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OZET

METAVERSE SIRKETLERININ PAZARLAMA ILETIiSIMI FAALIYETLERI
VE UYGULAMALARI: FORTNITE VE ROBLOX UZERINE
VAKA INCELEMESI

Muhammed Enes GURDAL

Metaverse, kullanicilarin  gergek diinyada yapabileceklerinden daha fazlasini
yapabildikleri bir platformdur. Metaverse’te, tipki i¢inde yasadigimiz diinyadaki gibi
sosyal etkilesimler, ekonomik islemler yapabilmek miimkiindiir. Bununla beraber
Metaverse, sanal gergeklik, artirillmis gergeklik, karma gergeklik gibi teknolojileri
modern diinyanin ihtiyac¢lar1 dogrultusunda harmanlayarak insanliga hizmet vermektedir.
Fiziksel ve dijital diinyanin farkli teknolojik araglarla birlestirilmesi olarak da
tanimlanabilen Metaverse, adin1 ilk kez 1992 tarihinde duyurmustur ve giiniimiizde
internetin gelecegi olarak goriilmektedir. Hizla gelismekte olan ve yeni neslin ilgisini
iistiinde tutan bu teknolojik alanda yer almak ve buradan kar etmek isteyen sirketler, her
gecen giin Metaverse ekosistemi igerisine girmektedirler. Bunun sebebi ise Metaverse’iin,
markalara islevselligi iiriin ve hizmetlerine dahil etme imkani taniyarak miisteri
deneyimlerini iyilestirmenin akillica bir yolunu sunuyor olmasidir. Yapilan bu ¢aligmada
Metaverse’te faaliyet gostermekte olan popiiler iki oyun sirketi olan Fortnite ve
Roblox’un pazarlama iletisimi stratejileri ve uygulamalar incelenmistir. Bu iki sirketin
Metaverse ortamlarinda nasil konumlandiklari, hangi pazarlama iletisimi araglarini
kullandiklari, hangi hedef kitlelere ulastiklar1 ve hangi faydalari sunduklar1 analiz
edilmistir. Literatiirde Metaverse pazarlama iletisimi stratejilerine dair sinirli sayida
caligmanin bulunmasi1 bu c¢alismayr degerli kilmaktadir ve gelecekte yapilacak

aragtirmalara yon verici nitelik kazandirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Fortnite, Metaverse, Pazarlama Iletisimi, Roblox



ABSTRACT

MARKETING COMMUNICATION ACTIVITIES AND PRACTIICES OF
METAVERSE COMPANIES: CASE STUDY ON FORTNITE AND ROBLOX

Muhammed Enes GURDAL

Metaverse is a platform where users can do more than they can in the real world. In the
Metaverse, it is possible to have social interactions and economic transactions, just like
in the world we live in. In addition, Metaverse serves humanity by blending technologies
such as virtual reality, augmented reality and mixed reality in line with the needs of the
modern world. Metaverse, which can also be defined as the combination of the physical
and digital world with different technological tools, first made its name known in 1992
and is now seen as the future of the internet. Companies that want to take part in and
profit from this technological field, which is rapidly developing and attracts the attention
of the new generation, are entering the Metaverse ecosystem every day. That's because
Metaverse offers brands a smart way to improve customer experiences by allowing them
to incorporate functionality into their products and services. In this study, the marketing
communication strategies and practices of Fortnite and Roblox, two popular game
companies operating in the Metaverse, were examined. How these two companies are
positioned in the Metaverse environments, which marketing communication tools they
use, which target audiences they reach and what benefits they offer were analyzed. The
limited number of studies on Metaverse marketing communication strategies in the

literature makes this study valuable and provides direction for future research.

Keywords: Fortnite, Marketing Communication, Metaverse, Roblox
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GIRIiS

Giiniimiizde teknoloji her alana etki etmistir. Bunun sonucunda giderek daha fazla
yenilik ortaya ¢ikmis ve biiyiik ilerleme kaydedilmistir. Yasamin her alan1 igerisinde bu
geligsmelerin ortaya ¢iktigi, isletmelerin is yapma sekillerinde ve tiiketici davranislarinda
da degisimin yasandigr belirlenmistir. Ekonomide bir yeri olan pazarlama
uygulamalarinin da bu yasanan gelismeler 1s18inda farklilagtigi tespit edilmistir. Bu
olusan yeni teknolojilerin siirekli, ¢ift tarafli ve kendini yenileyen bir iletisim siireci
baslattig1 goriilmektedir. Bu ¢ergevede dijital diinyanin avantajlarini kesfeden tiiketici ve
treticilerin ¢abalar1 sanal diinya iizerine odaklanmistir. Giiniimiizde geleneksel
pazarlama uygulamalar1 ve bunun yaninda dijital pazarlama uygulamalarimin kendi
stireglerine entegre edilmesi sonucu, tiiketicilerin isteklerine yanit veren isletmeler
rekabette 6n plana ¢ikmaktadirlar (Bulunmaz, 2016: 351). Metaverse bu uygulamalardan
biri olarak goriilmektedir. Metaverse; meta ve verse eklerinin birlesmesi sonucunda
olusmustur. Buradaki eklerin birlesmesi sonucu Ote evren seklindeki Metaverse
kelimesinin ortaya ¢iktig1 belirlenmistir. Metaverse kelimesi tam olarak fiziksel diinyanin

ilerisinde bir evren anlami tasimaktadir.

Kurgusal literatiir icerisinde Metaverse kelimesi karsimiza ¢ikmaktadir. Yakin
zamanlarda kiiresel olarak Metaverse erisilebilir sekilde tasarlanip incelenmistir.
Metaverse’lin alt yapisi incelendiginde ¢ok boyutlu (3D) bir sanal alan ve bilgi islem alt
yapist bulundugu goriilmektedir (Kim, 2020: 35). Covid-19 pandemisi sonucunda, olugan
bu teknolojilerin bireylerin yasamina hizli bir sekilde entegre oldugu belirlenmistir.
Pazarlama alani igerisinde ¢1g1r agacagi diisiiniilen Metaverse’iin, ekonomiye trilyonlarca
dolar degerinde kazang¢ saglayacagi diisiinlilmektedir. Pazarlama alaninda yasanan
dontisimler sonucunda Metaverse’iin  yayginlasarak  kullanilmaya baglandigi
goriilmektedir. Alan yazin igerisinde kimi arastirmacilar Metaverse evresinin
avantajlarinin yaninda dezavantajlar1 oldugunu da belirtmektedirler (Lee vd., 2021: 37-
38). Yapilan bu caligmanin amaci; Metaverse isletmelerinin pazarlama iletisim
faaliyetleri ve uygulamalarini, Fortnite ve Roblox iizerinden incelemek olarak

belirlenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama iletisiminin tanimi, pazarlama

iletisiminin Ozellikleri, pazarlama iletisiminin amaglari, pazarlama iletisi siireci,



pazarlama iletisimi modelleri, pazarlama iletisimi matrisi, pazarlama iletisimi karmas1 ve

pazarlama karmasindaki diger elemanlarin iletisime etkisi incelemistir.

Calismanin ikinci boliimiinde Metaverse’liin  gelisimi, Metaverse tanimlari,
firsatlar ve potansiyel tehditler, Metaverse fikrini sekillendiren etmenler, Metaverse’iin
yeni topluma sunmus oldugu ozellikler ve Metaverse’te pazarlama iletisimi konusu

incelenmistir.

Calismanin iiglincii boliimiinde Fortnite ve Roblox oyunlar1 incelenmis ve bu
oyunlarin kullanilma durumlari, pazarlama iletisimi uygulamalarinda vaka caligsmasi

cergevesinde incelenerek yorumlanmustir.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMA ILETiSiMi

1. Pazarlama Iletisiminin Kavramsal Cercevesi

McCarthy’nin 4P modeline gore pazarlama iletisimi veya tutundurma, pazarlama
karmasimin kapsadigi unsurlardan biri olarak tanimlanmaktadir. Schultz (1991: 5)
pazarlama iletisiminde ortak amacin dnemini vurgulamaktadir. Bu nedenle pazarlama
iletisimi biitiinlesik pazarlama kavramini ortaya koymaktadir. Pazarlama iletisimi tiim

materyalin olusturulmasi prosediirii olarak tanimlanmaktadir.

Miisterilerin karsilasabilecegi liriin veya hizmetin ikna edici ve etkili olmasi,
miisterilerin satin alma davranisi, belirlenen bir hedef kapsaminda iletisim olmamasi
nedeniyle ortak bir amag¢ olmaksizin ayri kanallar aracilifiyla yiiriitilmektedir. Bu
noktada etkinlik ve daha yiiksek maliyetlerin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Burada

etkili iletisim araclar1 daha sonra takip edilmektedir.

Kotler vd. (1999: 22) iletisimi, miisteri yolculugunun yonetimi olarak
tanimlamaktadir. Iletisim satis oncesi, tiiketim ve tiiketim sonrasi asama olarak
tanimlanmaktadir. Kotler ve Keller (2012: 18-20) pazarlama iletisimini, isletme
tarafindan iistlenilen bir dizi eylem olarak tamimlamaktadir. Isletmenin miisteriyi
bilgilendirmesi, ikna etmesi ve kendini hatirlatacak sekilde iletisim kurmasi
gerekmektedir. Iletisim 6zellikle isletme tarafindan yénlendirilebilmektedir. Bu temas
miisterilerle iliski olusmasi i¢in gerekmektedir. Pazarlama iletisimi, iiriin kullanimi

konusunda onlar egittigi i¢cin miisteriler a¢isindan faydali olabilmektedir.
1.1. Pazarlama iletisiminin Tanim

Bireylerin yagsamlar1 siiresince belirli istek ve ihtiyaglarinin tiiketim talepleri
cergevesinde gergeklestirmis oldugu siire¢ pazarlama olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri, taleplerini karsilamasi ve satin alma eylemlerini
gerceklesmesi noktasinda yaraticilik ve planlama igeren pazarlama yontemini markalarin

kullandig1 goriilmektedir.

Toplumlarin  bulundugu gelismislik diizeyine gore pazarlama anlayisinin

teknolojik ve ekonomik olarak sekillendigi belirlenmistir. Pazarlama hedefleri ve anlayisi



sanayi, tarim ve hizmet sektorlerine gore farklilik gostermektedir. Teknoloji ile bilgi
toplumunun gelisimi saglandikca pazarlama ve pazarlama iletisimi anlayisi igerisinde de

onemli bir degisikligin goriindiigii belirlenmistir (Kaya, 2003: 325).

Bir segmentasyon siirecinin geleneksel pazarlama ile bagladig1 goriilmektedir. Bu
segmentasyonlar incelendiginde 6zellikle tiiketici yasam tarzi, markalarin hedef pazari,
demografik o6zellikler ile psikografik ve davranigsal ozellikler gibi basliklarin homojen
gruplara ayrildigr goriilmektedir. Markalar pazarlama siireglerinin  hedeflerini
olustururken, kendi kimlikleri ve markalar1 ile 6zdeslesen segmentlerden bir veya
birkagini1 segmektedirler (Kotler, Kartajava ve Setiawan, 2010: 77-78). Etkili bir tiikketim
planlamasi, dogru bir sekilde se¢ilmis olan bir segmentasyon sonucunda olusmaktadir.
Burada belirlenmis olan marka stratejisi ve marka konumlandirma ile hedef pazar

icerisinde yer edinme adiminin olusturulabildigi goriilmektedir.

Dijital ¢ag; hizli bir sekilde gelisen ve igerisinde yasadigimiz c¢ag olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama tarihi acisindan yapilan caligmada tanitim ve reklam
alanlarinda dénemin etkilesimli ve dinamik degisimlerin yasandigi donemi i¢ine aldigi
goriilmektedir. Yasanan bu degisimler teknoloji icerisindeki gelismeler ile etkilesimli
medyayla birlikte anlik ve c¢evrimigi ulasilabilir temelli iletisimin hizli bir sekilde

bliylimesine yol agan gelismeler olarak tanimlanmistir (Belch ve Belch, 2018: 135).

Gegmiste yapilan incelemede promosyon ve reklamcilik kavramlar {izerine
yapilan ¢aligmada bunlarin biitlinlesik pazarlama yerine kullanilan en yaygin kavramlar
oldugu goriilmektedir. Son yillarda ozellikle pazarlama iletisimi uygulayicilar ve
akademisyenler tarafindan tercih edilen bir terim haline gelmistir. Marka ve isletmenin
hedef kitleleri arasindaki iletisim siireclerini icine alan, performanslarini etkileyen tiim
alanlar igerisinde kullanilan tanitim unsurlar1 pazarlama iletisimi olarak tanimlanmaktadir

(Prickton ve Broderick, 2005: 4).

Pazarlama iletisiminin c¢at1 sOylemi olarak reklamcilik kavrami karsimiza
cikmaktadir. Bunun nedenine bakacak olursak reklamcilik kavraminin uzun yillardir
kullanilmast ve kitlelerce benimsenmesinden kaynaklanmaktadir. Toplumsal bir siireg
olarak pazarlama tanimlanmaktadir. Buradaki toplumsal siire¢ gruplar veya bireylerin

ihtiyac duyarak, satin almak istedikleri her alan icerisinde gerceklesmektedirler.



Pazarlama siireci iiriin ve hizmetlerin yaratilmasi, bunlarin sunma ve degistirme yolu ile
gerceklesmektedir. Pazarlama yonetimi anlayisinin Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore
tanittim ve fikirlerin dagilimimi saglama, fiyatlandirma, mal ve hizmetlerin degisim
siirecini olusturmak i¢in organizasyonel ve bireysel hedefler olarak goriilmektedir.
Pazarlama degisim siirecleri basa ¢ikma ve bu degisim siirecinin bir pargasi olarak beceri

ve ¢alismaya bagli olarak degisim gostermektedir (Kotler, 2001: 4).

Pazarlama yonetimi kavrami incelendiginde isletmelerin dogru hedef pazarlari
se¢cme, tutundurma ve biiylitme i¢in basarili bir miisteri deger iletisimi olusturma ve
sunma icin temel pazarlama kavramlarinin uygulama sanati olarak tanimlanmaktadir.
Pazarlama iletisimi kavrami bir stireci ifade etmektedir. Buradaki siire¢ incelendiginde
ozellikle tiiketici ve iiretici arasinda etkilesimli bir iligki yasanmasi sonucu pazarlama
iletisiminin temelinin olustugu goriilmektedir. Tiiketiciler tarafindan {iriin ve hizmetin ilk
farkindalik durumu satin alma ve satin alma sonrasinda tiiketici tatmininin saglanmasina

kadar olan iletisim stlirecinden olusmaktadir (Bozkurt, 2014: 16).

Marka ve isletmelerin genel pazarlama misyonlarinin kritik bir asamasi olarak
basarisizlik ve basarilarinin 6nemli bir belirleyicisi pazarlama iletisimi olarak
goriilmektedir. Pazarlama iletisim c¢alismalarinin  hedefi miisterilere ulasilmasini
saglamak ve etkili bir sekilde pazarlama siirecinde ilerlenmesi olarak goriilmektedir

(Shimp, 2008: 4).

Pazarlama iletisimi sayesinde miisteri iliskileri yonetimi konusunun 6nemli bir
seviyeye ulastigr goriilmektedir. Pazarlama iletisimi isletmelerin miisterilere deger
katmasinin saglanmasi i¢in 6nemli bir kanal olarak goriilmektedir. Pazarlama iletisimi
pazarlama tarafindan kullanilan farkli iletisim metotlarin1 belirleyerek kullanmaktadir.
Pazarlama iletigimi ile birlikte islevsel 6zelliklerin diger paydas ve tiiketicilere ulagsmasi,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni bir yaklasim haline geldigi belirlenmistir (Shin,

2013: 6).

Pazarlama iletisim stireci 6zellikleri igerisinde tiiketicinin liriinlere hem psikolojik
hem de fizyolojik acidan doyuma ulastirilmast bulunmaktadir. Bu ¢ercevede karsimiza
cikan ikna kavrami, pazarlama iletisimi igerisinde ¢ekicilik ve inanilirlik gibi 6zelliklerle

kaynaga, mesajin igerigi ve yapisina baghdir. Bu siire¢ icerisinde ikna kapsamini



etkileyen dnemli kavramlar mesajin alicis1 ve 6zellikleri olarak siralanmaktadir (Odabast
ve Oyman, 2017: 35-36). Tiiketiciler kendi ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in satin aldiklari
iriin ve hizmetlerin karsiliginda {iriiniin ihtiyaglarina cevap vermesi ve haz alacagi

doyumu saglamasini beklemektedir.

Pazarlama iletisim siireci etkili ve dogru bir sekilde uygulanacaktir. Bu durum
biitiinlesik pazarlama ile iligkili goriilmektedir. Uygulanan ve tasarlanan pazarlama
karmasi1 sonucunda sinerji ve tutarlilik olusturulabilmesi ic¢in iki temel ilke
bulunmaktadir. Isletme ile markalarin tim pazarlama araclar1 ile uyumlu sekilde
calismasi ve ozellikle birbirleri ile cakismamasinin saglanmasi gerekmektedir. Pazarlama
stirecleri icerisinde markalar tutarl olarak goriiliirken, fiyat ile iirlin arasindaki dengenin
de incelenmesi saglanmalidir. Yaratilmis olan pazarlama siireci icerisinde pazarlama
karmasi araglart ile etkililiklerinin bir arada tasarlanmasi gerekmektedir. Dogru bir
sekilde entegre edilmis, etkilesimli ve sinerji etkilesimli bir pazarlama karmasinin
olusturulmasi durumunda basarili bir pazarlama c¢alismasindan bahsedilebilmektedir

(Pelsmacker vd., 2010: 3-4).

Yirminci ylizyilin son on yili igerisinde pazarlama iletisimi kavraminin ortaya
¢ikt1ig1 ve bu durumun donemin pazarlamasinin da gelismesine yol agtigi goriilmektedir.
Marka ve isletmelerin vizyonunun vazgecilmez bir unsuru olarak etkili pazarlama
iletisimi goriilmektedir. Yirmi birinci ylizy1l igerisinde 6zellikle pazarlama iletisiminin
Ooneminin biiylik Olgiide arttigr belirlenmistir. Pazarlama iletisimi igerisinde marka
mesajlar1 sunmak, mali ve kdr amaci giitmeyen hedeflere ulasmak amaciyla farkl
metotlarin kullanilmaya basladig1 goriilmektedir. Isletmeler acisindan bu durum 6nemli
bir faaliyet alani1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Pazarlama iletisimi bir isletmenin
pazarlama hedeflerine yonelik etkili basar1 ve etkisini belirleme aract goz Oniine
alindiginda hedefe ulasilirken tiim bilesenlerin biitiinlesik sekilde entegre edilmesi

gerekmektedir (Mihart, 2012: 122).

Pazarlama iletisiminin tek adimli calisma kavrami ve smirli araglarla
koordinasyonunun yerini biitiinlesik pazarlama karmasina ¢ok kanalli iletisim aglarinin
entegre edilmesi sonucunda somut etkilerinin olustugu belirlenmistir. Pazarlama iletisimi

hedef tiiketiciyi marka, hizmet ve iriin hakkinda bilgilendirme, onlarin davranis ve



tutumlarma yon verme, degistirme ve yeni tutumlar olusturmayr hedefledigi

goriilmektedir.

Hedef kitle lizerinde arzu edilen tepkinin uyandirilmasi igin biitiinlesik iletisim
yontemlerinin sunumu, var olan marka mesajlarinin  degistirilmesi ve iletisim
olanaklarinin olusturulmasi, mevcut iletisim kanallar1 ile pazardan mesajlarin alinmasi,
aciklama ve yon verme dogrultusunda hareket etme siireci pazarlama iletisimi olarak
goriilmektedir. Pazarlama iletisimi ile bir markanin hedef mesajlarinin hedef kitlesine
ulagimi saglanmaktadir. Burada hedef kitleden gelen mesajlarin degerlendirilmesi
yapilarak iki yonlii hareket akisi gerceklesmektedir. Isletmeler iki yonlii hareket akisi
sayesinde tiiketicilere iirlin ve hizmetlerini daha etkili sekilde ifade etmeyi saglamaktadir.
Tiiketicilerden gelen mesaj ve istek ihtiyaclari ¢ergevesinde mevcut {iriin ve hizmetlerin
iletilen mesajlar lizerinde farklilik yaratma olanag sagladigi goriilmektedir (Kocabas vd.,

2000: 15-16).

Bir igletmenin markasi ile tiiketici arasindaki etkilesimi birbirlerini etkileyen
karsilikl1 siiregleri pazarlama iletisimi olarak tanimlanmaktadir. Isletmenin markasini
miisterilerine ulastirirken bu markanin benimsenerek, farkindalik yaratmasi, dikkat ¢ekici
olmasi ve satin alma eyleminin gergeklestirilmesi, sonrasinda marka ile bag kurulmasina

kadar olan tiim siirecler pazarlama iletisim yontemleri sonucunda gergeklesmektedir.
1.2. Pazarlama iletisiminin Onemi

Pazarlama iletigimi tanimi giiniimiizdeki anlamiyla {iriin ve hizmet alimindan
miisteri deneyimi ve memnuniyetini kapsayan zamana kadar olan silirecin adi olarak
tanimlanmaktadir (Marangoz ve sli, 2018: 15). Geleneksel anlamda pazarlama iletisimi,
bugiin kapsamis oldugu anlamini tamamen karsilamazken Onemli Olgiide biiyiik
eksiklikler bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama iletisiminin ¢evrimigi pazarlama

iletisimi 6nemli bir parcas1 haline gelmistir.

Pazarlama iletisimi ile ilgili olarak en dogru ve net goriilen tanim siireklilik
cercevesinde kendisini yenileyerek, yeni c¢ikan egilimleri kendisine adapte eden,
belirlenen hedefe yonelik pazarlama karmasinin biitlinii olarak goriilmektedir (Krizanova

vd., 2019: 225).



Pazarlama iletisiminin amaglar1 arasinda One ¢ikan kavramlar su sekilde

belirlenmistir. Bunlar (Krizanova vd., 2019: 225);

-Satin almanin kolaylagmasi,
-Daha ¢ok satisa sebep olma,
-Hedef kitlenin aklinda kalma,
-Sadakat olusturma,

-Olumlu bir imaj olusturma seklinde siralanmaktadir.

Isletmeler igerisinde iyi bir pazarlama iletisimi ozellikle isletme igerisinde
stratejik vizyona katki saglayarak uzun siireli firsat degerlendirmesi ve bulunulan Pazar
icerisinde ayrisma ile 6ne ¢ikmaya olanak saglamaktadir. Bu nedenle marka farkindalig:

olusumuna katki saglayarak benzersiz satis teklifini gliclendirmektedir.
1.3. Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Alan yazinda pazarlama iletigimi ile ilgili olarak yapilan ¢alismalar incelendiginde

bir¢ok 6zellige sahip oldugu belirlenmistir (Odabasi ve Oyman, 2002: 38). Bunlar;

-Pazarlama iletisim modeli incelendiginde bu modelin genel iletisim modeline
dayal1 oldugu kabul edilmektedir. Pazarlama iletisim modeli; iletisim kavraminin 6geleri
olan kaynak, mesaj, kanal ve hedef kavramlarin1 pazarlama boyutu icerisinde inceleyerek

yorumlamaktadir.

-Pazarlama iletisim modeli kullanilarak iletilen mesajlar incelendiginde burada
tiikketicilerin satin alma kararimi etkilemesi istenilmektedir. Pazarlama iletisiminin bu
ozelligi ikna edici iletisim ile ayn1 6zelliktedir. Tkna edici iletisim ise tutumlar1 degistirme

veya yeni tutum kazandirma siireci olarak kabul edilmektedir.

