luxury consumption recalls reasonable marketing strategies that are
compatible with these specific features. By the very reason, the aim of this study is examining the
unusual marketing strategies for luxury consumption goods.

Method(s): This study clarifies the question of “how Vakko as a well-known luxury brand in Turkey;
formulates marketing strategies for the luxury consumption goods” within the social media
platform. In this regard, Instagram posts that were shared in the period between March 2016 and
March 2017 (totally 1167 Instagram posts) by official Instagram account of Vakko were analyzed
with qualitative content analysis. As it is known, content analysis is commonly used within the
scope of qualitative research that involves the systematic categorization of both explicit and
implicit data. More precisely, the methodological research process of this research paper
comprised by two different stages. At the first stage, authors visited each Instagram posts that
shared by official Instagram account of Vakko during the time of the research in order to create a
distinctive outline of contents. Thus, each post was analyzed one by one to construct a category
framework and then seven different categories were determined according to their content as
following; “Suggestion”, “Product/Collection/Designer Information”, “Event”, “Celebrity
Endorsement”, “Announcement”, “Special Day Matching” and “Education”. Then, in the second
stage, each post was re-checked by authors to agree and declare which category the posts belong
to. Finally, all determined posts within the official Instagram account were double-checked to
enable dependability in terms of this research paper.

Findings: In the light of research findings, the category “Product/Collection/Designer Information”
has the highest amount of photographs that shared in 681 times during the time of research. This
category comprised by diverse types of features that associated with product, collection or
designer of Vakko brand. Also it has been revealed that; “Suggestion” is the second category that
shared in 179 times that include some specific brand related offerings to the exist or potential
customers of Vakko brand. Moreover, “Special Day Matching” is the third crucial category that
shared in 113 times within the scope of this study that includes agenda, anniversary, celebration,
ceremony concerned posts to maintain the followers interest towards to brand such as; New Year,
Valentine’s Day, Happy Mother/Father’s Day and so on through special slogans, contents,
hashtags, videos or photographs. Respectively, “Event”, “Announcement”, “Celebrity
Endorsement” and “Education” are other critical categories that act as a mirror of luxury
marketing.

Conclusion: In the light of changes in consumption patterns, people have started to consume more
than they need which flourishes the concept of luxury marketing. These essential developments
require new marketing strategies in order to fulfill the consumers demand. By this reason, luxury
brands have started to formulate new marketing strategies towards to their existed and potential
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customers. Findings of the research reveal that “Product/Collection/Designer Information”,
“Suggestion” and “Special Day Matching” are the most dominant marketing strategies for Vakko
brand that should take into consideration by marketing managers to gain competitive advantage
and differentiate their luxury goods within the complex and competitive luxury market
environment.
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