-Pazarlama iletisimini yonetenlerin 6zellikle tiiketicilerin deneyim alanlarini ¢ok

1yi bir sekilde analiz etmesi saglanarak mesajlarin buna gore olusturulmasi saglanmalidir.
-Pazarlama iletisiminin ¢ift yonlii bir iletisim oldugu goriilmektedir. Burada ¢ift

yonlii iletisimle deneyim ve bilgi aligverisinin gergeklestirildigi belirlenmistir.
-Pazarlama iletisimini olusturan 6geler incelendiginde bunlar arasinda uyumlu bir

mesaj birligi oldugu goriilmektedir. Buradaki birligin ac¢iklamis oldugu kavram

biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak tanimlanmaktadir.



1.4. Pazarlama iletisiminin Amaclar

Pazarlama iletisimi; isletmelerin pazarlama faaliyetlerini desteklemeyi
amaclamaktadir. Bu islem gerceklesirken isletmelerin miisterilerini tanimalarint ve
isletme ile is yapilmasini saglamaktadir (Yilmaz, 2006: 54). Pazarlamay ilgilendiren her
konu igerisinde iletisim boyutunun incelendigi belirlenmistir. Buna bagh olarak farkli
pazarlama iletisim hedeflerinin olustugu incelenmektedir. Pazarlama iletisiminin genel
anlamda hedefi; pazarlama eylemlerinin yaninda isletme g¢evresi, sosyal sorumluluk ve
imaji ile ilgili olan cabalar ile dolayli veya dogrudan satiglarinin arttirilmasi, hizmet ya
da {riiniin ve isletmenin Omriiniin uzatilmasinin saglanmasi olarak goriilmektedir

(Babacan, 1998: 6).

Pazarlama iletisimi kavrami sadece miisteri ve tiiketicilerle kurulan iletisim olarak
degerlendirilmektedir. Pazarlama iletisimi isletme disinda bulunan diger isletme ve
orgiitler, kurumlar ve kanallara seslenen ve kurumsal kimligi ortaya koyan bir 6zelligi

igerisinde barindirmaktadir (Babacan, 1998: 6).

Pazarlama iletisiminin amaglar1 ¢ercevesinde iki degisik yaklasimdan

bahsedilmektedir. Bu yaklagimlar su sekilde belirlenmistir. Bunlar;

-Iletisim yonlii yaklagim: Isletmelerin tiiketicilerinin bazi asamalardan gegerek,
tiim pazarlama iletisim araclari ile satis ya da satis dis1 amaglara ulagti§1 goriilmektedir.
Bu yaklasim igerisinde pazarlama iletisim siirecinin bir sonraki siirecin devami

niteliginde planlandig1 belirlenmistir.

-Satis  yonlii yaklasim: Burada isletmenin tek amacimin satis oldugu
belirtilmektedir. Bu yaklagim incelendiginde 6zellikle tiim pazarlama iletisim ¢abalarinin

satisa yonelik olarak hedeflendigi goriilmektedir.

Pazarlama iletisimi amagclari iletisim yonlii ve satis yonlii olmak iizere asagidaki

sekilde siralanmaktadir. Bunlar (Goksel vd., 1997: 26);
-Satiglarin desteklenmesi ve arttirilmasinin saglanmasi,

-Isletmenin iiriin ve marka farkindaligmin arttirilmast,
-Uriin ve isletmelerin farkinda olunmasinin saglanmast,

-Uriin ve isletme imajinin gelistirilmesinin saglanmasi,



-Isletmenin hedef kitlesinin davranis ve tutumlarimnin etkilenmesinin saglanmast,
-Isletme ve iiriin hakkinda bilgi verilmesinin saglanmast,

-Tiiketici sadakatinin olusturulmasi,

-Hatirlatma yapilmasi,

-Yeni triinler sunulmasi,

Pazarlama iletisim 6gelerinin her biri incelendiginde 6zellikle spesifik amaglar ve

ayn1 durumda isletme amaclar1 ve pazarlama ile uyumlu olmasi gerekmektedir.
1.5. Pazarlama iletisimi Siireci

Isletmelere ait iiriin ve hizmetlerin yapisal, fiziksel ve kavramsal boyut
icerisindeki 6zelliklerin hedef tiiketiciye mesaj olarak iletiminin saglanmasi i¢in bir arag
olarak pazarlama iletisiminin kullanildig1 belirlenmistir. Hedef kitle ile ilgili bilgilerin bu
kitleye ulasiminin saglanmasi i¢in gerekli olan verilerin degerlendirilmesi gerekmektedir

(Goksel vd., 1997: 26).

Kendi kendiliginden gergeklesmeyen olay etkin bir iletisim siireci olarak
goriilmektedir. Etkin iletisim siireci; belirli bir siire¢ igerisinde dikkatli sekilde planlama
ve uygulamayi icerisinde barindirmaktadir. Pazarlama iletisim siirecini agiklayan model
incelendiginde, pazarlama iletisiminin kaynagi konumundaki kisiler veya isletmelerin
kodlama islemini yerine getirdigi belirlenmistir. Burada kodlanmis olan diisiinceler
iletisim kanali kullanilmas: sonucunda hedef konumundaki alicilara iletildigi
goriilmektedir. Burada alicilar algilar1 ve gegmis deneyimlerine bakilarak mesaj kodunu
acma islemini gergeklestirmektedirler. Burada iletisim basarisindan bahsetmek ic¢in
kaynagin diisiincesi ile hedefteki alicinin diislincesinin ayni olmasi gerekmektedir

(Odabasi ve Oyman, 2017: 46).

Isletmeler icerisinde pazarlama iletisim siirecinin her zaman basarili sekilde
sonuglanmadig goriilmektedir. Asagidaki durumlarda iletisim sorunlarinin ortaya ¢iktigi

belirlenmistir. Bu durumlar su sekilde siralanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2017: 46).

-Kaynagin sorunu yanlis bir sekilde algilamasi ve bu sebeple kodlamanin yanlis
kavramda yapilmasi,

-Kaynak sorununun anlagilarak, gonderilen mesajin istenilen anlami vermemesi,
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-Hedef mesajin dogru sekilde alinmasi fakat alici tarafindan mesajin unutulmasi

ya da umursanmamasi.
1.6. Pazarlama Iletisimi Modelleri

Bir pazarlama programini iletisim model ve siirecini kavramada planlamanin gii¢
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle pazarlama igerisinde iletisim ¢abalar1 bulunmaktadir.
Isletmelerin pazarlama departmanlar1 igerisinde calisanlara icerisinde bulunduklar:
orgiitli tanimalar1 ve Pazar igerisinde olusabilecek firsatlar1 daha iyi belirlemesine iletisim
stireci ve modeli hakkindaki bilgilerin yardimci oldugu goriilmektedir (Odabast ve

Oyman, 2017: 45; Saygin, 2023: 1632).
1.6.1. Kitlesel Iletisim Modeli

Kitle iletisim Modeli; tek pazardan ¢ok pazara yonelik olarak iletisim siirecini
temsil etmektedir. Kitle iletisim modelinde iletisim siireci incelendiginde isletmenin
tiiketicilerle kitle iletisim ortami {izerinden iletisim kurdugu belirlenmistir. Sekil 1.1°de
goriildiigli tizere isletmeler ve tiiketiciler arasinda herhangi bir etkilesimin
bulunmamaktadir. Iletisim siirecini temel alan siire¢ okulu modellerinden Shannon ve
Weaver Modeli, Gerbner Modeli, Laswell Modeli, Newcomb Modeli, Westley Mc Lean
Modeli bunun igerisinde yer almaktadir. Buradaki modellerin ortak 6zelligi ise iletinin
anlamlandirilmasindan ¢ok iletilmesi siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yiicel, 1999:

41; Iplikgi, 2015: 17).
Tiiketici

Tiiketict

Firma Igerik [letisim Ortami .
Tiiketici

Tiiketict

Sekil 1.1. Tek Pazardan Cok Pazara iletisim Modeli

Kaynak: Lasswell H.D. (1948), The Structure and Funciton of Communication
in Society in the Communication of Ideas, Bryson Ed. Harper and Brothers: Newyork.;
Iplik¢i, 2015: 18).

1.6.2. Kisilerarasi ve Bilgisayar Etkilesimli Tletisim Modeli
Klasik iletisim modelinde iletisim kaynaktan hedefe dogru ilerlemektedir. Bu

model kisiler arasi iletisimin basitlestirilmis hali olarak goriilmektedir. Bu modelde
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kitlesel iletisim modelinden ayirt edilen en belirleyici 6zellik ise iletisim ortami tizerinden
saglanan etkilesim olarak belirlenmistir. Sekil 1.2’de goriildiigii {izere iletisim ortami
hedef ve kaynagi birbirine baglayan ara¢ olmasi nedeniyle ¢ok Onemli olarak

nitelenmektedir (Yiicel, 1999: 42; Erbasl, 2020: 29-31).

Isletme Icerik Tletisim Ortami Tiiketici

Icerik

Sekil 1.2. Kisileraras1 ve Bilgisayar Etkilesimli Pazarlama Iletisimi Modeli
Kaynak: STEUER J. (1992). “Defining Virtual Reality: Dimensions Determining
Telepresence”, Jorurnal of Communication, 42 (4): 73-93.

Iletisim ortami1 icerisinde isletmeler iletmek istedikleri mesajlar1 tiiketicilere
ulastirmak i¢in sonrasinda da tiiketici tarafindan yine ayni iletisim ortami aracilifi ile

icerigin isletmeye geri bildirimin yapildig1 belirlenmistir (Bulunmaz, 2016: 356-358).
1.6.3. Bilgisayar Etkilesimli Ortamlar icin Yeni Bir Pazarlama iletisimi Modeli

Bilgisayar etkilesimli ortamlar i¢in yeni bir pazarlama iletisim modeli
incelendiginde bu model igerisinde bilgisayar etkilesimli hipermedya ortamlar i¢in
pazardan ¢ok pazarlama iletisim modelinin temsil edildigi goriilmektedir. Bu model
icerisinde kullanilan igerik; hipermedya iletisim ortami olarak degerlendirildiginde
bilgisayar ag1 oldugu goriilmektedir. Bu model Sekil 1.3’te goriildiigii iizere, igerisinde
iletisim kaynak ve hedef arasinda degil bunlarin etkilesim igerisinde oldugu ortam ile
mevcut olarak kabul edilmektedir. Bilgisayar etkilesimli hipermedya ortamlarinda
tiikketicilerin ortam ile iletisime gecerken isletmelerinde birbirleri ile etkilesim igerisinde

bulunmas1 gerekmektedir (Yiicel, 1999: 43; Bulunmaz, 2016: 357).
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Firma

Igerik Firma
Tiiketici Icerik Iletisim Ortamu Igerik
Tiiketici Igerik
Tiiketici Tiiketici

Sekil 1.3. Bilgisayar Etkilesimli Hipermedya Ortamlarda Pazarlama Iletisim Modeli
Kaynak: STEUER J. (1992). “Defining Virtual Reality: Dimensions Determining
Telepresence”, Jorurnal of Communication, 42 (4): 73-93.

1.7. Pazarlama iletisimi Matrisi

Pazarlama lletisimi Matrisi, pazarlama stratejilerini belirlemek ve pazarlama
iletisim faaliyetlerini planlamak i¢in kullanilan bir aragtir. Bu matris, hedef kitlenin belirli
ozelliklerini ve pazarlama iletisim araclarinin belirli 6zelliklerini dikkate alarak, hangi
iletisim araglarinin hangi hedef kitleye yonelik kullanilacagini belirlemeye yardimci
olmaktadir. Pazarlama lletisimi Matrisi, 6zellikle reklam ve promosyon stratejilerinin

tasariminda ve uygulanmasinda kullanilmaktadir (Kotler, 2001: 593).

Pazarlama lletisimi Matrisi genellikle iki boyutlu olarak diisiiniilmektedir. Bunlar

(Kocabas, Elden ve Celebi, 2000: 61-62);

Hedef Kitle Nitelikleri: Bu boyutta, hedef kitlenin belirli 6zellikleri dikkate
alinmaktadir. Ornegin, yas, cinsiyet, gelir diizeyi, ilgi alanlar1 gibi demografik ve

psikografik 6zellikler bu boyuta dahil edilebilmektedir.
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Pazarlama Iletisim Araglari: Bu boyutta, farkli pazarlama iletisim araglar1 yer
almaktadir. Televizyon reklamlari, radyo reklamlari, dijital reklamlar, sosyal medya,

brosiirler, kataloglar, etkinlikler gibi ¢esitli iletisim araglar1 bu boyutta yer alabilmektedir.

Pazarlama lletisimi Matrisi, bu iki boyutun kesisim noktalarinda hangi iletisim
aracinin hangi hedef kitleye yonlendirilecegini belirlemektedir. Bdylece, pazarlama

iletisim faaliyetleri daha etkili ve hedefe yonelik olarak tasarlanabilmektedir.

Ornegin, geng ve teknolojiye ilgi duyan bir hedef kitleye yonelik olarak dijital
reklamlar ve sosyal medya kullanilabilirken, orta yas ve gelir diizeyi yliksek bir hedef
kitleye yonelik olarak televizyon reklamlari ve etkinlikler tercih edilebilmektedir (Uner,

1999: 18-22).

Pazarlama Iletisimi Matrisi, pazarlama iletisim stratejisinin belirlenmesinde bir
rehber olarak kullanilir ve pazarlama kampanyalarinin etkisini artirmaya yardimci
olmaktadir. Farkli pazarlama iletisim araclart ve hedef Kkitleleri arasindaki uyumu
saglamak i¢in dogru kombinasyonlarin yapilmasini saglamaktadir (Kitchen ve

Papasolomou, 1999: 340-341).
1.8. Pazarlama iletisimi Karmasi

Isletmelerin mevcudiyetlerini siirdiirmek icin {iriin ve hizmetlerle baglantil1 olarak
hangi bolgelere neler saglanabilecegi konusunda iletisim ¢abalar1 pazarlama iletisimi
olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama iletisimi ile istenilen kitlenin {irlin ya da hizmeti
hakkinda bilgilendirme, tutum ve davranig tutumlarmi arzu edilen sekilde
kuvvetlendirilmesi ve hatta olumsuz bir tutum varsa bu durumda olumlu ile degistirilmesi
ya da tiiketicinin 6grenilmesi istenilen yeni bir davranig ve tutumun olusturulmasi

hedeflenmektedir (Durmaz, 2001: 238).

Pazarlama [letisimi Karmasi, pazarlama stratejilerinin  belirlenmesi  ve
uygulanmasi i¢in kullanilan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram, pazarlama
faaliyetlerinin koordinasyonu ve entegrasyonuyla ilgilenmektedir ve pazarlama
hedeflerine ulasmak icin farkli iletisim araglarinin ve stratejilerinin bir araya getirilmesini
saglamaktadir. Pazarlama Iletisimi Karmas1, miisteri iletisimine yonelik tiim cabalari
icermektedir ve pazarlama mesajlarinin hedef kitleye ulastigindan emin olmay:

hedeflemektedir (Picton ve Broderick, 2005: 64-65).
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Pazarlama iletisimi karmasini ise reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, satig
gelistirme ve dogrudan pazarlama seklinde siralamak miimkiindiir (Oztiirk Basol, 2016:

141).

Pazarlama Iletisimi Karmasi, bu farkli iletisim araglarini ve stratejilerini bir araya
getirerek, pazarlama iletisim faaliyetlerini etkili bir sekilde yonetmeyi ve pazarlama
hedeflerine ulasmay1 saglamaktadir. Bu karmay1 kullanarak, isletmeler hedef kitlelerine
ulasabilmektedir, marka bilinirligini artirabilmektedir, satiglar1 tesvik edebilmektedir ve

miisteri sadakatini giiclendirebilmektedir.
1.8.1. Reklam

Reklam, bir iiriin, hizmet, marka veya kurulusun tanitimin1 yapmak, bilinirligini
artirmak, tiiketicilere mesajlar iletmek ve nihayetinde satiglar1 veya belirli bir amaci
artirmak i¢in kullanilan pazarlama iletisim aracidir. Reklamlar, tiiketici dikkatini gekmek,
ilgi uyandirmak, duygusal bag kurmak veya liriiniin faydalarini1 vurgulamak gibi ¢esitli

hedeflerle tasarlanmaktadir (Arat ve Kazan, 2019: 449-450).

Reklamlar, farkli medya araclar1 araciligiyla hedef kitleye iletilmektedir.
Televizyon, radyo, gazete, dergi, agik hava reklamlari, dijital platformlar, sosyal medya
ve internet reklamlar1 gibi ¢esitli reklam kanallar1 kullanilarak tiiketicilere ulasilmaktadir.
Gelisen teknoloji ile birlikte dijital reklamlarin ve ¢evrimigi reklamciligin 6nemi de

artmistir.

Reklam, marka bilinirligi olusturmanin yani sira, {iriin veya hizmetin 6zelliklerini
vurgulayarak potansiyel miisterilerin satin alma kararlarini etkilemeyi amaglamaktadir.
Ayni zamanda, mevcut miisterilerin bagliligini artirmak ve sadik miisteriler yaratmak i¢in

de kullanilabilmektedir (Atar ve Ispir, 2019: 310).

Reklam stratejileri, hedef kitleyi belirleme, mesajin tasarlanmasi, uygun medya
kanallarmmn sec¢imi ve reklamm zamanlamas: gibi cesitli faktdrleri icermektedir. Iyi
tasarlanmis bir reklam, hedef kitle lizerinde olumlu bir etki birakabilmektedir ve
isletmenin basarisina katki saglayabilmektedir. Ancak, reklamlarin etkili olabilmesi i¢in

dogru iletisim, kreatif ve uygun hedefleme stratejileri gereklidir (Aydin, 2020: 51-52).

Reklamin isglevleri ve pazarlamada kullanimi, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini

tanitmak, marka bilinirligini artirmak, tiiketici davraniglarimi etkilemek ve satislar
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artirmak i¢in olduk¢a 6nemli ve etkili bir pazarlama iletisim aracidir. Reklamlarin
islevleri ve pazarlamada kullanimi su sekilde gerceklesmektedir. Bunlar (Elden, 2016:
20-21);

Uriin ve Hizmet Tanitimi: Reklamlar, yeni iiriin ve hizmetlerin tanitim1 igin
kullanilmaktadir. Yeni bir iiriin piyasaya siiriildigliinde veya mevcut {iriin veya
hizmetlerin 6zelliklerinde bir degisiklik yapildiginda, reklam kampanyalar1 ile hedef
kitleye duyurulmaktadir.

Marka Bilinirligi Olusturma: Reklamlar, markalarin taninmishigini artirmak igin
kullanilmaktadir. Marka bilinirligi, tiiketicilerin bir markay1 ve {riinleri hatirlama ve
tanima yetenegidir. Giiglii bir marka bilinirligi, tiikketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde

olumlu bir etkiye sahip olabilmektedir.

Tiiketici Davranislarimi  Etkileme: Reklamlar, tiiketicilerin  satin  alma
davraniglarini etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Cekici bir reklam, tiiketicilerde satin alma

istegi uyandirabilmektedir veya karar siirecine etki edebilmektedir.

Uriin Farkindaligmmi  Artirma: Reklam, tiiketicilerin {iriin veya hizmetin
farkindaligini artirmak i¢in kullanilmaktadir. Reklamlar, tiiketicilere {irlin veya hizmetin
avantajlarim1  ve faydalarim1i vurgulayarak, neden tercih edilmeleri gerektigini

anlatmaktadir.

Satislar1 Artirma: Reklamlar, satislart artirmak igin etkili bir yontemdir. Iyi
tasarlanmis ve hedef kitleye uygun reklam kampanyalari, satislarin artmasina ve gelirin

yiikselmesine katki saglamaktadir.

Rakiplerden Ayrigma: Reklamlar, rekabet¢i bir ortamda isletmeyi diger
rakiplerinden ayirmak ic¢in kullanilmaktadir. Rekabetin yogun oldugu sektorlerde,
etkileyici ve yaratict reklamlar rakiplerden One ¢ikmak i¢in Onemli bir avantaj

saglamaktadir.

Pazarlamada, reklam stratejileri belirlemek ve reklam kampanyalarini yonetmek
icin dogru hedef kitleyi tanimlamak, reklamin mesajin1 tasarlamak ve uygun medya
kanallarin1 segmek onemlidir. Isletmeler, televizyon, radyo, gazete, dergi, dijital
platformlar, sosyal medya ve acik hava reklamlar1 gibi cesitli reklam kanallarmi

kullanarak hedef kitleye ulasirlar. Dogru hedefleme ve mesajlasma, reklamin etkisini
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artirir ve isletmelerin pazarlama hedeflerine ulagsmasini saglamaktadir (Erinmez, 2018:

440; Oskay ve Koger, 2016: 122).
1.8.2. Kisisel Satis

Kisisel satig, satis slirecinin en temel ve etkili iletisim yontemlerinden biridir. Bu
satig yontemi, satig temsilcileri, satis danismanlari veya satis uzmanlar1 tarafindan
potansiyel miisterilerle yiiz ylize veya telefon gibi dogrudan temas saglayan iletisim
kanallar1 iizerinden gerceklestirilmektedir. Diger bir deyisle, kisisel satis, satici ile
miisteri arasinda birebir etkilesimle gergeklestirilen satis faaliyetleri olarak

tanimlanmaktadir (Uslu, 2000: 25).

Kisisel satisin ozellikleri agagidaki sekilde siralanmaktadir. Bunlar (Yiikselen,

2010: 12-13);

Birebir Iletisim: Satici ve miisteri arasinda birebir iletisim saglayan bir satis
yontemidir. Bu iletisimde, satic1 miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini daha iyi anlayabilir

ve buna uygun ¢oziimler sunabilmektedir.

Ikna ve lliski Kurma: Satici, potansiyel miisterileri ikna etme ve giiven iliskisi
kurma siirecinde aktif rol oynar. Iyi bir satic1, miisteriyle etkilesimde bulunarak onun

ithtiyaclarin1 anlamakta ve iirlin veya hizmetin faydalarin1 vurgulamaktadir.

Ozellestirme: Kisisel satis, miisterilere 6zellestirilmis ve kisiye 6zel ¢dziimler
sunma imkan saglamaktadir. Bu sayede miisterilere daha iyi hizmet verilir ve onlarin

ithtiyaclarma uygun {iriin veya hizmetler sunulmaktadir.

Satig Siirecinin Kontrolii: Satici, miisteriyle dogrudan etkilesim kurdugu i¢in satig
stirecinin kontroliinii elinde tutmaktadir. Miisterinin tepkilerini ve sorularini aninda
yanitlayarak satis siirecini yonlendirmektedir (Bahge, 2013: 78-79; Dalrympe ve Cron,
1995: 55-56; Geggil Uzunoglu, 2006: 40-41).

Kisisel satig, yiiksek katma degeri olan, karmasik veya pahali iiriinlerin ve
hizmetlerin satisinda siklikla tercih edilmektedir. Ozellikle 6zel ve detayl bilgi gerektiren
tiriinlerde, miisteriyle birebir etkilesim saglayarak onlar1 ikna etmek ve satist

gerceklestirmek daha etkili olabilmektedir (Gedikoglu, 2006: 25-26).
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Kisisel satisin basarisi, saticinin iletisim becerileri, iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi diizeyi, misteri ihtiyaclarii anlama yetenegi ve ikna kabiliyeti gibi faktorlere
baghdir. Egitimli ve deneyimli satis temsilcileri, miisterilerle etkili bir sekilde iletisim
kurarak satiglarin  artmasina ve misteri memnuniyetinin yiikselmesine katki

saglamaktadir (Uslu, 2000: 27; Yiikselen, 2010: 14).
1.8.3. Halkla Iliskiler

Halkla Iliskiler (PR), bir kurum, marka veya birey ile hedef kitleleri arasinda
olumlu bir iletisim ve iliski kurmay1 amaglayan stratejik bir iletisim disiplinidir. PR,
sirketlerin ve organizasyonlarin itibarini yonetmek, kamuoyunu bilgilendirmek, marka
bilinirligini artirmak, kriz durumlarina miidahale etmek, iligki gelistirmek ve uzun vadeli
miisteri bagliligini saglamak gibi amaglarla kullanilmaktadir. Halkla iliskiler kavraminin
temel amaci, bir organizasyonun hedef kitlesine dogru mesajlar1 ulastirmak, onlarin
ihtiyaglarin1 anlamak ve olumlu bir imaj olusturmak igin stratejik iletisim araglarini
kullanmaktir. Halkla iliskiler uzmanlari, organizasyonun ve hedef kitlesinin ihtiyaclarini
dikkate alarak etkili iletisim stratejileri gelistirmektedir ve uygulamaktadir (Asna, 2004:
20).

Halkla iligkilerin temel unsurlari asagidaki sekilde siralanmaktadir. Bunlar

(Green, 2010: 60-61; Hallahan, 1993: 198-199);

Iletisim: Halkla iliskiler, organizasyon ile hedef kitlesi arasinda etkili ve dogru
iletisimi saglamaktadir. Iletisim, yazili, sozlii ve gorsel medya gibi farkli kanallar

araciligiyla gergeklestirilmektedir.

Imaj Yonetimi: Halkla iliskiler, organizasyonun veya markanin olumlu bir imaj
olusturmast ve itibarin1 korumasi igin ¢alismaktadir. Iyi ydnetilen bir imaj, hedef kitlenin

giivenini kazanmak ve rekabet avantaji saglamak acisindan énemlidir.

Medya lliskileri: Halkla iliskiler, medya organlariyla iliskiler kurarak, basin
biiltenleri, basin agiklamalar1 ve roportajlar gibi yontemlerle organizasyonun haber degeri

tastyan iceriklerinin yayinlanmasini saglamaktadir.

Kriz Iletisimi: Halkla iliskiler, organizasyonlarin kriz durumlarma miidahale eder
ve kriz iletisimi planlart olusturur. Kriz durumlarinda etkili iletisim, organizasyonun

itibarin1 korumak i¢in kritik 6neme sahiptir.
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Toplumla iliskiler: Halkla iligkiler, organizasyonun toplumla etkilesimini saglar

ve sosyal sorumluluk projeleri gibi toplumla iligkilere odaklanir.

Sponsorluk, bir organizasyonun veya bireyin, bir etkinlik, spor takimi, sanatci,
organizasyon, eglence programi gibi bir baska organizasyonu veya kisiyi desteklemek
icin finansal veya diger kaynaklar1 saglamasi i¢in yapilan bir halkla iligkiler faaliyetidir.
Bu destek, genellikle sponsorun marka bilinirligini artirmak, hedef kitleye ulasmak,
itibarm1 giiglendirmek, sosyal sorumluluk projelerine katkida bulunmak gibi cesitli

amaglarla gerceklestirilmektedir (Akytirek, 1998: 20).

Sponsorluk stratejileri, sponsorun hedeflerine ve biitgesine gore sekillenmektedir.
Sponsorluk stratejilerinden bazilar1 su sekilde siralanmaktadir. Bunlar (Ferreira, Hall ve

Bennett, 2008: 30);

Spor Sponsorluklari: Spor takimlarina, spor etkinliklerine veya sporculara
sponsorluk saglamak, markanin sporseverler ve hedef kitle arasinda goriiniirligiini

artirmak i¢in popiiler bir stratejidir.

Kiiltiirel ve Sanatsal Sponsorluklar: Sanat etkinlikleri, miizik festivalleri, tiyatro
oyunlar gibi kiiltiirel ve sanatsal etkinliklere sponsorluk saglamak, markanin sanatsever

ve yaratici kitlelere ulagmasina yardimet olur.

Sosyal Sorumluluk Sponsorluklari: Cevre projeleri, sosyal yardim kuruluglari,
egitim programlar1 gibi sosyal sorumluluk projelerine sponsorluk saglamak, markanin

topluma olan duyarliligint ve sosyal sorumlulugunu gostermek icin kullanilir.

Eglence ve Medya Sponsorluklari: Televizyon programlari, 6diil torenleri, miizik
konserleri gibi eglence ve medya etkinliklerine sponsorluk saglamak, markanin genis bir

kitleye ulagmasina katkida bulunur.

Olimpiyat ve Biiyiikk Etkinlik Sponsorluklari: Biiyiik spor etkinlikleri,
Olimpiyatlar gibi uluslararasi etkinliklere sponsorluk saglamak, global marka bilinirligi
ve itibarmi giliclendirmek i¢in kullanilir (McKelvey ve Grady, 2008: 112; Odabas1 ve
Oyman, 2017: 78-79).

Sponsorluk stratejileri belirlenirken, sponsorun hedef kitleyi dogru bir sekilde

hedeflemesi, organizasyonun ve etkinligin uygunlugu, marka uyumu ve organizasyonun
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degerlerine uygunluk gibi faktorler dikkate alinmalidir. Ayni zamanda, sponsorluk
anlagsmalar1 belirlenen hedeflere ulasmak icin etkin bir sekilde yonetilmeli ve
izlenmelidir. Basaril1 sponsorluk stratejileri, sponsorun organizasyon veya kisiyle birlikte
giiclii bir sinerji yaratmasina ve uzun vadeli iliskilerin kurulmasina yardimei olur (Oztiirk,

1992: 185-186).

Halkla iligkiler faaliyetleri icerisinde fuarlar da bulunmaktadir. Fuarlar, bir veya
birden fazla sektore yonelik olarak diizenlenen, katilimc1 firmalarin iiriin ve hizmetlerini
sergiledigi, potansiyel miisterilerle dogrudan etkilesime gecme firsati sundugu
etkinliklerdir. Fuarlarin pazarlamaya etkisi olduk¢a dnemlidir ve isletmeler i¢in bir¢ok

fayda saglamaktadir (Ayci, 2011: 159).

Fuarlarin pazarlama konusunda bir¢ok etkisi bulunmaktadir. Bunlar asagida

belirlenmistir (Goksel ve Sohodol, 2005: 75-76);

-Marka Bilinirligi: Fuarlar, bir¢ok katilime1 ve ziyaretgi ile bir araya gelme imkan1
sunar. Fuarlara katilan igletmeler, markalarini ve iiriinlerini genis bir kitleye tanitma

firsat1 bulurlar. Bu da marka bilinirligini artirarak miisteri potansiyelini genisletir.

-Potansiyel Miisterilerle Dogrudan Etkilesim: Fuarlar, isletmelerin potansiyel
miisterilerle birebir etkilesim kurma sansi verir. Miisteriler, iiriinleri deneyimleme,
sorular sorma ve detayli bilgi alma imkanina sahip olurlar. Bu dogrudan etkilesim,

misteri iliskilerini gliclendirir ve satig potansiyelini artirir.

-Rekabeti Izleme: Fuarlara katilan isletmeler, sektordeki diger firmalarm iiriin ve
hizmetlerini de gérme sansi1 bulurlar. Bu da rekabeti izlemeye ve rakiplerle kiyaslamaya
olanak saglar. Boylece, isletmelerin pazarlama stratejilerini ve iirlin gelistirme siire¢lerini

tyilestirmeleri i¢in 6nemli bilgiler elde ederler.

-Yeni Miisteri ve Is Ortakliklari: Fuarlar, isletmelere yeni miisteri ve is ortaklari
bulma firsati1 sunar. Diger katilimcilarla ve ziyaretcilerle etkilesim kurarak, yeni

miisteriler kazanmak ve is birligi firsatlar1 yakalamak miimkiin olur.

-Pazar Arastirmasi: Fuarlara katilan isletmeler, pazar aragtirmasi yapma firsati
bulurlar. Ziyaretcilerden ve miisterilerden geri bildirim alarak, iirlin ve hizmetlerini

tyilestirme ve pazarlama stratejilerini glincelleme imkanina sahip olurlar.
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-Hedef Kitleye Ulasim: Fuarlar, katilimcilarin ve ziyaretgilerin belirli bir sektor
veya konu ile ilgilenen kisiler oldugu etkinliklerdir. Bu nedenle, isletmeler, hedef
kitlelerine daha odakl1 ve etkili bir sekilde ulagma sansi elde ederler (Koldas, 2006: 40-
42).

Fuarlar, isletmelerin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer tutar ve dogru bir
sekilde kullanildiginda, marka bilinirligini artirir, miisteri tabanin1 genisletir ve rekabet
avantaj1 saglar. Isletmeler, fuarlara katilim dncesi iyi bir planlama yaparak, hedeflerine

ulagmak icin en iyi sekilde faydalanabilirler (Torun, Celik ve Bobat, 2012: 15-16).

Halkla iligkiler, reklamdan farkli olarak iicretsiz medya kapsamina dayali bir
iletisim disiplinidir. PR, organik ve giivenilir bir sekilde hedef kitleye ulagma imkan
sunmaktadir ve organizasyonun imajini giiclendirmeye yonelik stratejik bir ara¢ olarak

kullanilmaktadir (Myers, 2016: 825; Oliver, 2009: 65).
1.8.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, pazarlama stratejileri iginde yer alan ve miisterilerin satin alma
kararini etkilemeye yonelik bir faaliyettir. Genellikle "Gelistirme " terimi, bir {irlin veya
hizmetin miisteriler tarafindan benimsenmesini, kabul gérmesini ve uzun siireli
kullanilmasini saglamak i¢in kullanilmaktadir. Satis gelistirme, bir miisterinin sadece bir
defa iirlin veya hizmet satin almasini degil, tekrarlayan satin almalar yapmasini ve marka
sadakati gelistirmesini hedeflemektedir. Bu nedenle, satis gelistirme stratejileri, miisteri
memnuniyetini artirmak, iriin veya hizmetin kalitesini ve faydalarmmi vurgulamak,
miisteri iligkilerini giiclendirmek gibi ¢esitli faktorlere odaklanmaktadir (Akdogan, 2007:
55).

Satis gelistirme stratejileri icerisinde asagidaki kavramlar bulunmaktadir. Bunlar

(Akin, 2009: 30);

Miisteri Memnuniyeti: Miisteri memnuniyetini saglamak ve miisterilerin
beklentilerini karsilamak, satislarin tekrarlanmasini ve miisteri sadakatini artirmada
Oonemlidir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi: Miisteri iletisimini siki tutmak ve miisteri iliskilerini

yonetmek, uzun vadeli bir miisteri tabani olusturmaya katki saglamaktadir.
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Diizenli Geri Bildirim: Miisterilerden diizenli olarak geri bildirim almak ve bu
geri bildirimleri {iriin veya hizmet gelistirmek i¢in kullanmak, miisteri memnuniyetini

artirabilmektedir.

Sadakat Programlari: Sadakat programlar1 ve odillendirme sistemleri ile
misterilere tekrarlanan satin alma tesvikleri saglamak, satis gelistirme stratejilerinin bir

pargasi olabilmektedir.

Satig Sonras1 Destek: Satis sonrasi destek ve miisteri hizmetleri saglamak, miisteri

memnuniyetini ve sadakatini artirmak i¢in 6nemlidir.

Satis gelistirme, miisterilerin marka ve iirlin hakkindaki olumlu deneyimlerini
paylagsmalarimi tesvik ederek, agizdan agiza pazarlamanin da 6nemli bir pargasidir.
Basarili bir satig gelistirme stratejisi, miisteri sadakatini artirarak ve miisterilerin tekrarl
satin alimlar yapmasini saglayarak sirketlerin gelirini ve karliligim1 artirabilmektedir

(Burnett ve Moriarty, 1998: 58; Cengiz, 2002: 10).
1.8.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama, bir isletmenin veya kurulusun dogrudan hedef kitlesiyle
birebir iletisim kurarak {iriin veya hizmetlerini tanitmak, satis yapmak, miisteri iliskilerini
yonetmek ve geri bildirim almak amaciyla kullanilan pazarlama stratejilerinin genel
adidir. Bu pazarlama yontemi, geleneksel reklamcilik ve satig yontemlerinden farkli
olarak, potansiyel miisterilere daha kisisel ve Ozellestirilmis bir sekilde ulagmayi

hedeflemektedir (Geller, 2003: 50).

Dogrudan pazarlama uygulamalar asagidaki sekilde siniflandirilmistir. Bunlar

(Korkmaz vd., 2009: 12-13);

E-posta Pazarlama: Isletmeler, hedef kitleye e-posta yoluyla reklamlar,
promosyonlar, 6zel teklifler ve bilgilendirici igerikler gondererek dogrudan iletisim

saglamaktadir.

Dogrudan Posta: Posta yoluyla fiziksel brosiirler, kataloglar, mektuplar veya

promosyon materyalleri gondererek potansiyel miisterilere ulasilmaktadir.

Telemarketing: Telefon goriigmeleri yoluyla potansiyel miisterilere iiriin veya

hizmetler hakkinda bilgi verilir ve satiglar yapilmaktadir.
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SMS Pazarlama: Kisa mesajlar (SMS) araciligiyla miisterilere 6zel teklifler ve

promosyonlar gonderilmektedir.

Kisiye Ozel indirimler ve Kuponlar: Dogrudan pazarlama, belirli miisterilere 6zel
indirimler, kuponlar veya sadakat programlari sunarak miisteri hareketliligini

arttirmaktadir.

Cagr1 Merkezi Iletisimi: Miisteri hizmetleri ve satis uzmanlar1 araciliiyla

potansiyel miisterilere veya mevcut miisterilere telefonla iletisim kurulmaktadir.

Interaktif Web Siteleri: Kisisel bilgilerin dolduruldugu formalar ve iiriin &neri

sistemleri gibi dogrudan etkilesim kurulan web siteleri kullanilmaktadir.

Dogrudan pazarlamanin avantajlari ise su sekilde siralanmaktadir. Bunlar (Pinar,

2005: 80-82);
-Hedef kitle ile daha kisisel ve etkilesimli iletisim saglar.
-Geri dontigiim ve geri bildirim alma olanag1 sunar.
-Miisteri sadakati ve baglilig artirabilir.
-Pazarlama maliyetlerini kontrol etmeye ve dl¢gmeye olanak tanir.
-Uriin ve hizmetlerin hizl1 bir sekilde tanitilmasini saglar.

Ancak, dogrudan pazarlama uygulamalarinda, miisteriye gereksiz veya
istenmeyen mesajlar gonderme riski vardir. Bu nedenle, dogrudan pazarlama stratejileri,
miisterilerin izni ve tercihleri dogrultusunda yiiriitiilmeli ve miisteri verilerinin gizliligi
ve gilivenligi saglanmalidir. Dogru hedefleme ve kisisellestirme, dogrudan pazarlama
kampanyalarinin etkisini artirir ve miisterilerin olumlu bir deneyim yasamasini

saglamaktadir (Xardel, 1994: 60-61).
1.9. Pazarlama Karmasindaki Diger Elemanlarin fletisime Etkisi

Pazarlama karmasi, pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasi igin
kullanilan bir dizi ara¢ ve stratejiden olusur. Pazarlama karmasindaki diger elemanlar,

iletisim stratejileri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Pazarlama karmasindaki diger elemanlar, iletisim stratejileri tizerinde dogrudan

veya dolayli bir etkiye sahiptir. Uriiniin 6zellikleri ve fiyati, miisterilere iletilen mesaj
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etkilerken, dagitim kanallar1 ve tanitim stratejileri, miisterilerle dogrudan etkilesime
geeme ve marka mesajinin yayilmasini saglar. Bu nedenle, pazarlama karmasindaki tiim
elemanlar, birbiriyle uyumlu ve tutarl bir sekilde kullanilmalidir. iletisim stratejilerinin
belirlenmesinde ve uygulanmasinda pazarlama karmasinin tiim elemanlar1 birlikte

degerlendirilmelidir (Okutan, 2007: 58-60).
1.9.1. Uriin

Pazarlama karmasinda "iirlin", pazarlama stratejilerinin temel elemanlarindan
biridir. Uriin, bir isletmenin miisterilere sundugu fiziksel veya soyut varliklari, mal veya
hizmetleri ifade eder. Uriin kavrami, isletmenin hedef kitlesi icin deger yaratan,
karsilanan ihtiya¢ ve isteklere uygun olarak tasarlanmis ve sunulan her tiirlii ¢oziimii

icermektedir (Bil ve Ozkaya, 2021: 462-463).

Isletmenin pazarlama karmasin1 gelistirirlerken almis olduklari kararlarm basinda
tiriin kararlar1 gelmektedir. Farkli kimselere farkli anlamlar ifade eden arag iiriin olarak
tanimlanmaktadir. Uretici bir isletme iiriinii kar saglamis oldugu farkli pargalardan olusan
bir fiziksel madde olarak tanimlarken, ticaret isletmesi ise tekrar satarak kar saglamay1
amaglamaktadir. Bu amagla satin almis oldugu madde olarak {iriinii gormektedir. Nihai
tilketici agisindan tiriin bireylerin istek ve ihtiyaglarini karsilayan ona fayda saglayan bir
madde olarak goriilmektedir (Hollensen, 2003: 450; Mucuk, 2010: 127). Kotler ve
Armstrong’a gore iiriin; pazarin dikkatini gekmesi, pazarda alinmasi, kullanilmas1 ya da
tiiketilmesi i¢in sunulmus olan istek ve ihtiyaclar1 tatmin edecek her seydir. Uriinler
sadece fiziksel mallar1 degil bunun yaninda hizmet, deneyimler, olaylar, kisiler, yerler,
isletmeler, bilgi ve fikirleri kapsayan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2010: 224; Kotler ve Keller, 2012: 358).

Uriiniin pazarlama karmas: igerisindeki rolii asagida gériilmektedir. Bunlar (Bil

ve Ozkaya, 2021: 464);

Miisteri Ihtiyaclarmi Karsilama: Bir iiriin, miisterilerin ihtiyaglarmi karsilamak
icin tasarlanir. Miisteri ihtiyaclar1 ve beklentileri analiz edilerek, {iriinlerin 6zellikleri ve

faydalar1 bu ihtiyaglara uygun olarak belirlenir.
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Uriin  Farklilastirmasi:  Rekabetin ~ yogun oldugu pazarda, fiiriinlerin
farklilagtirilmas: &nemli bir rekabet avantaji saglar. lyi tasarlanmis ve benzersiz

Ozelliklere sahip tiriinler, miisterilerin dikkatini ¢eker ve markaya sadakat olusturur.

Uriin Kalitesi: Uriiniin kalitesi, miisteri memnuniyetini ve sadakatini etkileyen
onemli bir faktordiir. Kaliteli tirlinler, miisteri memnuniyetini artirir ve markanin itibarini

giiclendirir.

Uriin Yasam Déngiisii Yénetimi: Uriin kavram, iiriiniin hayat dongiisii boyunca
yonetilmesini igerir. Yeni lriinlerin gelistirilmesi, mevcut iirlinlerin giincellenmesi ve

olgunlasan {iriinlerin elden ¢ikarilmasi gibi stratejileri igerir.

Marka Imaji: Uriinler, markanin imajin1 olusturan 6nemli bir unsurdur. lyi

tasarlanmig ve kaliteli iirlinler, markaya giivenilirlik ve prestij kazandirir.

Ambalaj ve Tasarim: Uriiniin ambalaji ve tasarimi, miisterilerin ilk izlenimini
etkiler. Gorsel olarak ¢ekici ve dikkat c¢ekici tiriinler, miisteri ilgisini ¢eker ve satiglar

artirir.

Pazarlama karmasindaki iiriin kavrami, miisteri odakli bir yaklasimla ele
alinmalidir. Miisteri ihtiyaclarini ve beklentilerini anlamak, iirlinlerin basarist ve miisteri
memnuniyeti agisindan énemlidir. Uriinlerin dogru bir sekilde konumlandirilmasi, hedef
kitlenin ihtiyaclarina uygun olarak tasarlanmasi ve pazarlama stratejilerine entegre
edilmesi, isletmelerin rekabet giiclinii artirmasina ve uzun vadeli bagariya ulasmasina

katki saglamaktadir (Goldsmith, 1999: 176).
1.9.2. Fiyat

Pazarlama karmasinda "fiyat", bir {iriin veya hizmetin miisterilere sunulmasi
karsiliginda aliman para veya diger deger Ogeleri olarak tanimlanir. Fiyat kavramu,
misterilerin iirlin veya hizmeti satin alma karar1 iizerinde énemli bir etkiye sahip olan
pazarlama stratejisinin dnemli bir unsuru olarak kabul edilmektedir (Odabasi ve Oyman,

2002: 80).

Pazarlama karmasi igerisinde fiyatin rolii asagidaki sekilde belirlenmistir. Bunlar

(Yiikselen, 2010: 15);
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Gelir ve Karlilik: Fiyat, bir isletmenin gelirini ve karliligin1 dogrudan etkiler. Fiyat
politikasi, lirtin veya hizmetlerin satisindan elde edilen geliri belirler ve isletmenin

maliyetlerini karsilamasini ve kar elde etmesini saglar.

Miisteri Tercihi ve Rekabet: Fiyat, miisterilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir
rol oynar. Uygun fiyath {irlinler, miisterilerin tercihini artirirken, yiiksek fiyatl {irtinler
daha liiks veya kaliteli bir imaj sunabilir. Ayrica, rekabet¢i fiyatlandirma stratejileri,

rakiplerle rekabette avantaj saglamada 6nemlidir.

Uriin Konumlandirmasi: Fiyat, iiriiniin pazardaki konumunu belirler. Diisiik
fiyath {iirlinler, fiyat duyarli miisterilere hitap ederken, yiiksek fiyatl iiriinler daha tist

diizey miisterilere yonelik konumlandirilabilir.

Deger Algist: Fiyat, miisterilerin {irlin veya hizmetin degeri hakkindaki algisini
etkiler. Dogru fiyatlandirma, miisterilere liriiniin kalitesine ve faydalarina uygun bir deger

sundugu izlenimini verir.

Fiyat Esnekligi: Fiyat esnekligi, fiyat degisikliklerinin talep tlizerindeki etkisini
ifade eder. Fiyat esnekligi diisiik olan iirlinlerde fiyat degisiklikleri talebi daha az
etkilerken, fiyat esnekligi yiliksek olan iriinlerde fiyat degisiklikleri talebi daha fazla
etkileyebilir.

Fiyat, diger pazarlama karmasi elemanlariyla birlikte dikkatli bir sekilde
yonetilmelidir. Isletmeler, fiyat stratejilerini belirlerken, maliyetleri, rekabet durumunu,
hedef kitleyi, iirlin veya hizmetin degerini ve uzun vadeli hedeflerini gbz Oniinde
bulundurmalidir. Dogru fiyatlandirma stratejileri, miisteri memnuniyetini artirabilir,
rekabet avantaji saglayabilir ve isletmenin uzun vadeli basarisina katki

saglayabilmektedir.
1.9.3. Dagitim

Pazarlama karmasinda "dagitim", bir {iriiniin iiretim noktasindan tiiketiciye veya
son kullaniciya ulastirilmasi siirecini ve yontemlerini ifade eder. Dagitim, {irlinlerin
tedarik zinciri boyunca ydnetilmesini icerir ve miisterilere zamaninda ve dogru sekilde
ulagtirilmasini saglar. Diger bir deyisle, dagitim, iirlinlerin fiziksel olarak miisterilere
ulastirilmast ve dagitim kanallar1 aracilifiyla satis noktalarina taginmasi siirecidir

(Yiikselen, 2010: 14-15).
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Pazarlama karmasi icerisinde dagitimin rolii asagidaki sekilde belirlenmistir (Bil

ve Ozkaya, 2021: 462-463).

Erisilebilirlik: Dogru dagitim stratejisi, tiriinlerin miisterilere kolayca ulagsmasini
saglar. Uriinlerin tiiketiciye zamaninda ve uygun bir sekilde ulastirilmasi, miisteri

memnuniyetini artirir ve miisteri sadakati olusturur.

Dagitim Kanallar1 Y6netimi: Dagitim, {irlinlerin {iretim noktasindan perakende
satis noktalarina, toptan satiscilara veya dogrudan miisteriye ulastirilmasini igerir.
Dagitim kanallarinin etkin bir sekilde yonetilmesi, tirlinlerin tiiketiciye daha hizli ve daha

ekonomik bir sekilde ulagtirilmasini saglar.

Stok Yonetimi: Dagitim siireci, stok yonetimini igerir. Dogru stok seviyelerinin
belirlenmesi ve stoklarin etkin bir sekilde yonetilmesi, {iriinlerin talep edildigi anda

miisterilere ulastirilmasini saglar.

Lojistik Yonetimi: Lojistik, iiriinlerin fiziksel olarak taginmasi ve depolanmasi
stirecini igerir. Lojistik yonetimi, iiriinlerin depolama, tasima ve dagitim maliyetlerini

minimize ederek etkin bir dagitim siireci saglar.

Dagitim Stratejileri: Dagitim stratejileri, tirlinlerin belirli pazarlarda ve bolgelerde
nasil dagitilacagini belirler. Dogru dagitim stratejileri, miisteri ihtiyaclarini karsilamak ve

pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in 6nemlidir.

Miisteri Hizmetleri: Dagitim siireci, miisteri hizmetlerini icerir. Uriin teslimat,
iriin kurulumu veya montaji ve miisteriye teknik destek saglanmasi gibi hizmetler,

miisteri memnuniyetini artirmak i¢in énemlidir.

Pazarlama karmasinda dagitim stratejileri, tirlinlerin miisterilere ulastirilmasinda
kritik bir rol oynar. Dagitim stratejileri, iirlinlerin dogru zamanda, dogru yerde ve dogru
kisiye ulastirtlmasini saglayarak isletmenin satiglarini ve karliligini artirabilir. Ayni
zamanda, miisteri memnuniyetini artirarak isletmenin rekabet avantajim giiclendirir ve

uzun vadeli miisteri sadakati olusturur (Kotler, 1984: 15-17).
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IKINCi BOLUM
METAVERSE

1. Metaverse’iin Gelisimi

Metaverse’lin gelisimi incelendiginde bu kavramin dort baslik altinda incelendigi
goriilmektedir. Bu bagliklar Metaverse, sanal gerceklik, arttirilmis gerceklik ile karma

gerceklik olarak siralanmaktadir. Bu kavramlar asagida agiklanarak yorumlanacaktir.
1.1. Metaverse

Yunanca meta (Otesi, sonrasi) ve Ingilizce universe (evren) kelimelerinin bir
araya getirilmesi sonucunda Metaverse kelimesi olusmustur. Metaverse kelimesi evren
oOtesi olarak anilsa da bu ifadenin ¢ok karmagik oldugu goriilmektedir. Bununla ilgili net
bir ifadenin olusmadigi belirlenmistir (Mystakidis, 2022: 486; Jeon, 2021: 82; Seok,
2021: 81). Giiniimiizde mevcut olan konsepte gergekligin eklenmesi sonucunda 3D sanal
diinya ifadesinin genisletildigi {i¢ boyutlu bir sanal gergeklik sisteminin olustugu
belirlenmistir (Hwang vd., 2021). Sanal diinya ile gercekligin aktif olarak etkilesime
girdigi alan ve yontem Metaverse olarak tanimlanmaktadir. Sanal ve gergek diinyasinin
kesisiminin 3D teknolojisi ile gergeklestirildigi baska bir diinya ise Metaverse olarak

goriilmektedir (Oh, 2021: 206).

Metaverse, genellikle sanal ve artirilmisg gerceklik teknolojilerini kullanarak
olusturulan ve gergek diinya ile dijital diinyanin etkilesim halinde oldugu genis ve
dinamik bir sanal ortam olarak tanimlanmaktadir. Bu terim, 6zellikle bilim kurgu
eserlerinde sikg¢a kullanilmis ve son yillarda teknolojinin gelisimi ile ger¢eklik haline

gelmistir (Kus, 2021: 245-246).

Metaverse ifadesi son yillarda hizli bir sekilde tim diinyada yayilmaya
baslamistir. Sanal Gergeklik cihazlar1 (VR) ile akilli telefonlarinin gelismesi sonucunda
sanal ve cesitli gercek nesneler arasinda ortaya g¢ikan etkilesimin yaygin hale geldigi
sOylenmektedir. Her on yilda bir bilgi ve iletisim teknolojileri platformlarinda paradigma
miibadelesi yasanmaktadir. 1990’1 yillar igerisinde iletisim bilgisayarlar araciligi ile
kullanilmaya bagladigi, 2000’li yillar icerisinde de web teknolojisinin popiilaritesini

arttirdigt, 2010’lu yillara gelindiginde ise sosyal medya ve akilli telefonlarin etkisi



sonucunda mobil doniigiimiin yasandigi, 2020’li yillar igerisinde esas kelimesini

Metaverse’iin olusturdugu goriilmektedir (Lee, 2021: 72).

Sanal ya da arttirilmis gerceklik ekipmanlar1 araciligi ile tiim faaliyetlerin
gerceklestirilmesi konusuna imkan veren ii¢ boyutlu sanal evren Metaverse olarak
adlandirilmaktadir (Gaubert, 2021). Katilimcilar sanal bir metaforik ortam igerisinde
gercek hayata katilmak veya yeniden iiretmek i¢in kendileri tarafindan olusturulmus olan
avatarlar araciligi ile kendileri veya diger kullanicilarla etkilesime girmesi ve zamansal
ya da uzamsal kisitlamalarin olmadig1 sanal yap1 Metaverse olarak tanimlanmaktadir

(Diaz vd., 2020: 94-109).

Metaverse kavrami, insanlarin sanal ortamlarda etkilesimde bulunabilecegi, is
yapabilecegi, eglenebilecegi ve sosyallesebilecegi bir dijital ekosistem anlamina
gelmektedir. Bu ekosistem i¢inde sanal diinyalar, artirilmis gergeklik uygulamalari, sanal
gerceklik deneyimleri, 3D simiilasyonlar ve diger dijital icerikler bulunabilmektedir

(Kim, 2021: 142-143),

Metaverse kavrami, ozellikle video oyun endiistrisi, sosyal medya platformlari,
sanal ticaret ve egitim gibi alanlarda biiyiik potansiyel tasimaktadir. Insanlar, kendi dijital
karakterleri veya avatarlar1 araciligiyla bu sanal diinyalara katilabilmektedir, gercek
diinyadaki gibi etkilesimde bulunarak, cesitli deneyimler yasayabilmektedirler. Bu
konsept, ayn1 zamanda ¢alisma sekillerini, egitim yontemlerini ve ticaret modellerini de

degistirme potansiyeline sahiptir (Getchell vd., 2010: 1197).

Metaverse, biiyiik teknoloji sirketleri ve girisimciler arasinda giderek daha fazla
ilgi gormektedir. Sanal gerceklik gozliikleri, artirilmis gerceklik uygulamalar ve 3D
simiilasyonlar gibi teknolojiler, Metaverse’iin temelini olusturmaktadir. Ancak, bu
kavram hala gelismekte olan bir alandir ve teknolojik, giivenlik ve etik sorunlar1 da dahil

olmak tizere bir dizi zorlukla kars1 karsiyadir (Ariyadewa vd., 2010: 83).

Kullanicilarin Metaverse evreni igerisinde temsil edilmesi ve tanitilmasina
yardimc1 olmak amaciyla kendi zevk ve istekleri ¢ercevesinde ozellikle ve goriiniim
olarak tasarlanmasi ve buna iliskin olusturulmus olan sanal kimlikler avatar olarak
tanimlanmistir. Sanal diinya ve Metaverse; dijital kullanicilar ya da avatarlarin

kendilerinin oldugu ve birbirleri ile sosyal ya da ekonomik olarak ti¢ boyutlu sanal ve cok
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kullanicili ¢evrimici ortamlarla etkilesime girmesi nedeniyle gercek bir yapay topluluk
olusturmak i¢in eglence ve ticaretin ilerisine gegmektedir (Lee, 2021: 72). Bireylerin
hayallerini kelimeler veya resimlerle yansitmis oldugu, onlar1 bir fiziki diinyanin
icerisindeymis hissi veren ortamlar sanal diinya olarak tanimlanmaktadir (Damer, 2008:
94-107). Kullanicilarin dijital ortam igerisinde baglant1 kurarak, birbirleri ile etkilesime
girmesini saglayan, cografi kisitlar1 ortadan kaldiran bilgisayar simiilasyonlu ortam sanal

diinya olarak adlandirilmaktadir (Harris ve Rea, 2009: 137-144).
1.2.Sanal Gercgeklik

1970’1i yillarda Jaron Lenier tarafindan sanal gerceklik (VR) ifadesinin ilk olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Sanal gercekligin Latince kokeni virtualisdir. Burada var
olmayanin bilgisayar yazilim ve donanimlari ile olusturulmus olan ii¢ boyutlu diinya ile
etkilesimi saglayarak gercek diinya icerisinde hissedilebilen objelere doniismesi sanal

gerceklik olarak adlandirilmaktadir (Sekerci, 2017: 1126).

Sanal gergeklik; stirtikleyici medya teknolojisinin gelisiminde itici gii¢ olarak
kabul edilmektedir. Gergek diinya icerisinde ortam ve durum yaratabilmek icin bilgisayar
grafikleri kullanilarak olusturulmus, insan ve bilgisayarlarin cevredeki ortam ile
etkilesime girmesine olanak taniyan yapi sanal diinya olarak goriilmektedir (Ning vd.,
2021: 10). 2014 yilinda Facebook sanal gerceklik i¢in kulak cihazlar1 gelistiricisi satin
almis buna bagli olarak da bilisim sektorii isletmelerinin bu teknolojiye olan ilgisi

artmistir (Lee, 2021: 74).

Sanal Gergeklik (VR), kullanicinin duyularin1 ¢evreleyen tamamen yapay bir
ortam i¢indeymis gibi hissetmesini saglayan bir teknolojidir. Bu teknoloji, 6zel VR
gozliikleri veya baglik gibi cihazlar araciligiyla gergeklestirilmektedir (Akbulut, Catal ve
Yildiz, 2018: 919-920).

Sanal gerceklik, gorsel ve isitsel uyaricilarla gergek diinyanin disina ¢ikan ve
kullanictyr tamamen farkli bir ortama tasiyan bir deneyim sunmaktadir. Kullanici, bu
sanal ortamda hareket ederek, etkilesimde bulunmakta bu sekilde farkli aktiviteleri
gerceklestirebilmektedir. Ornek vermek gerekirse bir sanal gergeklik oyunu igerisinde
kullanicilarin, oyunun icindeymis gibi hissedebilir, sanal nesnelerle etkilesimde

bulunarak sanal diinyay1 kesfedebilmektedir (Can ve Simsek, 2016: 55-60).
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Sanal gerceklik teknolojisi, eglence sektoriiniin 6tesine gecerek egitim, tip, askeri,
simiilasyon, sanat, miihendislik ve daha pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Bu teknolojinin
temel amaci, kullanicilar1 ger¢ek diinyadan uzaklastirarak farkli deneyimler sunmaktir.
Bununla birlikte, sanal gergeklik deneyimlerinin basarisi, gergekeilik, hareket takibi,
diisiik gecikme siireleri ve kullanict rahatligr gibi faktorlere baghdir. Sanal gerceklik
teknolojisinin hizla gelismeye devam ettigi ve daha genis uygulama alanlar1 buldugu bir
donem igerisinde ilerlenmektedir. Bu teknoloji, kullanicilar1 tamamen yeni ve etkileyici
deneyimlerle bulusturarak gelecekte daha da 6nemli bir rol oynamasi beklenmektedir

(Akbulut, Catal ve Yildiz, 2018: 921-922).
1.3. Artirllmis Gergeklik

Artirllmis gerceklik kullaniciya, bes duyu organiyla algiladigi diinyay1 oldugu
gibi koruyarak dijital iceriklerle zenginlestirme imkani sunar. Ingiliz dilindeki karsilig
“augment” olan kelime, Cambridge Sozliigiinde “Bir seye ekleme yaparak boyutunu veya
degerini artirmak” seklinde tanimlanmaktadir (Ipek, 2020: 1063, Cambridge, 2022).
I¢inde yasadigimiz diinyamiza sanal bir katman ekleme islemi genellikle mobil cihazlarin

kameralar1 kullanilarak, gercek zamanli olarak yapilir (Aytag, 2022: 241).

Artirllmis Gergeklik (AR), gergek diinyay: dijital igeriklerle zenginlestiren bir
teknolojidir. Bu teknoloji sayesinde fiziksel diinyanin iizerine ekstra dijital katmanlar
eklenerek kullanicinin gergek diinyayla etkilesimini arttirmaktadir. AR, genellikle akilli
telefonlar, tabletler, akilli gozliikler veya bagliklar gibi cihazlar araciliiyla

deneyimlenmektedir (Anderson ve Rainie, 2022: 15-16).

AR, gercek diinyadaki nesneleri veya sahneleri algilayarak {izerine sanal
nesneleri, goriintiileri, metinleri veya sesleri eklemektedir. Ornegin, bir AR uygulamasi
sayesinde akilli telefonunuzun kamerasin1 kullanarak bir sokaktaki binalar1 tarayabilir ve
bu binalarin iizerine tarihi bilgileri veya turistik rehberlik  bilgilerini
goriintiileyebilmektedir. Baska bir 6rnek olarak, AR oyunlar1 ger¢cek diinyay1 oyunun
icine dahil ederek oyuncularin etraflarinda sanal nesneleri avlamalarini veya etkilesimde

bulunmalarini saglamaktadir (Chapman, Wang ve Wiechert, 2022: 545-546).

Artirilmis Gergeklik, eglence ve oyun sektoriiniin yani sira egitim, tip, mimari,

endiistriyel tasarim, perakende ve daha bircok alanda kullanilmaktadir. Ozellikle iiriin
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prototiplerinin olusturulmasi, egitim materyallerinin gelistirilmesi, uzaktan destek
saglanmasi gibi alanlarda AR'nin potansiyeli biiytiktiir (Collins, 2008: 50). Teknolojinin
ilerlemesi ile birlikte arttirilmis gerceklik daha da sofistike hale gelmeye devam
etmektedir. Bu nedenle kullanicilar arttirilmig gergeklik ile diinya ve sanal diinyanin daha
sorunsuz bir sekilde birlestirilmesine olanak tanimaktadir (Dingelli ve Yayla, 2022: 18-

19).

Artirilmig gergeklik ile gercek diinyaya yeni nesneler ekleyebildigimiz gibi, su
anda var olmayan fakat gecmiste var olmus Ogeleri yeniden giinlimiize getirmek de
miimkiindiir. 2018 yilinda Christo Vladimirov Javacheff tarafindan Londra Hyde Park
icindeki Serpentine GOlil lizerine insa edilen Mastaba Londra (Gorsel 2.1.’de goriildigi
tizere) isimli calisma Haziran 2018-Eyliill 2018 tarihleri arasinda sanatseverler ile
bulusturulmus ve ardindan kaldirilmistir. Bugiin, artirilmis gerceklik uygulamasi Acute
Art ile Serpentine GOlii'nii ziyaret eden herkes, eserin vaktiyle konumlandirildigr yere

gittiginde eseri gercek boyutlartyla telefon ekranlarindan goriintiileyebilmektedir.

Gorsel 2.1: Artirllmis Gergeklik ile Mastaba Londra
1.4.Karma Gerg¢eklik

Karma Gergeklik (Mixed Reality), sanal gergeklik (VR) ve artirllmis gerceklik
(AR) kavramlarimin birlesimi olarak ortaya ¢ikan bir terimdir. Karma Gergeklik, gercek
diinyay1 sanal nesnelerle birlestirirken ayn1 zamanda kullanicinin fiziksel diinya ile
etkilesimini siirdiirmesini saglamaktadir. Karma Gergeklik, sanal nesneleri gercek diinya
ile etkilesime sokarak daha zengin ve derinlemesine deneyimler sunmaktadir. Bu
teknoloji, kullanicinin etraflarindaki fiziksel nesneleri algilayabilen ve bu nesnelerin

lizerine sanal nesneleri yerlestirebilen cihazlar araciligiyla gerceklestirilmektedir. Ornek
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vermek gerekirse bir masa iizerine sanal bir obje koyuldugunda, bu obje ger¢ek diinyada

fiziksel olarak manipiile edilebilmektedir (Akinci, Boztepe ve Tagkiran, 2020: 99-100).

Karma Gergeklik, eglence, egitim, tasarim, miithendislik, tip ve daha bir¢ok alanda
potansiyel uygulamalara sahiptir. Bu teknoloji, 6grenme materyallerini daha etkilesimli
hale getirme, iirlin tasarimini gorsellestirme, sanal egitim ortamlart olusturma ve
karmasik problemleri ¢ézme gibi alanlarda kullanilabilmektedir. Microsoft HoloLens
gibi cihazlar, Karma Gergeklik teknolojisinin 6rneklerindendir. Bu cihazlar, kullanicinin
gercek diinyayr gérmesine ve etkilesime girmesine izin verirken ayni zamanda sanal
nesneleri de bu diinya icine entegre etmektedir. Karma Gergeklik, sanal gerceklik ve
artirllmig gercekligi bir araya getirerek daha genis ve ¢esitli deneyimler sunma potansiyeli
tastyan heyecan verici bir teknoloji alanidir (Aytekin, Yakin ve Celik, 2020: 88-90;
Yengin ve Bayrak, 2018: 20-21).

1.5. Metaverse: Tamimlar, Firsatlar ve Potansiyel Tehditler

Metaverse, sanal ve artirilmis gerceklik teknolojilerinin bir araya gelmesiyle
olusturulan genis ve etkilesimli bir dijital ekosistemdir. Bu ekosistem i¢inde kullanicilar,
sanal diinyalar1 kesfedebilir, etkilesimde bulunabilir, ticaret yapabilir, eglenebilir ve
sosyallesebilir. Metaverse kavrami, bilim kurgu eserlerinden gelirken giliniimiizde
teknolojinin ilerlemesiyle gercek bir olasilik haline gelmistir. Ancak Metaverse’lin
beraberinde getirdigi firsatlar ve potansiyel tehlikeler de bulunmaktadir (Senol ve

Yildirim, 2022: 1238-1239).
Metaverse’lin firsatlar1 asagidaki sekilde siralanmaktadir. Bunlar;

Sosyal Iletisim ve Eglence: Metaverse, insanlarin sanal diinyalarda sosyal
etkilesim kurmalarint ve eglence deneyimlerini artirmalarini saglamaktadir. Bireyler
arkadaglan ile farkli sanal mekanlarda bulusabilmekte, oyun oynayabilmekte ya da

etkinliklere de katilabilmektedir (Duan vd., 2021: 554).

Yeni Is Modelleri: Metaverse, yeni is modelleri ve gelir kaynaklar1 yaratma
potansiyeli sunmaktadir. Sanal miilk satisi, dijital iiriinlerin ticareti, sanal etkinliklerin

diizenlenmesi gibi farkl: ticaret firsatlar1 Metaverse sayesinde ortaya ¢ikabilmektedir.
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Egitim ve Egitim Materyalleri: Metaverse, egitim alaninda da biiyilik firsatlar
sunmaktadir. Ogrenciler sanal diinyalarda interaktif egitim materyallerini kullanarak daha

etkili bir sekilde 6grenebilmektedirler (Gronstedt ve Ramos, 2014).

Sanal s birlikleri: Farkli cografyalardaki insanlar, sanal ortamlarda bir araya
gelerek is birligi yapabilirler. Sanal toplantilar, egitimler veya is projeleri, fiziksel

mesafeleri agarak gerceklestirilebilmektedir (Kus, 2021: 246-248).

Metaverse ile ilgili potansiyel tehditler su sekilde siralanmaktadir. Bunlar

(Holloway-Attaway ve Vipsjo, 2020);

Gizlilik ve Glivenlik Sorunlari: Metaverse iginde kisisel verilerin giivenligi ve
gizliligi biiyiik bir endise kaynagi olarak goriilmektedir. Sanal diinyalarda yapilan

etkilesimlerin ve kisisel bilgilerin korunmasi saglanmalidir.

Dijital Bagimlilik: Metaverse, bagimlilik riskini arttirabilmektedir. Siirekli sanal
diinyalarda vakit gecirmek, ger¢ek diinya iliskilerini ve sorumluluklar1 ihmal etmeye yol

acabilmektedir.

Sosyal Izolasyon: Metaverse’iin yayginlasmasi, insanlarin fiziksel diinyadan
uzaklasarak sosyal izolasyon yasamasina neden olabilmektedir. Gergek diinyada sosyal

etkilesimlerin azalmasi olumsuz etkilere yol acabilmektedir.

Ekonomik Egsitsizlik: Metaverse'e erisim, teknolojik altyapiya ve maddi

kaynaklara bagl olabilmektedir. Bu da ekonomik esitsizlikleri derinlestirebilmektedir.

Sanal Suclar ve Dolandiricilik: Metaverse, sanal dolandiricilik ve suglarin da
artmasina neden olarak, sanal diinyalarda yapilan ticaret ve islemler potansiyel olarak

suclularin hedefi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kus, 2021: 249-250).

Metaverse’iin firsatlar1 ve tehlikeleri dengeli bir sekilde ele alinmalidir.
Teknolojinin gelisimiyle birlikte, bu yeni dijital ekosistemi yonetmek ve kullanmak i¢in

etik, glivenlik ve sosyal sorumluluk ilkeleri 6nem kazanmaktadir (Duan vd., 2021: 555).
1.5.1.Egitim ve Kiiltiirel Uretim Alam1 Olarak Metaverse

Metaverse, egitim ve kiiltiirel {iretim alanlarinda biiyiik potansiyellere sahip olan
dinamik bir dijital ekosistemdir. Bu alanda Metaverse’iin sundugu firsatlar ve kullanim

senaryolar1 su sekillerde degerlendirilebilmektedir.
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Egitim alaninda Metaverse; interaktif egitim materyalleri, sanal siniflar ve egitim
etkinlikleri, tarihi ve kiiltiirel deneyimler, uzaktan egitim ve egitimde erisilebilirlik

basliklar1 altinda incelenmektedir (Gogen, 2022: 108 -109).

Interaktif Egitim Materyalleri: Metaverse, 6grencilere interaktif ve gorsel agidan
zengin egitim materyalleri sunma olanag1 saglamaktadir. Sanal diinyalarda deneyler,
simiilasyonlar ve etkilesimli igeriklerle Ogrencilerin 6grenme deneyimleri

gelistirilebilmektedir.

Sanal Smiflar ve Egitim Etkinlikleri: Ogrenciler ve 6gretmenler, sanal siniflarda
bir araya gelerek ders isleyebilmektedir, tartismalar yaparak, projeler
olusturabilmektedir. Bu, cografi sinirlamalar1 asarak farkli bolgelerdeki katilimeilarin

egitimine olanak tanimaktadir.

Tarihi ve Kiiltiirel Deneyimler: Metaverse, tarihi veya kiiltiirel mekénlar1 sanal
olarak yeniden yaratma ve bu mekanlarda 6grenme firsat: sunmaktadir. Ogrenciler, tarihi

olaylar1 veya kiiltiirel mirasi1 sanal ortamda kesfedebilmektedir.

Uzaktan Egitim ve Egitimde Erisilebilirlik: Metaverse, uzaktan egitimi daha etkili
hale getirmektedir. Fiziksel engelleri olan 6grenciler, sanal diinyalarda daha kolay erisim

saglayabilmektedirler (Akpinar ve Akyildiz, 2022: 875-876).

Kiiltiirel tretim alaninda Metaverse konusu sanat ve yaraticilik, kiiltiirel
etkinlikler ve gosteriler, kiiltiirel mirasin korunmasi, yaratici is birlikleri basliklar altinda

incelenerek yorumlanmaktadir (Biiylikbaykal ve Sonmezer, 2022: 140).

Sanat ve Yaraticilik: Sanat¢ilar, Metaverse i¢inde sanal sergiler
diizenleyebilmektedir, sanat eserlerini dijital olarak olusturarak, paylasabilmektedir. Bu

sanatgilarin yaraticiligini daha genis bir kitleye paylagmalarina olanak tanimaktadir.

Kiiltiirel Etkinlikler ve Gosteriler: Metaverse, kiiltiirel etkinliklerin, konserlerin,
tiyatro gosterilerinin ve diger gorsel etkinliklerin sanal olarak diizenlenmesine olanak
saglamaktadir. Bu, daha fazla kisiye erisim saglama ve etkinlikleri evden izleme imkani

sunmaktadir.
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Kiiltiirel] Mirasin Korunmasi: Tarihi ve kiiltiirel miras, Metaverse i¢inde sanal
olarak yeniden olusturarak, koruyabilmektedir. Bu sekilde tarihi mekanlar ve kaybolmus

kiltiirel 6geler gelecek nesillere aktarilabilmektedir.

Yaratict Is Birlikleri: Farkli kiiltiirlerden gelen sanatgilar ve yaratici bireyler,
Metaverse icinde bir araya gelerek yeni eserler iiretebilir ve kiiltiirel aligveriste

bulunabilir (Biiylikbaykal ve Sonmezer, 2022: 140-142).

Metaverse, egitim ve kiiltiirel iiretim alanlarinda geleneksel yontemleri ve
sinirlamalar1 asarak daha etkili ve yaratict deneyimler sunma potansiyeline sahiptir.

Ancak, bu alanlarda da gizlilik, giivenlik ve etik konular dikkatle ele alinmalidir.
1.5.2. Ekonomik Firsatlar ve Metaverse

Metaverse yeni nesil fiziksel sistemler igerisinde yiiksek katma degerli
uygulamalar olusturmak i¢in insan merkezli yaklasimlar kullanimi konusunda biiyiik
firsatlar sunmaktadir (Rehm, Goel ve Crespi, 2015: 4). Bu ¢ergcevede 6zellikle Metaverse
ekonomik ¢ikt1 olustururken kullanici dostu ve insan oncelikli bir eko sistem yaratma
potansiyelinin bulundugu yorumu yapilabilmektedir. Metaverse’iin deneyimlenmemis
yeni uzmanlik alanlar1 olusturma ve kariyer olanaklar1 yaratma potansiyelinin bulundugu
goriilmektedir. Metaverse evreni igerisinde ekonomi ekosisteminin olugsmasi sirasinda
blokzincirin 6énemli bir zemin olusturdugu tespit edilmistir. Metaverse’teki ekonomik
stirecler icerisinde dnemli bir bilesen olarak NFT teknolojisi goriilmektedir. Bu cergevede
Jeon vd. (2021) yapmis olduklar1 6nermelere deginmek islevseldir. NFT igerisinde ERC-
721 bir protokol olarak karsimiza ¢ikmaktadir. NFT de sifrelenmis olan islem ge¢cmisini
blokzincir i¢erisinde kalic1 olarak tutmakta ve bu sekilde benzersizligi garanti etmektedir.
Burada her token’in dijital varliklar1 sahipligini dogrulayan ve isleme bir deger atayan

benzersiz bir tanima degeri bulunmaktadir.

NFT; agirhikli olarak dijital varliklar1 toplama ve 06zel anlar1 anma igin
kullanilmaktadir. Bu durum son yillarda Metaverse ile birleserek yeni bir dijital icerik
piyasasinin olustugu belirlenmistir. Metaverse evreni igerisinde {iretilebilecek katma
degerin benzersizliginin korunmasi, transferin saglanmasi ve iiretilmis olan esya ya da
eserin nadirligi noktasi icinde NFT teknolojilerinin kullanma potansiyelinin bulundugunu

belirtmenin miimkiin oldugu goriilmektedir. Buradaki durum ger¢ek yasam icerisindeki
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toplumsal sinif mantiginin Metaverse evrenine aktarilmasi noktasinda sorgulanmalidir.
Metaverse icerisindeki ekonomi biitiin olarak fiziksel diinyadan bagimsiz olamaz,
gelecegin ekonomisinin bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Bu ¢ergevede calisanlarin
blokzincir teknolojilerinin kullaniminda sanal gergeklik teknolojilerinin giindelik
kullanimina uzanan 6l¢ek icerisinde yeni yetkinliklere sahip olmasinin elzem oldugu
goriilmektedir. Burada Metaverse’e uyarlanacak meslekler be ortaya c¢ikan yeni

mesleklerden bahsetmek de mimkiindur.

Ma (2021)’a gore avatarlar insanlarin Metaverse’teki yansimasi olarak
goriilmektedir. Bu nedenle Metaverse stilistlerinin Metaverse’te fazlaca NFT iirettigi igin
bir yatirirm uzmani gibi konumlanacak danigsmanlarin Metaverse’te bulunan konumlarin
tarihini anlatilabilecek tur rehberleri, bu alan icerisindeki yasal siiregleri takip edecek
Metaverse avukatlari, dijital ve fiziksel diinya arasindaki simirlart siliklestirerek
Metaverse pazarlama uzmanlar1 gibi mesleklerin ortaya c¢ikacagr konusundan

bahsetmektedir.

Goldberg, Kugler ve Schar (2021: 29) Decentraland 6rneklemi igerisinde sanal
arsalar ve NFT fiyatlamas1 6rneklemi icerisinde fiyatlama yoniinden dlgen bir arastirma
yapmislardir. Bu ¢ergevede elde etmis olduklar1 bulgular fiziksel diinya igerisindeki sehir
ekonomisi bulgular1 ile Ortiistiigiinii belirten arastirmacilar, kullanicilarin = sehir
merkezine, plazalara, ana caddelere ve is bolgelerine yakin olan sanal arazi parselleri i¢in
daha yiiksek fiyatlar 6dediklerini; akilda tutulabilen parsellere ise yatirimcilar tarafindan
daha yiiksek deger atfedildigi belirlenmistir. Literatiir i¢erisindeki aragtirmacilar sanal
arazileri bir arama motoru yerlestirmeleri ya da trade showa benzer sekilde potansiyel
tiiketicilerin ilgisi igerisinde yarigtiklari bir konuma benzedigi goriilmektedir. Bu bulgular
cergevesinde Metaverse’te iirlin ve hizmetlerin tanitimini gergeklestirmek icin 6nemli bir
zemin hazirladigin1 sunma konusunda tartismanin miimkiin oldugu belirlenmistir. Ornek
olarak Decentraland’da kimi etkinlik alanlarinda reklam panolar1 ile karsilasmanin
miimkiin oldugu goriilmektedir. Burada Metaverse evreni bir 6nciil olarak kabul edilirse
kat edilecek gelismeler sonucunda mekandan bagimsiz sekilde etkin bir markalama
faaliyetinin yiiriitiildiigli belirlenmistir. Decentraland’daki Museum District’te DogeCoin
adl kripto paranin bir sergi etkinligi ile karsilasmanin miimkiin oldugu tespit edilmistir.

Bu cercevede kripto paranin hedef kitlesini olusturabilecek kullanicilar ile Metaverse
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onciili bir yapida etkin bir sekilde iletisim kuruldugu yorumunun gergeklestirilmesinin

miimkiin oldugu tespit edilmistir.

Metaverse’iin marka degerinin giiclendirme ya da satisa yonelik faaliyet, fuar,
sosyal sorumluluk kampanyasi ve etkinlikler gibi stratejik iletisim faaliyetlerine ana
neden olabilecegi goriilmektedir. Bu nedenle belirli etkinliklerin diizenlenmesi, etkinlik
alanlarina reklam panosu yerlestirmenin buradaki ekonomi ekosistem igerisinde rol
oynayabilecegi belirlenmistir. Yapilan ¢aligmalar incelendiginde Metaverse’te 6zellikle
dijital iiriinler satin alan isletmelerde bir platform olma potansiyeli tasidig1 goriilmektedir.
Metaverse; siber uzayda deneyimleme, dijital drilinlerin tiiketicilerin begenisine
sunulmasi ya da tiiketici iliskilerinin gelistirilmesi durumunda birgok farkli imkan sunma

thtimali tasidig belirlenmistir.
1.5.3. Metaverse’teki Potansiyel Tehditler

Metaverse, biiyiik firsatlar sunsa da bazi1 potansiyel tehlikeleri de beraberinde
getirebilmektedir. Metaverse’iin  olusturmus oldugu potansiyel tehditler asagida

incelenerek yorumlanmistir (Jun, 2020: 299-300);

Gizlilik ve Veri Giivenligi Tehlikeleri: Metaverse icindeki etkilesimlerin
kaydedilmesi ve kisisel verilerin toplanmasi, gizlilik ve veri giivenligi risklerini
artirabilmektedir. Bu verilerin yanlis ellerde kullanilmasi veya sizdirilmasi ciddi sonuglar

dogurmaktadir.

Sanal Suclar ve Dolandiricilik: Metaverse, sanal suclarin ve dolandiriciligin
artmasina zemin hazirlayabilmektedir. K6t niyetli kullanicilar, diger kullanicilar: sanal

diinyalarda dolandirabilir veya saldirilar diizenleyebilmektedir.

Dijital Bagimhilik: Metaverse igindeki etkilesimlerin asir1 kullanimi, dijital
bagimliligin artmasimna neden olmaktadir. Kullanicilar, ger¢ek diinyada yasanan

etkinlikleri ve iliskileri sanal diinya ile degistirebilmektedirler.

Sosyal Izolasyon ve Psikolojik Etkiler: Metaverse, insanlar1 gercek diinyadan
uzaklagtirarak sosyal izolasyonu arttirabilmektedir. Bu durum, psikolojik sorunlara yol

acabilmektedir ve insanlarin gergek diinyadaki sosyal etkilesimleri azalmaktadir.
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Teknolojik Sorunlar ve Arizalar: Metaverse igindeki sanal diinyalar veya
platformlar teknik sorunlar yasayabilmekte ve ariza verebilmektedir. Bu da kullanici

deneyimini olumsuz etkilemektedir, bu durum ekonomik kayiplara da yol agabilmektedir.

Icerik Kontrolii ve Etik Sorunlar: Metaverse i¢indeki iceriklerin denetlenmesi ve
kontrol edilmesi zor olabilmektedir. Uygunsuz veya zararli iceriklerin yayilmasi,

ozellikle ¢cocuklar i¢in ciddi bir tehlike olusturmaktadir.

Ekonomik Esitsizlik: Metaverse'e erisim, teknolojik altyapiya ve kaynaklara bagli
sekilde gerceklesmektedir. Bu da ekonomik esitsizligi derinlestirebilmektedir ve bazi

kisilerin Metaverse firsatlarindan yararlanamamasina yol agabilmektedir.

Telif Haklar1 ve Fikri Miilkiyet Sorunlari: Metaverse i¢indeki dijital igeriklerin
telif haklar1 ve fikri miilkiyet sorunlar1 ortaya ¢ikabilmektedir. Bu konuda diizenleyici

cercevelerin olusturulmasi ve telif haklariin korunmasi énemlidir.

Saglik ve Giivenlik Tehlikeleri: Fiziksel diinyada sanal diinyalar1 deneyimlerken,
saglik ve giivenlik sorunlari olusabilmektedir. Kullanicilarin fiziksel ¢evrelerini goz ardi

etmeleri, kazalara veya saglik sorunlarina yol agmaktadir (Kov vd., 2021: 335-336).

Metaverse'iin gelisimi ve yayginlagmasi sirasinda bu potansiyel tehlikelerin
yonetilmesi ve ¢oziilmesi onemlidir. Teknoloji sirketleri, diizenleyiciler ve kullanicilar,
Metaverse’iin olumlu yonlerini maksimize etmek ve tehlikeleri en aza indirmek i¢in

birlikte ¢calismalidir.
1.6. Metaverse Fikrini Sekillendiren Etmenler

Metaverse fikrini sekillendiren etmenler ii¢ baslikta incelenmektedir. Bunlar;
internetin giinliik yasamda kullanilmaya baslamasi, film ve oyun sektorii ve kripto paralar

olarak belirlenmistir. Bunlarin her biri asagida incelenerek yorumlanmistir.
1.6.1. internetin Giinliik yasamda kullanilmaya baslamasi

Metaverse ve internet, giinliik yasamimizin ¢esitli yonlerinde etkili bir sekilde
kullanilmaya baglanmistir. Bu teknolojilerin giinliik yasamda nasil kullanildigina dair

bazi 6rnekler asagida verilmektedir. Bunlar (Biiyiikbaykal ve Sonmezer, 2022: 140-142);
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Iletisim ve Sosyal Medya: Internet, insanlarm diinyanin dért bir yanindaki
insanlarla iletisim kurmasini saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, aile, arkadaglar

ve is arkadaglariyla baglant1 kurmay1 kolaylastirir.

Bilgi Erisimi: Internet, her tiirli bilgiye aninda erisim saglar. Haberler,
ansiklopedik bilgi, akademik makaleler ve daha fazlasi internet iizerinden kolayca

bulunabilmektedir.

Alisveris ve Ticaret: Internet, online aligverisin ve e-ticaretin temelini olusturur.

Insanlar, iiriinleri ¢cevrimici olarak arastirabilir, satin alabilir ve satis yapabilirler.

Egitim ve Ogrenme: Internet, uzaktan egitim, online kurslar ve Ogrenme
materyalleri gibi egitim firsatlarim1 sunar. Internet sayesinde Ogrenme, cografi

sinirlamalardan bagimsiz hale gelmektedir (Kirik ve Memmi, 2022: 159-160).

Metaverse’iin giinliik yasam tizerindeki etkileri asagidaki sekilde siralanmaktadir.

Bunlar (JooYoung, 2021: 141-143);

Sosyal Etkilesim ve Oyun: Metaverse i¢inde insanlar sanal diinyalarda bulusabilir,
etkilesimde bulunabilir ve oyunlar oynayabilir. Arkadaslarla sanal diinyalarda bulusma

veya takim halinde oyunlar oynama firsatin1 sunmaktadir.

Egitim ve Eglence: Metaverse, egitim materyallerini ve etkilesimli igerikleri sanal
diinyalarda sunma olanagi saglamaktadir. Egitimciler, 6grencilere gorsel ve etkilesimli

ders materyalleri sunabilmektedir.

Sanal Is Birlikleri: Is diinyasinda, Metaverse i¢indeki sanal toplantilar, is birligi

projeleri ve etkinlikler, farkli bolgelerdeki kisilerin bir araya gelmesine olanak tanir.

Sanal Ticaret ve Ekonomi: Metaverse, sanal miilk satisi, dijital iirlin ticareti ve
sanal para birimleri gibi ekonomik faaliyetleri miimkiin kilar. Kullanicilar, sanal

diinyalarda ekonomik degere sahip varliklara yatirim yapabilirler.

Sanal Sanat ve Eglence: Sanatcilar ve eglence sektorii, Metaverse iginde sanal
sergiler, konserler ve etkinlikler diizenleyebilir. Izleyiciler, sanal diinyalarda katilim

saglayarak eglencenin bir pargasi olabilirler.

Hem internet hem de Metaverse, giinliik yasamimizin bir¢ok alaninda etkili bir

sekilde kullanilmaktadir ve bu kullanim alanlar1 gelecekte daha da genisleyebilir. Bu
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teknolojilerin gelisimi, yasam tarzlarimizi, is yapma sekillerimizi ve etkilesim

bicimlerimizi 6nemli dl¢iide degistirebilir.
1.6.2. Film ve oyun sektorii

Metaverse, film ve oyun sektorleri i¢in biliyiik potansiyellere sahip dinamik bir
alan olarak 6ne ¢cikmaktadir. Bu sektorlerde Metaverse’iin sagladig: firsatlar ve etkiler su

sekillerde degerlendirilebilmektedir.

Film Sektorii; interaktif deneyimler, sanal gergeklik ve arttirilmis gerceklik, yeni
dagittim modelleri, film tanitimlar1 ve pazarlama basliklar1 altinda incelenerek

yorumlanmistir (Giiven ve Tam, 2022: 3-5).

Interaktif Deneyimler: Metaverse, izleyicilere interaktif film deneyimleri sunma
olanagi saglar. Seyirciler, hikayeyi etkileyebilir, karakterlerle etkilesimde bulunabilir ve

farkli sonuclar deneyimleyebilir.

Sanal Gergeklik ve Artirilmis Gergeklik: Metaverse, sanal gergeklik ve artirilmig
gerceklik teknolojileri ile birleserek film izleme deneyimini daha immersif hale

getirebilir. Seyirciler, film diinyasinin i¢ine adim atabilirler.

Yeni Dagitim Modelleri: Metaverse, filmlerin dagitimin1 ve gdsterimini
degistirebilir. Sanal diinyalarda film festivalleri diizenlenerek, filmler daha genis bir

kitleye ulastirilabilir.

Film Tamitimlar1 ve Pazarlama: Metaverse, film tanitimlarini daha etkileyici ve
etkilesimli hale getirebilir. Sanal diinyalarda film fragmanlari, sahne arkasi igerikleri ve

etkilesimli tanitimlar izleyicilere sunulabilir (Giiven ve Tam, 2022: 5-6).

Metaverse’iin oyun sektoriine yapmis oldugu etkiler asagida goriilmektedir.

Bunlarin her biri ayrintilariyla incelenerek yorumlanmistir (Mete, 2023: 297-299).

Derinlemesine ve Interaktif Deneyimler: Metaverse, oyunlar igin daha
derinlemesine ve etkilesimli deneyimler saglamaktadir. Oyuncular, sanal diinyalarda

daha karmasik gorevler ve etkinliklerle karsilagabilmektedirler.

Sosyal Oyunlar ve Cok Oyunculu Modlar: Metaverse, ¢cok oyunculu oyunlar ve
sosyal etkilesimleri daha da zenginlestirir. Oyuncular, sanal diinyalarda arkadaslariyla bir

araya gelebilir ve etkilesimde bulunabilirler.
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Oyuncu igerik Uretimi: Metaverse, oyuncularin kendi iceriklerini olusturmasini
ve paylagmasint kolaylastirir. Oyuncular, sanal diinyalarda kendi karakterlerini,

sahnelerini ve hikayelerini olusturabilirler.

Rekabetci ve Etkilesimli E-Spor: Metaverse, e-spor etkinliklerini daha etkileyici
ve etkilesimli hale getirebilir. Oyuncular, sanal diinyalarda rekabetci etkinliklere

katilabilir ve izleyicilerle etkilesimde bulunabilirler.

Oyun I¢i Ekonomi ve Ticaret: Metaverse, oyun i¢i ekonomi ve ticareti daha
karmasik bir hale getirebilir. Sanal diinyalarda oyun i¢i varliklar, nesneler ve sanal para

birimleri ticaretine olanak tanir.

Bu sektorlerde Metaverse, kullanicilarin deneyimlerini daha etkileyici, eglenceli
ve etkilesimli hale getirebilir. Ancak, telif haklari, giivenlik ve oyuncu sagligr gibi

konularin da dikkate alinmas1 gerekmektedir (Jeon vd., 2022: 73-75).
1.6.3. Kripto paralar

Metaverse, kripto paralarin (cryptocurrency) ve blockchain teknolojisinin bir
parcas1 olarak da kullanilabilecegi bir dijital ekosistemdir. Metaverse i¢indeki sanal
diinyalarda kullanilan 6zel kripto paralar, ekonomik etkilesimleri kolaylastirmak, sanal
miilk alim satimmi desteklemek veya dijital igeriklerin ticaretini saglamak amaciyla
kullanilabilmektedir. Metaverse ve kripto paranin iliskili oldugu konular asagida

belirtilmistir. Bunlar (Kahraman, 2022: 156- 157);

Sanal Miilk ve Varliklarin Alim Satimi: Metaverse i¢indeki sanal miilkler, dijital
esyalar ve sanal varliklar, 6zel kripto paralar kullanilarak alinip satilabilmektedir. Bu,

sanal diinyadaki ticaret ekonominin bir parcasi haline gelmektedir (Alpago, 2018: 420).

Sanal Para Birimleri: Metaverse icindeki sanal diinyalarda kullanilmak tizere
tasarlanmis Ozel kripto paralar, kullanicilarin etkilesimlerini kolaylastirabilmektedir.
Ornegin, oyun ici ddiiller veya sanal iiriinler icin deme yapmak i¢in kullanilabilmektedir

(Carkacioglu, 2016: 50-51).

Sanal Etkinlik ve Ticaret: Metaverse, 6zel kripto paralar araciligiyla sanal

etkinlikler diizenlemeyi ve sanal diinyalarda ticareti desteklemeyi saglayabilmektedir.
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Konserler, sergiler veya diger etkinlikler i¢in biletler veya 6zel igerikler satin alinabilir

(Kahraman, 2022: 157).

Kendi Ekonomik Sistemlerin Olusturulmasi: Metaverse i¢inde farkli sanal
diinyalar veya platformlar, kendi ekonomik sistemlerini 06zel kripto paralarla
olusturabilirler. Bu, farkli topluluklarin kendi ekonomik kurallari1 ve ticaret

yontemlerini belirlemelerine olanak tanir (Ismayilzada, 2017: 230).

Kripto Sanat ve Dijital igerik Ticareti: Sanatcilar veya igerik iireticiler, Metaverse
icinde kripto paralar1 kullanarak dijital sanat eserlerini veya igeriklerini satabilirler.
Koleksiyoncular, dijital eserleri satin alabilir ve ticaretini yapabilirler (Alpago, 2018:

421).

Ancak, Metaverse icinde kripto paralarin kullanimi1 da bazi zorluklar ve riskler
igerebilmektedir. Ozellikle diizenleme, giivenlik ve tiiketici korumasi gibi konular
dikkate alinmalidir. Ayrica, Metaverse icindeki kripto paralarin genel kabulii ve
kullanimi, teknolojik altyapinin gelisimi ve kullanicilarin bu tiir 5deme yontemlerine olan

ilgisi ile belirlenecektir.
1.7. Metaverse’iin Yeni Topluma Sunmus Oldugu Ozellikler

Metaverse, yeni bir dijital ekosistem olarak topluma bir dizi 6nemli o6zellik
sunmaktadir. Bu Ozellikler, sosyal, ekonomik, egitimsel ve kiiltiirel alanlarda biiyiik
degisiklikler ve firsatlar getirebilir. Metaverse’iin yeni topluma sunmus oldugu 6zellikler
lic baslik altinda incelenmektedir. Bunlar; erisilebilirlik, varyasyon ve esitlik olarak

siralanmaktadir. Bunlarin her biri agagida ayrintilariyla agiklanarak yorumlanmistir.
1.7.1. Erisilebilirlik

Metaverse’lin erisilebilirlik konusu, tiim kullanicilarin, engelleri asarak ve farkl
ithtiyaclarma uygun olarak sanal diinyalara erigebilmesini saglama gerekliligini ifade eder.
Erisilebilirlik, herkesin Metaverse i¢inde esit katilim hakkina sahip olmas1 anlamina gelir.
Metaverse’lin erisilebilirligi ile ilgili olarak Oniimiize ¢ikan noktalar su sekilde
siralanmaktadir. Bunlar; fiziksek engellerin asilmasi, gorme ve isitme engelliler i¢in
diizenlemeler, kullanict dostu araytizler, diisiik gérme yetenegi ile renk korliigli, mobil
cihazlar ve cesitli platformlar, egitim ve farkindalik, test ve geri bildirim, erisilebilirlik

standartlar1 ve yonergeleri olarak belirlenmistir. Erisilebilirlik, Metaverse’iin tiim toplum
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icin kullanilabilir ve esitlik¢i bir deneyim sunmasini saglamak igin kritik dneme sahiptir.
Bu nedenle gelistirme ve tasarim asamalarinda erisilebilirlik ilkeleri goz Oniinde

bulundurulmalidir (Tagkiran ve Ugar, 2023: 690-691).

Erisilebilirlik, sonradan diisiiniilen bir sey degil, isletmenin Metaverse alaninin
tasarim ve gelistirme siireci boyunca dikkate alinan temel bir husus olmalidir. Web 2.0
icin erisilebilirlige yonelik Web Icerigi Erisilebilirlik Yonergeleri (WCAG) gibi
Metaverse i¢in uyarlanabilecek cesitli yerlesik yonergeler ve standartlar bulunmaktadir.
Ayrica, isletmelerin Metaverse i¢in kendi erisilebilirlik kilavuzlarini olusturmak igin
calisanlarina ve engelli kullanicilarina danigmalart  gerekmektedir. Metaverse
deneyimlerini, kullanicilarin ayarlar1 kendi ihtiyaglarina gore Ozellestirmelerine ve
ayarlamalarina olanak taniyacak sekilde tasarlamak onemlidir. Metaverse alanlari
miitkemmel bir sekilde erisilebilir kilmak bir gecede basarilacak bir is degildir. Gergek
erisilebilirligi saglamak icin sadece teknolojilerin degil, ayni zamanda gelistirme
asamasinda ve lansman sonrasinda engelli kisilerin deneyimlerinin de siirekli olarak test
edilmesi gerekecektir. Metaverse’iin nihayetinde gercek diinyanin sanal bir kopyasi
olmasi hayal edilmektedir. Bunun miimkiin olabilmesi i¢in, farkli sirketlerin cihazlarinin,
araclarinin ve yazilimlariin birlikte caligabilirligi metaveride gezinmek i¢in gerekli

olacaktir (Radanliev vd., 2023).
1.7.2. Varyasyon

Metaverse, farkli varyasyonlarda ve yaklagimlarda gelistirilebilecek genis bir
kavramdir. Her bir varyasyon, belirli bir amaca veya kullanim senaryosuna
odaklanabilmektedir. Metaverse’iin varyasyonlari; sosyal Metaverse, egitim Metaverse,
ticari Metaverse, ekonomik Metaverse, eglence Metaverse, soguk ve terapi Metaverse,
cevresel ve siirdiiriilebilirlik Metaverse, sanat ve yaraticilik Metaverse, gelistirici ve
teknoloji Metaverse olarak belirlenmistir (Kaddoura ve Husseiny, 2023). Bu
varyasyonlar, Metaverse kavraminin farkli yonlerini ve uygulama alanlarmi
yansitmaktadir. Her bir varyasyon, kullanicilarin belirli ihtiyaclarma ve ilgi alanlarina

uygun deneyimler sunabilir (Taskiran ve Ugar, 2023: 690-691).
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1.7.3. Esitlik

Metaverse’iin ~ esitlik  durumu, katilimcilarin, kullanicilarin = ve  igerik
olusturucularin farkli arka planlardan ve deneyim seviyelerinden gelmeleri nedeniyle
oldukca onemlidir. Esitlik, Metaverse’iin tasarimi, erisilebilirligi, kullanic1 deneyimi ve
firsatlara erisim konularinda odaklanmaktadir. Metaverse’iin esitlik durumu, tasarim,
gelistirme ve kullanim asamalarinda dikkate alinmalidir. Esitlik¢i bir Metaverse, daha
kapsayici, adil ve zengin bir deneyim sunabilir. Bu nedenle Metaverse’iin gelistirilmesi
ve yonetilmesi slireglerinde toplumsal esitlik 6n planda tutulmalidir (Taskiran ve Ugar,

2023: 690-691; Erken, 2022: 85-86).
1.8. Metaverse’te Pazarlama Iletisimi

Metaverse kavrami son yillarda popiilerlik kazanmistir ve birgok isletme
pazarlama iletisim stratejilerini iyilestirmek icin Metaverse’ten yararlanmanin yollarini
aragtirmaktadir. Metaverse kavrami giderek daha fazla potansiyeli nedeniyle
isletmecilerin dikkatini pazarlama iletisimi stratejilerine dondiirmiistiir. Metaverse,
kullanicilarin sanal bir diinyada kendileri, diger kullanicilar, nesneler ve dijital temsilleri

ile etkilesime girebilmektedir.

Metaverse’lin pazarlama iletisimini Kotler ve Keller (2012) su sekilde
tanimlamistir. Isletmelerde pazarlama iletisimi bilgilendirme, hatirlatma ve tiiketicileri
ikna etme olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama iletisimi pazarlama icerisinde ¢ok dnemli
bir bilesen olarak goriilmektedir. Daha 6nce pazarlama iletisimi tek yonliidiir, ancak
teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim ¢ok yonlii hale gelmistir (Jackson ve Ahuja,

2016: 170- 186).

Metaverse araciligiyla, pazarlama iletisimi heyecan verici firsatlar sunacak
tiiketici markalari i¢in baglant1 kurma firsatlarina sahip olduklar tiiketicilerle daha once
farkli yollarla erisilen reklam kanallar1 olarak belirlenmistir. Metaverse’iin en énemli
avantaji tiikketici ve pazarlama arasinda pazarlama iletisiminin kurulmasi, bu sekilde farkl
kitlelere ulagim saglanarak diinyanin her noktasi ile baglanti kurulmasi olarak

belirlenmistir (Carroll, 2021).

Metaverse, pazarlama iletisimi i¢in olduk¢a heyecan verici firsatlar sunan bir alan

haline gelmektedir. Sanal diinyalar; etkilesimli i¢erikler ve sosyal etkilesimler araciligiyla
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markalarin  hedef Kkitleleriyle baglanti kurmasin1 ve etkilesimde bulunmasini
saglayabilmektedir (Besinci, 2023: 43-44). Markalar, Metaverse icinde etkilesimli
etkinlikler diizenleyebilmektedir. Sanal konferanslar, sergiler, konserler veya lansman
etkinlikleri diizenleyerek hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim kurabilmektedirler
(Roach, 2021). Metaverse, yeni iiriin veya hizmetlerin tanitimini yapmak i¢in etkili bir
platform olabilmektedir. Sanal diinyalarda iirlin tanitimlari, 6zel etkinlikler veya deneyim
odakli igeriklerle 1ilgi c¢ekici kampanyalar diizenlenebilmektedir (Carroll, 2021).
Markalar, sanal diinyalarda kendi sanal magazalarim1 agarak iiriinlerini ve hizmetlerini
satiga sunabilmektedirler. Sanal diinyada aligveris deneyimi sunarak miisterilere farkli bir

aligveris deneyimi yasatilabilmektedirler (Dwivedi vd., 2022).

Sanal diinyalarda popiiler influencer'lar veya karakterlerle is birligi yaparak
markanin tanitimi1 yapilabilmektedir. Sosyal medya platformlar1 Metaverse i¢inde de aktif
olarak kullanilabilmektedir. Metaverse, etkilesimli reklam kampanyalari i¢in miikemmel
bir platformdur. Kullanicilarla etkilesime giren interaktif reklamlar ve deneyimler
olusturarak ilgi ¢ekilebilmektedir (Besinci, 2023: 40-41). Kullanicilarin kendi igeriklerini
olusturmalar1 Metaverse ile tesvik edilmektedir. Kullanicilar, markanin temsilcisi olarak
sanal diinyalarda etkinlikler diizenleyerek igerik olusturmaktadirlar. Metaverse iginde
yarigmalar, etkilesimli oyunlar veya 6diillii etkinlikler diizenleyerek hedef kitlenizin
ilgisini ¢ekebilmektedirler ve katilimi tesvik edebilmektedirler (Dwivedi vd., 2022).
Metaverse, kullanicilarin etkilesimlerini ve davranislarini izlemek icin veri analitigini
kullanabilmektedir. Bu veriler kullanarak kisisellestirilmis igerikler ve deneyimler

sunulmaktadir (Besinci, 2023: 40; Roach, 2021).

Metaverse’te pazarlama iletisimi, yaratici ve yenilik¢i yaklagimlar gerektirirken
ayn1 zamanda kullanic1 deneyimine saygi duymay1 da icermektedir. Dogru stratejilerle,
Metaverse pazarlama iletisimi markalarin hedef kitleleriyle daha derin bir etkilesim
kurmalarma ve dikkat ¢ekmelerine yardimci olabilmektedir. Metaverse pazarlama
iletisimi uygulamalarinin amaci, markalarin Metaverse ortaminda hedef kitleleriyle
etkilesim kurarak, marka farkindaligini artirmak, iirlin veya hizmetleri tanitmak, miisteri
baghligini saglamak ve potansiyel miisterilere ulasmak i¢in stratejik adimlar atmaktir

(Besinci, 2003: 41-42).
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1.8.1. Yatirim ve Uygulamalar

Metaverse pazarlama iletisimi, markalarin Metaverse ortaminda daha genis bir
kitleye ulasmak, marka farkindaligini artirmak ve miisteri baghligin1 saglamak igin
Oonemli bir yatirim alani olarak kullanilabilmektedir. Metaverse pazarlama iletisimi i¢in
potansiyel yatirim uygulamalari ortaya ¢ikarilmistir. Markalar, kendi sanal etkinliklerini
veya sergilerini diizenleyerek hedef Kkitleleriyle etkilesime gecebilmektedir. Bu
etkinlikler, katilimcilarin markanin degerlerini ve iiriinlerini daha yakindan tanimalarini
saglamaktadir. Sanal diinyada markaya ait bir magaza olusturarak {iriinlerin sanal diinya
icerisinde sergilemesi yapilabilmektedir. Buradaki kullanicilar iirlinleri sanal magazada
inceleyebilir, deneyimleyebilir ve satin alabilmektedir. Metaverse i¢inde etkilesimli
reklam kampanyalari1 olusturularak kullanicilarin ilgisi ¢ekilebilmektedir. Kullanicilarla
etkilesime giren reklamlar, marka hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini saglamaktadir.
Popiiler Metaverse karakterleri veya influencer'larla is birligi yaparak markalarin

tanitimlarini yapmaktadir.

Influencer'lar, genis bir takipe¢i kitlesi ile etkilesimde bulunarak markanin
goriiniirliigiinii arttirmaktadir. Markalar eglenceli etkinlikleri oyunlar ya da deneyimlerle
iliskilendirilebilmektedir. Bu sekilde kullanicilar markalar1 daha olumlu sekilde
hatirlayacaklardir. Metaverse, kullanici davranislarini izleyerek kisisellestirilmis icerikler
sunmaya olanak tanimaktadir. Bu, kullanicilarin daha bagli hissetmelerine yardimci
olabilmektedir. Metaverse pazarlama etkinliklerinin etkisini 6lgmek icin veri analitigi
kullanilabilmektedir. Bu veriler kullanilarak stratejiler optimize edilebilmektedir ve bu
sekilde daha 1yi sonugclar elde edilebilmektedir. Kullanicilar kendi igeriklerini olusturarak
etkilesime girmektedir. Bu sekilde kullanicilar marka ile etkilesimde bulunduklar1 zaman
odiil kazanabilecekleri ve etkilesimli etkinlikler diizenleyebileceklerini 6greneceklerdir

(Ulger ve Ulger, 2023: 113-114; Dwivedi vd., 2022).

Metaverse pazarlama iletisimi, yatirim yapilmasi gereken stratejik bir alan olarak
goriilmektedir lyi planlanmis ve yiiriitiilmiis Metaverse pazarlama projeleri, markanin
dijital diinyada daha fazla ilgi ¢ekmesine ve etkilesimde bulunmasina yardimei

olmaktadir (Besinci, 2023: 45).
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1.8.2. Metaverse’ii Olusturan Unsurlar

Metaverse, ¢esitli bilesenlerin bir araya gelmesiyle olusan karmasik bir dijital
ekosistemdir. Bu bilesenler, kullanici deneyimini olusturan ve Metaverse’iin isleyisini
saglayan temel unsurlardir (Alpago, 2018: 421). Metaverse’iin temelini olusturan sanal
diinyalar, kullanicilarin etkilesimde bulunabilecegi 3D veya 2D alanlardir. Bu diinyalar,
kullanicilarin sanal karakterler araciligiyla dolasabilecegi, etkilesimde bulunabilecegi ve
icerikleri deneyimleyebilecegi alanlardir (Erken, 2022: 84). Kullanicilar, Metaverse
icinde temsil edilen sanal karakterler olan avatarlar araciligiyla etkilesime girerler.
Avatarlar, kullanicilarin sanal diinyada kendilerini ifade etmelerine ve etkilesimde
bulunmalarina olanak tanir (Ulger ve Ulger, 2023: 112). Metaverse, kullanicilarin diger
kullanicilarla etkilesimde bulunabilecegi sosyal baglantilar sunar. Arkadaslarla iletisim
kurma, topluluklara katilma, etkinliklere katilma ve paylasimlar yapma gibi etkilesimler
Metaverse icinde gergeklesebilir (Taskiran ve Ucar, 2023: 689). Metaverse, sanal
diinyalarda gercek diinyay1r yansitan veya farkli eglence deneyimleri sunan etkinlikler
barindirir. Konserler, sanat sergileri, oyunlar, spor etkinlikleri ve diger eglence tiirleri

Metaverse i¢inde yer alabilir (Besinci, 2023: 42).

Metaverse i¢inde sanal miilkler, dijital {riinler ve hizmetlerin ticareti
gerceklesebilmektedir. Sanal para birimleri, dijital varliklar ve ekonomik etkilesimler,
Metaverse i¢inde ekonomik bir yapr olusturmaktadir. Kullanicilar, Metaverse icinde
kendi igeriklerini olusturabilir, paylasabilir ve sergileyebilirler. Sanal diinyalarda yazili
icerikler, dijital sanat eserleri, videolar ve daha fazlasim1 paylasabilmektedirler.
Metaverse, egitim ve 6grenme i¢in bir platform olarak kullanabilmektedir. Sanal siniflar,
egitim materyalleri, interaktif dersler ve egitim etkinlikleri Metaverse i¢inde yer
almaktadir. Metaverse, gorsel ve isitsel deneyimler sunmak i¢in gelismis grafik ve ses
teknolojilerini kullanir. Bu teknolojiler, gergekci sanal diinyalarin olusturulmasini saglar.
Metaverse i¢indeki etkilesimler ve kullanici davranislari izlenir ve analiz edilmektedir.
Bu veriler, pazarlama stratejilerinin optimize edilmesi, igeriklerin kisisellestirilmesi ve
kullanict deneyiminin gelistirilmesi i¢in kullanilabilmektedir. Metaverse i¢inde kullanici
giivenligi ve kimlik yonetimi biiyiik 6nem tasimaktadir. Kullanici bilgilerinin korunmast,
kimlik dogrulama ve giivenli etkilesim mekanizmalari, Metaverse iginde saglanmaktadir

(Besinci, 2023: 40-41; Ulger ve Ulger, 2023: 110). Metaverse kullanicilarin etkilesimde
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bulunabilecegi, icerikleri deneyimleyebilecegi ve yeni deneyimler yasayabilecegi

karmasik bir dijital diinyanin temelini olusturmaktadir.
1.8.3. Metaverse’te Pazarlama

Metaverse, pazarlama stratejilerinin uygulanabilecegi yeni ve dinamik bir dijital
platform sunmaktadir. Markalar, Metaverse icindeki kullanicilarla etkilesim kurarak,
marka bilinirligini artirabilir, {irlin veya hizmetleri tanitabilir, miisteri baglilig
olusturabilir ve farkli pazarlama hedeflerine ulasabilir. Metaverse pazarlama stratejileri,
markanin hedeflerine ve hedef kitlesinin ilgi alanlarina uygun olarak 6zellestirilebilir. Bu
dinamik platform, yaratici ve etkilesim odakli pazarlama yaklagimlari i¢in bir¢ok firsat

sunar.

Metaverse temelde, internetin ya da sosyal medyanin yerini almayacak ve bunun
yerine yeni heyecan verici kullanici deneyimi insa edecek bir evren olarak goriilmektedir.
Geleneksel 2D internet lizerinde fazladan is, bilgi ve iletisim araglarinin kapsamli ve
birlikte ¢alisabilir oldugu bir 3D katmani temsil edilmektedir. Bagka bir ifade ile fiziksel
diinyada nasil ¢alisildiginin dijital bir kopyast olmaktadir. Bunu saglayacak olan durum,
kullanicilarin kendilerine benzeyen ve hareketlerini taklit eden avatarlar araciligiyla bir
araya gelerek birbirleriyle ve fiziksel diinyay1r da kopyalayan c¢evre ile etkilesime
girebilecek olmalaridir. Bunun isletmeler agisindan 6nemi, Metaverse’lin 6zellikle geng
demografik hedef gruplara dogrudan erigimi olan dev bir laboratuvar olarak goriilmesidir.
Bu anlamda, ¢ogunlukla Fortnite veya Roblox gibi sanal oyunlarla taninan Metaverse,
saglik, tiiketici Uriinleri, eglence gibi birgok sektdrde her seyi kapsayan bir etkiye sahip
olabilir. Bu durumun gelecekte, yeni beceri, meslek ve sertifika tiirleri olusturacagi

diistiniilmektedir.

Mali degeri milyarlarca dolar olacag: tahmin edilen bu evreni denemek isteyen
markalar i¢in, liriin veya hizmetlerinin islevselligini artiran bir deneyim yaratmak akillica
bir yol olacaktir. Artirllmis gerceklik (AR), bu deneyim icin miikemmel bir yol
olabilmektedir. Ornegin Adidas, alisveris yapanlarin sanal olarak ayakkabi denemesine
izin vermek i¢in AR'yi devreye alirken, Ikea, insanlarin mobilyalarmi kendi evlerinde
gorsellestirmesine izin vermek icin yillardir bu 6zelligi entegre etmektedir (Hollensen,

Kotler ve Opresnik, 2023:1).
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Metaverse icindeki sirketler, tiiketicilere hem stiriikleyici hem de markalartyla
ilgili gekici bir deneyim sunmak i¢in 3D sanal diinyalardan yararlanma yetenegine sahip
olmaktadir. Yine, ¢esitli reklam ve halkla iligskiler kampanyalar1 i¢in kullanilma
potansiyeline sahiptir. Bireylerin bir isletmenin iiriin/hizmetlerini hem eglenceli hem de
ilgi ¢ekici bir sekilde kesfetmelerine olanak tantyan etkilesimli deneyimler olusturmak
icin 3D sanal diinyalar1 kullanmak, isletmeler i¢in oldukg¢a basarili bir pazarlama araci
olabilir. Bu baglamda, Metaverse’iin isletmelere siiriikleyici ve ilgi cekici marka

deneyimleri yaratmalari i¢in daha da fazla firsat sundugu diisiiniilmektedir.

Bunun nedeni, Metaverse’lin li¢ boyutta var olan ve isletmelerin sagladiklart mal
veya hizmetlerin gergek¢i simiilasyonlarint gelistirmelerini saglayan bir ortam olmasi,
yani igletmelerin yeni {iriin fikirlerini taahhiitte bulunmadan 6nce miisterilerin bu tiriinleri
deneyebilecek olmasidir. Bir diger neden, kalici bir diinya olarak goériilen Metaverse’iin,
isletmeler aktif olarak reklamini yapmasalar bile marka varliklarini canli tutabilmeleri
seklinde ifade edilebilir. Bu durum ayni1 zamanda, tiiketiciler arasinda marka sadakatini
tesvik etmenin yani sira bir miisteri ve desteke¢i toplulugu olusturma siirecinde yardimci
olabilir. Baska bir neden, isletmelerin bu evrende tiiketicileriyle daha 6nce miimkiin
olmayan bir diizeyde daha samimi bir etkilesim kurmasini saglayan ortak bir gergeklik
olmasidir. Ozetle, isletmelerin diinyanin her yerindeki miisterilerle iletisim kurma firsat:

saglayan ¢evrimigi bir evren olarak goriilmektedir (Bushell, 2022).

Emsali olmayan yeni bir tiiketim alam1 olarak Metaverse ticaret alani
goriilmektedir. Diinyada teknoloji konusunda gen¢ ve bilgili olan topluluklar sosyal
medya ve oyundan sanal gercekliklere kadar bu alanlar igerisinde giderek artan miktarda
zaman harcadiklar1 ve bir¢ok kimligi benimsedikleri goriilmektedir (Joy vd., 2022: 339).
Fortnite ya da Roblox gibi ¢evrimi¢i diinyalarin araciligi ile sanal oyunlarin Metaverse’te
tanindig1 goriilmektedir. Bunun sadece oyun sektoriinde oldugunu diisiinmenin dar
goriisliiliik oldugu diisiiniilmektedir (Hollensen vd., 2023: 1). Oyun sektori agirlikli bir
Pazar olarak goriilmesine ragmen gelecekte bir¢cok alanda Metaverse teknolojisi ile
yeniden big¢imlenmenin kaginilmaz bir gergek oldugu goriilmektedir (Lee ve Kwon,

2022).

Metaverse igerisinde bir kisi ya da ise uygun olan avatar sosyal bir rol

iistlenmektedir. Metaverse icerisindeki kostiim ve esyalar, avatarlarin toplumsal anlamini
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ifade etme araci olarak kullanilmaktadirlar. Bunun yaninda farkli giyim isletmeleri
bunlan dikkate alarak satis yapmalar1 bu avatarlar sayesinde saglanmaktadir. Gengler
Ozellikle sanal alan ve ger¢ek kimliklerinin ayni oldugunu diisiindiikleri i¢in sanal
diinyanin sosyal anlamini gercek diinya kadar 6nemli gormektedir (Park ve Kim, 2022:
4220). Tiiketicilere aligveris yapma, mal aligverisi yapma ve bu kimlikleri yasamak i¢in
yeni yollar sunan dijital varliklar; sanal moda ve degistirilemez tokenlar (NFT’ler)

seklinde siralanmaktadir.

Metaverse pazarlama agisindan incelendiginde izlenebilirlik, seffaflik, miilkiyet
haklari, dolandiricilikla miicadele mekanizmasi ve tiiketiciye yonelik sadakat ve giliveni
hedeflenen sekilde vurgulayan olasiliklar yol haritasi sunuldugu belirlenmistir (Joy vd.,
2022: 339). Gelecegi 6ngdren markalar yeni bir Pazar alan1 olusturarak, 6ne gegme firsati

yakalamak i¢in Metaverse kullanmaktadirlar (Lee ve Kwon, 2022).
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UCUNCU BOLUM
FORTNITE VE ROBLOX UZERINE VAKA INCELEMESI

1. Arastirmanin Amaci

Yapilan bu ¢alismada Metaverse ekosistemi igerisinde yillardir aktif bir sekilde
faaliyet gosteren iki oyun sirketinin pazarlama iletisimi uygulamalar1 incelenmis ve
bunlarin saglamis oldugu durumlar g6z Oniinde bulundurularak yorumlanmistir. Bu
cergevede yurt iginde ve yurt disinda Roblox ve Fortnite gibi Metaverse platformlarinin
pazarlama iletisimi uygulamalar1 lizerine yapilmis olan ¢alismalar incelenerek 6rnekler
baz alinmistir. Bu konunun yeni ve lizerine arastirmalar yapilmaya devam edilmesi
gereken bir konu olmasi, degisimi ortaya koyacak gdstergelerin belirlenmesi noktasindaki
calismalarin yapilmasini  zorlastirmaktadir. Siirekli gelismekte olan Metaverse
ekosisteminin {ilkemizde verimli ve etkin bir sekilde doniisiim yasayabilmesi i¢in
oncelikle teknolojik alt yapinin gii¢lii olmasi gerekmektedir. Bu baglamda teknolojik alt
yapisi giiclii olan ve kiiresel ¢apta kullaniciya sahip Fortnite ve Roblox girisimlerinin
incelenerek yorumlamasi yapilmistir. S6z konusu platformlarin bagarilarinin ardinda
yatan pazarlama iletisim faaliyetleri ve Metaverse ile gelen yeniliklerle neleri farkl

yaptiklar ortaya konmaya ¢alisilmistir.
1.1. Arastirmanin Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada Metaverse ve oyun sektorii icerisinde bulunan iki isletme (Fortnite
ve Roblox) vaka analizi yontemi ile pazarlama iletisimi agisindan incelenmistir. Sosyal
bilimler alaninda vaka analizi yontemi siklikla kullanilmaktadir. Vaka analizi, sosyal
bilimlerde belirli bir olgu, durum veya kisinin detayli olarak arastirilmasi seklinde
Ozetlenebilir ve derinlemesine bir arastirma yontemidir. Nitel arastirma yontemlerinin bir
alt kiimesi olarak kabul edilmektedir ve birden fazla veri kaynagi kullanilarak gériismeler,
gbzlemler ve belge incelemeleri gibi tekniklerle gergeklestirilir. Bu sayede, arastirmacilar
bu olgularin veya durumlarin arkasindaki nedenleri ve etkileri daha iyi anlayabilir. Bu
arastirma yontemi ayni zamanda arastirmacilarin 6rneklem se¢me, veri toplama ve analiz
etme konularinda daha esnek olmalarini saglar. Aragtirmada bu yontemin kullanilmasinin

nedeni Metaverse’lin yeni taninmaya baglanan bir kavram olmasidir.



Arastirmaya konu veriler, sirketlerin uygulamalarinin dogrudan incelenmesi, web
ve sosyal medya mecranin taranmasi, daha Onceden konuyla alakali yapilan

caligmalardan ve istatistiki verilerden faydalanilmasi suretiyle elde edilmistir.
1.2. Arastirma Siirhhiklar:

Yapilan aragtirma Fortnite ve Roblox isletmelerinin pazarlama iletisim
faaliyetleriyle ile siirlidir. Bu iki isletme gerek aktif kullanici sayilar1 gerek hizmet
verdikleri uzun stireler agisindan Metaverse’iin iyi Ornekleri arasinda oldugu ig¢in

secilmistir.
1.3. Metaverse Inceleme ve Uygulamalari

Tarihsel siire¢ icerisinde dijital oyun aligkanliklarinin siirekli olarak degisim ve
gelisim gosterdigi belirlenmistir. Yaklagik olarak yirmi yil 6nce ¢ocuklar ¢ogunlukla
kendi baslarina video oyunlar1 oynarlarken giiniimiizde interaktif, sosyal oyunlarin yeni
norm haline geldigi goriilmektedir. Bu donem igerisinde Fortnite, Roblox, Minecraft,
Pokemon GO gibi ¢evrim i¢i ¢ok oyunculu oyunlarin popiilaritesi, ¢cocuklarin oyun
oynama aligkanliklar1 bireysel bir eglenceden sosyal bir deneyime doniismektedir.
Nesiller arasi etkilesim ve iliskilerin gelistirilmesi icin umut verici bir ortam olarak dijital

oyunlar goriilmektedir.

Metaverse; oyun platformundan baslayarak, dijital para birimine odaklanan ve
insan hayatinin derinden dahil oldugu bir dizi entegre donanim teknoloji ve dijital
teknolojisinin es zamanli olarak ortaya ¢ikmasi sonucu desteklenen sanal diinya ve bir
hayatta kalma vizyonu olarak tanimlanmaktadir (Yuan ve Yang, 2022). Metaverse ile
insanlar bu diinyada hayal edip gerceklestiremedikleri ve gelecekte de gerceklestirme
imkani bulunmayan isteklerini tatmin etme imkanina sahip olmaktadirlar. Bu sekilde
istedikleri kimlige biirlinerek, istedigi mekdn ve zamanda bulunabilecek, aligveris,
arkadas edinme, seyahat vb. faaliyetleri kolayca gergeklestireceklerdir. Sosyal diinyalara
benzer sekilde oyun diinyalarinin da zengin ve uzun bir varlik gegmisine sahip olduklari
belirlenmistir.  Giiniimiizde oyun oynamanin 6nemli bir yonii diger oyuncular ile
paylasilan siirekli oyun deneyimleri kavramidir. Oyunlar ile oyuncularin varlig1 ile bunun
nasil siirdiirdiigiinii anlama, bunun Metaverse ile nasil yapilabilecegini anlamak acisindan

bliyiik 6nem tasimaktadir (Evans vd., 2022). Metaverse; dijital oyun diinyasinda biiyiiyen
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yeni nesil basta olmak {izere tiim insalara hayal giiciiniin 6tesinde olanak saglamaktadir.
Metaverse’iin amaci; var olmayan gercek diinya igerisinde gercege benzer bir diinya
saglama ve ayni zaman igerisinde sosyal bir topluluk olusturmak olarak belirlenmistir.
Kullanici eslestirme, teknolojik olgunluk ve igerik uygulanabilirligi agisindan yapilan
incelemede oyunlar Metaverse’li kesfetmenin en iyi yoludur. Dijital oyunlarla elde edilen
deneyimler, 0grenilen dersler ve basarisizliklar Metaverse’iin diger etki alanlarindaki

varligin1 dogrudan etkileyecektir.
1.4. Fortnite Oyun Uygulamasi

Fortnite, Epic Games tarafindan gelistirilen ve 2017 yilinda piyasaya siiriilmiis
ticretsiz bir oyundur. Fortnite c¢apraz platformlu bir oyundur. Nintendo Switch,
PlayStation 4, Xbox One, Xbox Series, 10S, Android, PlayStation 5, macOS ve Microsoft
Windows kullanicilar1 oyunda ayni anda bulunabilmektedir. Dolayisiyla oyunu PC,
konsol veya mobil cihazlar izerinden oynamak miimkiindiir. Fortnite, bir¢ok farkli oyun
moduna sahip bir Battle Royale oyunu olarak tanimlanabilmektedir. Battle Royale, belirli
sayida oyuncunun oyun alanina atildig1 6zel bir oyun tiiriidiir. Bu oyunda oyuncular
savasmak ve birbirlerini etkisiz hale getirmek zorundadirlar. Oyuncular az miktarda
ekipmanla baslar ancak oyun ilerledik¢e ekipman arayarak ve diismanlari ortadan
kaldirarak, diismanlarinin sahip olduklar1 ekipmanlar1 edinmeye devam ederler. Bu
sekilde sadece sona kalan bir oyuncu oyunu kazanmaktadir. Oyuncularin bir yere saklanip
digerlerinin ¢atismasindan nemalanmasini dnlemek i¢in oyunda bir de The Storm adi
verilen bir firtina bulunmaktadir. Firtinalar yavas yavas oyun alanini daraltir ve oyunun
sonunu hizlandirir. Firtinaya yakalanmamak i¢in oyuncularin siirekli hareket etmeleri

gerekmektedir.

Fortnite’da yiiz oyuncu bir mag igerisinde toplanmaktadir. Fortnite't oynanis
acisindan rakiplerinden farkli kilan sey, oyun sirasinda macta oyuncular metal, ahsap
veya kaya gibi kaynaklar toplayarak kendilerini korumak veya bir saldir1 stratejisi
tasarlamak icin altyapilar olusturulmaktadir. Yukarida belirtildigi gibi, Fortnite oynamasi
licretsiz bir oyun, yani geliri oyun i¢i dijital satin alim iizerindedir. Bu oyun i¢i dijital
satin alimlarin hepsi kozmetik tabanlidir ve oynanis1 veya oyuncunun mag i¢indeki
performansini etkilememektedir. Oyun i¢i dijital satin alimlar; gergek para birimi (euro,

dolar, vb.) veya V-Papel ad1 verilen 6zel oyun i¢i para birimi ile gergeklestirilmektedir.
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V-Papeller oyun i¢inde elde edilebilmektedir veya harcanmadan Once oyuncular
tarafindan ger¢ek parayla mikro islemlerde satin alinabilmektedir. Oyun igerisinde
bulunabilecek farkli oyun ici dijital satin alim tiirleri ise; V-Papel para birimi, Baslangi¢
Paketleri, Savas Bileti, Skins paketleri, Karakter kaplamalari, Ifadeler, Silah kaplamalari,
Is birligi karakter goriiniimleri, Is birligi silah kaplamalari, Is birligi goriiniim paketleri,

Fortnite Miirettebat Uyeligi, Tek kisilik senaryo olarak belirlenmistir.

Fortnite oyunu Gorsel 3.1°de goriildiigii iizere, daha 6nce de belirtildigi gibi,
oynamasi lcretsiz bir Battle Royale oyunudur. Ancak, ayn1 zamanda oyuncularin tek
kisilik bir hikdyeyi deneyimlemelerine olanak tantyan iicretli bir siiriime sahiptir. Oyunun
bu versiyonu Fortnite Save the World (Epic Games, 2022) olarak adlandirilmistir. Bu
oyun, oyun i¢i satin alimm yan sira bir paket icinde 15,99% karsiliginda satin

alinabilmektedir.

Gorsel 3.1. Fortnite Oyunu

Unreal Editor (UEFN), oyun ve deneyimleri dogrudan Fortnite iizerinde
tasarlamak, gelistirmek ve yayinlamaya olanak taniyan bir PC uygulamasi olarak
goriilmektedir. UEFN sayesinde artik Fortnite’in milyonlarca oyuncusuna farkli oyunlar,
modlar ve deneyimler {iretip yayimlamanin miimkiin oldugu goriilmektedir. Bu markalar

icin ¢ok farkli pazarlama kanali olarak Fortnite lizerinde ¢aligsmalar yapilmaktadir.

Fortnite’in diinya capindaki etkisi, UEFN’nin saglamis oldugu yeni imkanlar,
markalar i¢in oyun diinyas1 igerisinde benzersiz bir pazarlama firsatt sunmaktadir.
Fortnite diinyanin en biiyiik ve en cesitli fikri miilkiyet koleksiyonuna sahip oyunlardan
biri olarak goriilmektedir. Fortnite gelirlerinin %40’ 11 Creator Economy 2.0 tanitimi i¢in

ayirmasi, Epic’in yaratici bir ekosistemi tesvik etme konusunda kararligimin altii
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cizmektedir. Ozel programlama dili Verse ve Fortnite icin Unreal Engine’e (UEFN) &zel
ice aktarma Ozelligine sahip birlesik dijital varlik depolari, gorsel ve marka entegrasyon

olanaklarmi da gelistirmektedir.
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Grafik 3.1.: Fortnite Tiim Zamanlar Oyuncu Sayis1 Grafigi
Kaynak: DemandSage, 2024.

Grafik 3.1.’de goriildiigl tizere Fortnite’in 100 milyon kullanictya ulastigi 2018
yilindan bu yana kullanict sayisini istikrarlt bir sekilde yiikseltmeyi basardigi ve 2023
yilinda 500 milyondan fazla kullaniciya ulastig1 anlasilmaktadir. Fortnite oyuncularinin
%21,64’lnlin ABD’de yasadigi goriilmektedir. Grafik 3.2.°de goriildiigli {izere
oyuncularin bu platform igerisinde haftada ortalama 6-10 saat gecirdikleri
anlagilmaktadir. Fortnite 2021 ‘de toplam 5,8 milyar dolar gelirin elde edildigi
goriilmektedir. Oyuncularin %62,7’sinin  18-24 yas aralif1 igerisinde bulundugu,
oyuncularin  %90’nin erkek oldugu, %78’nin de konsol oyunlarimi tercih ettigi
goriilmektedir. Fortnite, Ocak 2023’te izlenen 41,7 milyon canli yaymla Twitch’te 6.
sirada yer almaktadir. Fortnite Discord sunucusu 827 binden fazla iiyesiyle platformdaki

en biiyiik sunucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (GaminginTiirkiye, 2023).
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Grafik 3.2.: Fortnite’ta Oyuncularin Gegirdigi Siire Grafigi
Kaynak: DemandSage, 2024.
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1.5. Fortnite’ta Pazarlama iletisimi Uygulamalari

Fortnite, pazarlamacilar i¢in gii¢lii bir platform sunan yenilik¢i bir oyundur. Oyun,
geleneksel pazarlama kanallarinin Gtesine gegcen ve hedef Kkitleleriyle etkilesim

kurmalarina olanak taniyan ¢esitli pazarlama iletisimi uygulamalar1 sunmaktadir.

Bu iletisim uygulamalari, 6rnegin oyun i¢i reklamlar, sponsorluklar, turnuvalar ve
ozel etkinlikler gibi birgok farkli sekilde ortaya ¢ikabilmektedir. Fortnite, 6zellikle geng
nesiller arasinda popiiler oldugu igin, markalarin bu platformda var olmasi ve
tiikketicileriyle etkilesim kurmasi son derece 6nemlidir. Oyun ayni zamanda, sosyal medya
platformlarinda da biiyiik bir takipci kitlesine sahip oldugundan, markalarin burada da
yer almasi ve tiiketicileriyle etkilesim kurmasi biiyiik bir avantaj saglayabilmektedir.
Fortnite, pazarlama diinyasinda hizla popiiler hale gelen influencer'larin da ilgisini
cekmektedir. Bu influencer'lar, oyunu oynayarak veya Fortnite ile ilgili igerikler iireterek,

markalar i¢in degerli bir reklam araci olabilmektedirler.
1.5.1. Fortnite’ta Reklam Kullanimi

Fortnite, oyun i¢i reklamlar1 biinyesine entegre edebilen popiiler oyunlarin
basinda gelmektedir. Bunu, oyun deneyiminden 6diin vermeden oyunculara katma deger
saglayarak ve ayn1 zamanda reklam verenlerin ilgisini ¢ekerek yapabilen bir platformdur.
Fortnite’ta oyuncular, oyunlardan once lobide ve harita iizerinde sponsorlu iiriin ve
markalar1 tanitan tabela ve posterler gorebilirler. Bu posterler genellikler kostiim

paketlerinin reklamlarindan olugsmaktadir.

Fortnite dogrudan kendi reklamini1 yapmak yerine, hedef kitlesini cezbeden cesitli
firmalarla is birligine giderek her iki tarafin da dahil oldugu gorseller ve videolar
paylasmay1 tercih etmektedir. Bu sayede hem halihazirdaki kullanicilarini memnun

etmekte hem de heniiz Fortnite’1 denememis potansiyel yeni kullanicilara erismektedir.

Hamari ve Keronen (2017) tarafindan yapilan bir arastirmada, sanal diinyalarda
yapilan sanal lriin satin alimlarinda keyif faktoriiniin giicli bir belirleyici oldugu
sonucuna ulasilmistir. Metaverse sirketlerinin reklamini yaptigi iirlinler incelendiginde

kullaniciya keyif verme amaci giidiildiigii yorumu kolaylikla yapilabilmektedir.

Kostiim paketleri, oyunun giinliik rotatif magazasindan satin alinabilen paketlerdir

V-Papel cinsinden farkli fiyatlarla alinabilmektedirler. Bunlar, oyuncunun kisisellestirme
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Ogelerini veya segeneklerini igermektedir. Belirli bir kiyafet, sirt cantasi, silah, ifade veya
ara¢ gibi karakter ortaya koymaktadir. Genellikle paket icerisinde olusturulan belirli bir
temaya saygi duyulmaktadir. Oyuncunun karakterini tek bir tema ile tamamen
Ozellestirmesine olanak taninmaktadir, bu sekilde satin alma yapilabilmektedir. Bununla
birlikte, oyuncular pakette bulunan 6gelerin her birini ayr1 ayr1 da satin alabilirler. Ayrica,
hemen her giin yeni bir 6zellestirme &gesi segkisi oyunculara sunulmaktadir. Ornek
olarak Gorsel 3.2 ve 3.3 te de goriildiigii tizere bir karakter kiyafeti veya goriiniimii, bir

sirt ¢antasi, silah gorlinlimleri ya da ifadeler verilebilir.

Gorsel 3.3. Fortnite Kostiim Paketleri

Oyuncular, yeni anlamlar ve oyun kaliplar1 yaratmak i¢in dekoratif 6geler ve diger
gorsel tasarim Ogelerini kullanarak oyunla etkilesime girerler. Oyun sirketleri, oyun igi
kozmetiklerin dijital olarak satin alinmasiin oyun iizerinde haksizliga yol acabilecek
hicbir etkisinin olmadig fikrini normallestirmeye ¢alismaktadir. Bunun sebebi gecmiste

yayginlasan ve oyuncular tarafindan KazanmaklcinOde (PayToWin) seklinde
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dillendirilen, oyunda satin alinabilen esyalarin oynanisa ciddi etkilerinin biraktig1 kot
intibadir. Artik sadece gorsellik odakli kozmetik iiriinler sunan oyun sirketleri,
kozmetiklerin oyunculara deger kattigini1 bilmekte ve bu nedenle oyuncularin karlarini en

iist diizeye ¢cikarmaya calismaktadirlar (Fennimore, 2020: 22).

Fortnite’1n, ¢esitli sektorlerde 6nde gelen markalar1 kullanim 6rnekleri Gorsel 3.4,

3.5 ve 3.6’da goriilmektedir.

SUMMER

FESTIVAL

THE POLO
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cup

11.04.22
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Gorsel 3.6. Fortnite Oyununda Nike Reklam

59



Fortnite Annual Revenue

8.5

6.0
55
5.0
4.5
4.0
35 [ | Il Reven...
2018 2019 2020 2021 2022
in Billion USD

Grafik 3.3: Fortnite’in Yillara Gore Geliri
Kaynak: Activeplayer, 2024.

Fortnite, 2019 yilinda mobil platform sirketleriyle yasadigi bir anlagmazligin
yaratmis oldugu diisilisiin haricinde gelirlerini yillar gectik¢e artirmistir. Grafik 3.3°te
gosterildigi tizere 2018 yilinda elde ettigi 5.4 milyar dolarlik gelir, 2022 yilinda 6.1 milyar
dolara yiikselmistir. Kurulugtan bu yana yaklasik 26 milyar dolar gelir ettigi
bilinmektedir. Fortnite kullanicilar1 oyundaki sanal iiriinler i¢in aylik ortalama 44 milyon
dolar harcamaktadir. En c¢ok harcama yapan iilke ise %63’liik oranla ABD’dir
(Activeplayer, 2024).

1.5.2. Fortnite’da Halkla iliskiler

Fortnite, piyasaya siiriilmesinden bu yana oldukc¢a basarili bir oyun olmustur ve
bu basarmin hatir1 sayilir bir kismi, giiglii bir halkla iliskiler c¢abasindan
kaynaklanmaktadir. Fortnite'mn halkla iligkiler stratejisinin bazi 6nemli unsurlar1 su alt

bagliklarla ele alinabilmektedir.

e Etkinlikler:
Fortnite, Gorsel 3.7.’de goriildiigii lizere Travis Scott ve Ariana Grande gibi iinlii
sanat¢ilarin sanal konserleri de dahil olmak iizere bircok heyecan verici etkinlige ev
sahipligi yapmustir. Yeni oyuncularin ve ana akim medyanin ilgisini ¢eken bu

etkinlikler, oyunun basarisinda etkili olmustur.
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Gorsel 3.7. Ariana Grande Konseri

Etkileyici sahne dekorasyonlar1 ve gorsel efektleri ile Fortnite, Marshmello ve Travis
Scott gibi iinlii miizisyenlerin sanal konserlerine ev sahipligi yaparak, dijital diinyanin
siirlarint zorlamistir. Sponsorlarin logolarinin ve tirlinlerinin yer aldigi bu konserler,
sanal gerceklik teknolojisi sayesinde izleyicileri ger¢ek bir konser deneyimi
yasatmaktadir. Fortnite’in sanal diinyasinda gerceklesen bu konserler, miizik ve

teknolojinin birlesimiyle gelecegin etkilesimli eglence diinyasina dnciiliik etmektedir.

&

Number of concurrent playe s in millions

Destruction of the purple Marshmelle concert (Feb "19) Travis Scott concert (Apr"20) Galactus event (Nov "20}
cube (Nov "18)

& Starista 2023 &

@ Additional Infarmation Show source @

Grafik 3.4: Fortnite Etkinlik Bazli Oyuncu Sayis1 Grafigi
Kaynak: Statista, 2023

Grafik 3.4’te goriildigl ilizere Fortnite’ta gergeklesen bir dizi etkinlikler ve
sonrasinda oyuncu sayisindaki degisimin istatiksel verileri sunulmustur. Kozmetik
iriinlerle tutundurmanin yam sira Fortnite, tinlii kisilerin canli performanslarint da

platformunda oyuncularla bulusturmaktadir. Marshmello ve Travis Scott
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konserlerinin ardindan Galactus etkinligine ev sahipligi yapan Fortnite, bu ii¢
etkinligin ardindan yaklasik 10 milyon civarinda olan oyuncu sayisini bir yildan kisa
bir siire icerinse 15 milyonun iizerinde oyuncuya g¢ikarmayi basarmistir (Statista,

2023).

Sponsorluklar:

Fortnite, sponsorluklar yoluyla da halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitmektedir. 23
Brezilyali takim ve efsane futbolcu Pelé¢ ile Pelé Kupasi turnuvasini diizenlemis ve
Santra Seti adi verilen kostiim paketini ve Pelé'nin Hava Yumrugu ifadesini

kullanicilarin begenisine sunmustur. Gorsel 3.8.’de ilgili kostiim goriilmektedir.

A NN NN N NN NN NN N
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Gorsel 3.8. Fortnite Pelé Kupasi1 Gorseli

Fuarlar:
Fortnite, Tiirkiye’de GIST adiyla da bilinen Gaming Istanbul oyun fuarlarinda diizenli
olarak boy gostermekte ve fuara 6zel oyun i¢i hediyeleri fuara katilan kullanicilariyla

paylagsmaktadir. Benzer konseptte uluslararasi bir¢ok farkli fuarda da yer almaktadir.

Sosyal medya:

Fortnite, sosyal medyada oldukga aktiftir ve platformu oyuncularla iletisim kurmak,
haberleri ve giincellemeleri paylasmak icin kullanmaktadir. Fortnite'in sosyal medya
hesaplar1 milyonlarca takipgiye sahiptir ve oyunla ilgili en son haberin ve bilgilerin
takibi icin kritik bir kaynaktir. Oyle ki Epic Games’in e-spor departmanlarindan
birinde ¢alisan bir personel oyunun Twitter hesabini ele ge¢irmis -su anki takipgisi 17

milyonun lizerindedir- ve yapilan degisikliklerin geri alinmasi talebini resmi hesaptan
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paylagmis ve biiyliyen tepkiler netice gostermistir (Playerbros, 2019). Fortnite, sosyal
medya platformlarinda yapilan yorumlara ciddi 6nem vermekte ve gelecek

giincellemeleri miimkiin oldugunda bu dogrultuda yaymlamaktadir.

e Diizenli glincellemeler:
Fortnite, diizenli gilincellemelerle taze tutulur ve oyuncularin ilgisi canli tutulur. Bu
giincellemeler genellikle oyunculara yeni oyun modlari, karakterler ve silahlar sunar.
Oyun gelistiricileri, incelemeler ve 0nizlemeler i¢in diizenli olarak basina kopyalar

gonderir ve roportajlar vermek i¢in sik sik medyaya ¢ikar.

e Topluluk yonetimi:
Fortnite, oyuncularin geri bildirimlerine 6nem verir ve topluluk yonetimi konusunda
basarili bir strateji izler. Oyun, kullanicilarin geri bildirim ve Onerilerini
paylasabilecekleri bir forum olan Fortnite Community Hub'a sahiptir. Fortnite ayrica
oyuncularin oyun i¢i igerik olusturmasina ve paylasmasina olanak tanityan bir
program olan Fortnite Creative'e de sahiptir. Bu sayede oyuncularin oyuna olan

baglilig1 artar ve oyuncularin oyunu arkadaslarina tavsiye etmelerini saglanir.

Ozetle oyun, sosyal medyada aktif bir sekilde yer alarak, oyun i¢i faaliyetler
diizenleyerek, medya yoluyla kitlesiyle etkilesim halinde olarak ve topluluk katilimini
tesvik ederek cok daha genis bir kitleye ulagsmayr ve bu kitleyi oyunda tutmayi

basarmuistir.
1.5.3. Fortnite’da Satis Gelistirme

Fortnite’in, satis gelistirmeyi c¢esitli  stratejiler kullanarak uygulamasi

verilebilecek 6rnekler sunlardir:

e (Odiillii turnuvalar:
Fortnite’ta, Fortnite Champion Series (FNCS) ve Fortnite World Cup adinda iki adet
odiillii turnuva bulunmaktadir. Fortnite Champion Series, yilda bir kez diizenlenen
bir turnuva serisidir ve her bdlge i¢in ayr1 bir eleme siireci vardir. En 1yi takimlar,
finallere katilmaya hak kazanir ve biiyiik bir para 6diilii havuzuna sahip olurlar. Bu
turnuva, diinyanin dort bir yanindaki Fortnite oyunculari i¢in heyecan verici bir firsat

sunar ve rekabetci oyun deneyimini bir {ist seviyeye tasir.
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FNCS, Fortnite oyunculari i¢in diizenlenen bir Sampiyona Serisidir. Ug asamada
gerceklesen bu seride oyuncular, puan toplayarak bir sonraki agamaya yilikselmeyi
hedeflerler. {lk asama, Acik Elemelerdir ve herkes katilabilir. Yar1 Finaller ise Ac¢ik
Elemelerden en iyi takimlarin yiikseldigi bir asamadir. Burada da takimlar, bir dizi
magta puan toplayarak Finale yiikselmek icin miicadele ederler. Son asama ise
Finallerdir ve Yar1 Finallerden en iyi takimlarin yiikseldigi bir asamadir. Burada
takimlar, bir dizi magta puan toplayarak FNCS Sampiyonu olmak i¢in yarisirlar.
FNCS'de yarismak i¢in, oyuncularin Arena modunda belirli bir riitbeye sahip olmalari
gerekmektedir. Gegerli FNCS sezonu ig¢in, Sampiyonluk Ligi'ne ulagsmak
gerekmektedir. FNCS, Fortnite'da en prestijli turnuva serisidir. Diinyanin en iyi
oyunculart FNCS'de yarisir ve Sampiyon olmak biiyiik bir basar1 olarak kabul edilir.
Gegtigimiz sezon 4zr isimli Avrupali takim, 2022 FNCS Sampiyonu unvanini elde
ederek 3 milyon dolar kazandi. Su anda 2023 FNCS sezonu devam ediyor ve finaller
Ocak 2024'te gergeklestirilecektir.

Fortnite World Cup ise diinyanin en iyi Fortnite oyuncularinin bir araya gelerek
yarigtigt ve bliylik bir para 6diilii kazanma firsat1 elde ettikleri tek seferlik bir
etkinliktir. Tk kez 2019'da diizenlenmistir ve Kyle "Bugha" Giersdorf isimli oyuncu

3 milyon dolarlik 6diiliin sahibi olmustur.

Tablo 3.1. Fortnite Yillara Gore Turnuva Odiilii (milyon dolar)

Year Annual Cumulative Tournament Prize Pool
2018 $19.92 million
2019 $72.8 million
2020 $9.09 million
2021 $19.96 million

Kaynak: DemandSage, 2024.

Tablo 3.1.’de goriildiigii lizere Fortnite, yillara gore farkli tutarlarda devasa para

odiillerini, turnuvalarda basar1 gosteren oyuncularina vermistir. Bu zamana kadar bir

yilda verilen en diisiik 6diil 10 milyon dolara yakin bir miktardir. Turnuvalarin zorlugu,

uzun siireler oynamay1 ve riitbe atlamay1 gerektiren kurallar, rekabet¢ilik ve elbette biiytlik

6diil, oyuncular1 Fortnite evreninde tutmaya ve kazanmadan dnce harcamaya itmektedir.
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Tablo 3.2. Fortnite ABD Oyuncularinin Aylhik Harcamasi (milyon dolar)

Year Average In-Game Spending By Fortnite Players.
2018 $84.67
2020 $102.42

Kaynak: DemandSage, 2024.

Tablo 3.2.°de goriildiigii lizere 2018 yilinda sadece ABD sinirlart igindeki
oyuncular tarafindan oyun i¢inde harcanan para ortalama 84 milyon dolar iken bu tutar

2020 yilinda ortalama 100 milyonun {izerine ¢ikmuistir.

e Influencer (fenomen) is birlikleri:
Fortnite, oyun diinyasinda biiyiik bir etki yaratmak i¢in dogru fenomenlere segmek
noktasinda basar1 gostermistir. Gorsel 3.9.’de goriildiigli iizere Ninja ve Loserfruit
gibi popiiler oyuncularin yiiksek takipg¢i sayisi, diger oyuncularin oyunu kesfetmesine
ve oynanis Ozelliklerini dgrenmesine yardimecr olmustur. Bu is birligi, Fortnite'in

genis bir kitleye ulagmasina ve hizla popiiler hale gelmesine katkida bulunmusgtur.

Gorsel 3.9. Avustralyah Yayinci Kathleen “Loserfruit” Belsten‘in Kostiimii

Yukarida belirtilen kostiim paketinin igerigini yayimnci 6zel kiyafeti, 6zel sirt
cantasi, meyve temali Ozel baltalar, ziplayan meyve emofu gibi kozmetik esyalar
olusturmaktadir. Bu sekilde satigsa sunulan tirtinler bir sonraki maddede yer alan sezonluk

igeriklere benzer olarak sinirli siireli teklifler halinde oyunda yer almaktadir.

e Sezonluk igerikler:
Fortnite, diizenli olarak her birka¢ ayda bir yeni sezonlarla giincellenir. Her sezon,
yeni kozmetik iriinleri, silahlar1 ve oyun modlarimi igerir. Bu, oyunun siirekli

yenilenmesini ve oyuncularin oyunu tekrar oynamalarint ve yeni igerikler satin

65



almalarini saglar. Yeni sezonlar, oyuna bir heyecan ve yenilik getirir. Bu da oyunun
daha ilgi cekici ve eglenceli olmasini saglar. Ayrica, oyuncularin yeni 6zellikleri

kesfetmelerine ve becerilerini gelistirmelerine yardimei olur.

Gorsel 3.11. Fortnite Oyununda Ferrari Paketi

Fortnite’ta kozmetik satiglarini artirmak i¢in kullanilan pazarlama teknikleri
arasinda sinirh siireli teklifler ve 6zel etkinlikler yer almaktadir (Fennimore, 2020: 79).
Gorsel 3.10. ve 3.11.°de goriildiigii lizere Fortnite’in siirh siireli teklifleri c¢esitlilik
gostermektedir. Her 2 veya 3 ayda bir sezon adini verdikleri bir donem baslar ve
oyuncular, belirlenen hedeflere ulastik¢a ddiillendirilir ve tecriibe kazanir. Geleneksel
oyun mekanigi oyuncunun birtakim eylemler sonucu tecriibe kazanmasini ve seviye
atlamasini, en yiiksek seviyeye en hizli sekilde ulasanin d6diillendirilmesini temel
almaktadir. Fakat bu, yeni baglayan oyuncular i¢in aradaki farkin kapatilmasinin zorlugu

manasina gelmektedir ve yeni baslayanlar1 oyundan kisa siirede sogutmaktadir.
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Fortnite gibi bu sikintiyr goren ve hem yeni baslayanlarin hem de var olan
oyuncularin hizmeti kullanmaya devam etmelerini isteyen sirketler, seviye sistemini
bastan tasarlamistir. Artik sezonlar baglayip bitiyor, yine tecriibeler kazanilip seviyeler
atlaniyor ancak bir sezon bitip yeni sezon basladiginda herkes sifirdan bashiyor. Bu
stirecte her zaman yenilenen hedefler ve kazandikga elde ettikleri kostiim vb. kozmetik
tiriinler oyuncular1 oyunu oynamaya devam etmeye tesvik etmektedir (Fennimore, 2020:
67-68). Boyle bir miisteri tutundurma politikasinin ise yaramis olmasi Electronic Arts
gibi sektorde ¢ok daha uzun yillardir varlik gosteren sirketlerin de politikalarin

degistirmelerinde etkili olmustur.

Tablo 3.3. Fortnite Oyuncularinin Harcama Yaptiklar1 Kategoriler Tablosu

Category Percentage Of Fortnite Players
Outfit and character 58.9%
Gliders 18.06%
Harvesting tools 13.52%
Emotes 9.52%

Kaynak: DemandSage, 2024.

Tablo 3.3.’te goriildiigii lizere Fortnite oyuncularinin en ¢ok hangi kategoride
harcama yaptiklarina dair veriler bulunmaktadir. Tabloya gore oyuncularin %60’a yakini
kiyafet ve karakter i¢in, %20’ye yakini havada siiziilmelerini saglayan parasiit benzeri
nesneler i¢in, %13’°lik kismi hasat araglari i¢in ve %10°dan az1 ise karakterlerini hareket

ettirerek duygularini ifade edebildikleri animasyonlar i¢in harcama yapmaktadir.

e I birlikleri:
Fortnite, son yillarda yaptigi is birlikleri ile popiiler markalarin hayranlarinin ilgisini
cekmeyi basarmistir. Ozellikle Marvel, DC Comics ve NFL gibi markalarla yaptig is
birlikleriyle, sinirl siireli kozmetik iiriinlerle ve cesitli oyun modlariyla oyuncularin
ilgisini canli tutmustur. Bu is birlikleri, yeni oyuncularin oyunu denemesini ve mevcut
oyuncularin oyuna olan baghligint arttirmayi hedeflemistir. Fortnite'in yaptig1 is
birlikleri, oyunu sadece bir eglence aract olmaktan c¢ikarmak suretiyle, markalar

arasindaki sinerjiyi artirmay1 hedeflemistir.
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Gérsel 3.12. Fortnite Oyununda Lamborghini is Birligi
Fortnite, Gorsel 3.12.’de gorildiigii lizere Lamborghini Huracan Sto Paketini
sinirli siire ile oyuncular1 bulusturmustur. Bu igerik, Fortnite’in {ist kurulusu olan Epic
Games c¢atist altindaki bir bagka oyun olan Rocket League ile ve Lamborghini sirketiyle
yapilan is birliginin sonucu olarak hizmete sunulmustur. Rocket League oyununda bu
nesneye sahip olan oyuncular, Fortnite oyununda da sahip olmak i¢in herhangi bir 6deme

yapmayacaklardir (Fortnite, 2024).

Fortnite’in izlemis oldugu satis gelistirme stratejileri ele alindiginda kaliteli
iceriklerle oyunculara deger sunma, popiiler markalarla gidilen is birlikleriyle yeni
kitlelere ulagsma ve bunlar {icretsiz bir sekilde begeniye sunma gibi yollar izledigi i¢in,
kullanic1 sayisindaki artis istatistikleri de goz oniinde bulunduruldugunda basarili
stratejiler uyguladigi yorumunu yapmak miimkiindiir. Ciinkii igerik kalitesi satiglari
artirmak icin onemlidir. Kaliteli icerik, miisterilerin (bu baglamda oyuncularin) iiriine
olan giivenini artirir ve satin alma olasiliklarii yiikseltir. Miisterilerin ilgisini canli
tutmak i¢in siirekli olarak yenilikler sunmak gerekir. Yenilik¢i fikirler, miisterilere
stirprizler sunarak marka sadakatini artirir. Bununla beraber kaliteli bir miisteri hizmeti,

miisterilerin markaya olan gilivenini artirir ve onlarin satin alma olasiliklarini arttirir.

Bunun yaninda farkli markalar (filmler, TV sovlari, miizik sanatcilari, vb.) yeni
ve benzersiz oyuncularin satin alabilecegi 6zellestirme secenekleri de bulunmaktadir.
Sunum her zamanki gibi ayn1 kalmaktadir. Aslinda, bu tiir is birligi 6geleri paketler
halinde veya ayr1 olarak satin alinabilmektedir. Bu sekilde Fortnite oyunu bu is birlikleri

ile pazar igerisindeki payini arttirmaktadir. Hazirlanmis olan iiyeliklerle bu oyundan alan
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insanlar daha 6zgiir olmak i¢in iiyeliklerinin sinirliligint gidermekte ve kendisini bu oyun

icerisinde daha rahat hareket etmek ve bu oyuna kendisini ait hissetmek istemektedir.

Kozmetik 06geler, oyuncularin oyun iginde durumlarin1 ve basarilarin
sergilemelerine yardime1 olur. Ornegin, nadir veya dzel kozmetik esyalara sahip olmak,
oyuncunun oyun i¢indeki prestijini artirir ve diger oyuncular tarafindan deger gérmesini
saglar. Ek olarak, baz1 kozmetik 6geler oyun i¢i skor tablolarinin yani sira oyuncunun
oyun i¢i performansini gosteren istatistiklerde de goriinebilir. Bu nedenle oyuncular oyun
icinde basarilarim1 sergileyebilir ve dekoratif esyalar1 kullanarak diger oyuncularla

rekabet edebilirler. (Fennimore, 2020: 42).

Bununla beraber Metaverse sirketlerinin sundugu tiriinle dogrudan etkilesim, daha
stiriikleyici etkilesimler arayan tiiketicilerin tercih ettigi, daha kisisellestirilmis bir

deneyime olanak tanir (Nabukalu ve Wanjohi, 2023: 21).
1.5.4. Fortnite’ta Dogrudan Pazarlama

Fortnite, dogrudan pazarlama stratejilerini oyun i¢i mesajlar, e-posta pazarlama
ve sosyal medya aracilifiyla yiiriitmektedir. Bu stratejiler sayesinde, oyunculara yeni
tirtinleri ve etkinlikleri duyurmakta ve onlarin ilgisini cekmektedir. Ayrica, sosyal medya
platformlarinda yaptig1 paylasimlarla da genis bir kitleye ulasarak marka bilinirligini
artirmaktadir. Fortnite, dogrudan pazarlama stratejilerinin  giiciinii  kullanarak,
oyuncularin ilgisini siirekli olarak canli tutmayi1 basarmaktadir. Fortnite’ta kullanilan

dogrudan pazarlama stratejileri baslica sunlardir:

e Dogrudan satis:
Fortnite’ta dogrudan satis, oyun i¢i magazada sunulan 6zel teklif ve indirimlerle
yapilmaktadir. Bu teklifler hakkinda siirekli verilen bilgilendirici mesajlar sayesinde
oyuncular, oyun i¢i satin alma islemlerinde avantaj elde edebilirler. Lobide gosterilen
yeni {rlinler hakkinda bilgilendirici mesajlar sayesinde oyuncular, oyun
deneyimlerini daha keyifli hale getirecek yeni Ozellikleri kesfedebilirler. Mag
sirasinda ekranlarda gosterilen 6zel etkinlikler ve promosyonlar hakkinda bildirimler,
oyunculara heyecan verici firsatlar sunarak oyun deneyimlerini daha da unutulmaz

hale getirebilmektedir.
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Fortnite igerisindeki tiim satin alimlar (Baslangi¢ paketleri, Fortnite Club ve orijinal
tam oyun) denilen oyun i¢i para birimi kullanilarak yapilmaktadir. Oyuncularin diger
sanal 6geleri satin alabilmeleri i¢in dncelikle V-Papel satin almalar1 gerekmektedir.
Burada sanal 6ge fiyatlar1 sadece V-papel cinsinden belirtilmektedir. 1000 V-Papel
7,99 USD’a satilmaktadir. Burada 1 USD 125,157 V-Papele esittir.

o Baglangic Paketleri

Baslangic Paketleri, Gorsel 3.13.’te goriildiigii lizere satin alinabilen V-Papeller ve
sanal 6gelerin bir araya getirilmesinden olusmaktadir. Magaza icerisinde gercek para
birimi fiyati karsiliginda baslangic oyun paketleri satin alinabilmektedir. Bu tiir
paketler gercekten avantajli igerikler barindirdigindan hesap basina sadece bir kez

satin alinabilmektedir. Sayisiz oyun sirketi tarafindan bu yaklasim, yeni oyunculari

oyun igerisinde para harcamaya davet etmek icin en 1yi firsat olarak kullanilmaktadir.

F':III'I‘I'I I'I"E

W e R SO W T T e R

Gorsel 3.13. Fortnite Baslangic Paketi
o Savas Bileti

Fortnite oyununun hikayesi her iki ya da {ic ayda bir yeni bir form altinda
gelismektedir. Oyun her sezon hikayenin ilerleyisine gore degismektedir, yeni
diismanlar veya mekanikler tanitilarak, oyuncular yeni 6zel goriinlimler veya
karakterleri ortaya ¢ikmaktadir. Gergekten de her yeni sezon, yeni bir karakter "Savas
Bileti" olarak adlandirilmaktadir. Oyuncular belirli bir miktar gercek para karsiliginda
sezon boyunca farkli gorevleri, istekleri veya oOdiilleri tamamlayarak farkli tiirde
odiillerle belirli oyun i¢i kilometre taslarina ulasmak i¢in ¢aligmaktadirlar. Baska bir
deyisle, ne kadar cok oynarsaniz o kadar ¢ok kazanirsiniz. Fortnite igerisinde
gorevleri basararak deneyim kazanmanizi ve Savas Bileti seviyenizi artirmanizi
saglayacak (100'e kadar) ve kazanilan seviye basina bir 6diil elde edilmektedir. Savas

Bileti iki katman arasinda boliinmiistiir. Bunlar iicretsiz ve iicretli dgelerdir. Ister
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Savas Bileti satin alin ister almaym tim oyuncular bunun i¢inde deneyim ve
dolayisiyla seviye kazanacaktir, ancak satin almadiysaniz gecis kart1 ile sadece
tcretsiz Odiiller elde edeceksiniz. Son olarak, Savas Bileti'nin her bir seviyesini
dogrudan satin alarak goérevleri yapmak icin ¢ok ¢alismak veya 100. Seviyedeki nihai
odiile daha hizli ulagsmak i¢in seviye basina 100 V-papel 6deme yapilabilmektedir.
Fortnite'ta Savas Bileti 9,99%8'dan satilmaktadir. Gorsel 3.14.’te gorildiigi lizere

Fortnite savas biletinin ¢esitli tanitim gorselleri bulunmaktadir.

BoLImM: 6. sEZon

o Fortnite Tayfa Uyeligi

Fortnite Tayfas1 Uyeligi, aylik abonelige dayal1 bir uygulama i¢i satin alma islemidir.
Oyuncularin 6zel bir kozmetik paketi (yeni bir kiyafet ile birlikte en az bir aksesuar),
her ay giincel savas kart1 olan 1000 V-Papelle alabilmektedir. Burada fiyat 11.99%/ay

olarak belirlenmistir. Gorsel 3.15. Fortnite tayfa {iyeliginin tanitim gorsellerindendir.

FORTNITE F / A

FORTNITE

TAVFA Sl

rid

Gorsel 3.15. Fortnite Tayfa Uyeligi

E-posta pazarlama:
Fortnite, oyuncularina oyun giincellemeleri, yeni iiriinler ve 6zel teklifler hakkinda
bilgilendirici e-postalar gdnderir ve oyuncular kisisellestirilmis e-postalar alarak oyun

ici magazadan satin aldiklar tirlinlere gore bilgilendirilirler.
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e Sosyal medya:
Fortnite, Twitter, Instagram ve Facebook gibi platformlarda oyuncularla dogrudan
iletisim kurar. Fortnite bu platformlar1 6zel teklifleri ve promosyonlari duyurmak,
oyuncularla etkilesim kurmak ve oyunla ilgili haberleri paylasmak i¢in aktif bir

sekilde kullanmaktadir.
1.6. Roblox Oyun Uygulamasi

[lk olarak 2006 yilinda piyasaya siiriilen Roblox, Minecraft (2009), Pokémon GO
(2016) ve Fortnite (2013) gibi benzer programlarin yiikselisinin bir pargasi olan ¢evrimici
cok oyunculu bir program ve sanal bir oyun diinyas: olarak tanimlanmaktadir. Gorsel
3.15.’te Roblox diinyasinin tanitim gorseli yer almaktadir. Diger oyunlar gibi bu da ¢ok
platformlu bir programdir, yani "bilgisayarlarda, tabletlerde, cep telefonlarinda veya
video konsollarinda oynanabilir, béylece her yerden erisilebilir" (Meier vd., 2020: 270).
Bu anlamda, bu oyunlar ve programlar mobil cihazlarin, akilli telefonlarin ve tabletlerin
poplilaritesiyle ortaya ¢ikan ve "oyunlarin asla kol mesafesinden daha uzakta olmadig1"
(Leaver ve Wilson 2016: 2-3) her yerde bulunma 6zelligini miras olarak almigtir. 2020-
2021'deki COVID-19 salgininin, ¢ok oyunculu yap1 ve oyun (Cucco) araciligryla sanal
ve ¢evrimici sosyallesmeye imkan saglayan i¢in bir site haline gelen Roblox'a olan

kullanicr ilgisini yogunlagtirdigina inanilmaktadir.

Son zamanlarda Roblox "cocuklarin Metaverse’ii" olarak iin kazanmistir. Roblox
esasen rol yapma oyunlari, obby'ler (engelli parkur oyunlari), tycoon, fantezi, macera,
strateji, simiilasyonlar ve digerleri dahil olmak iizere birgok oyun tiiriine uyan kullanict
tarafindan olusturulan igerik oyunlarinin bir 6zetine ev sahipligi yapmaktadir. Roblox'ta
kullanicilar, ¢evrimigi diinyalarda birinci sahis olarak hareket edebilen ve miizakere
edebilen kisisel avatarlar yaratirlar. Roblox her yastan oyuncuyu hedeflese de 6zellikle
kiiclik gocuklar1 ve geng kullanicilart hedeflemektedir ve arastirmalar programin agirlikli
olarak ¢ocuk oyunculara ev sahipligi yaptigin1 gostermektedir (Geffen, 2021: 20-21).
Meier ve arkadaglar1 Roblox'un "ii¢ boyutlu sanal ortamlar1 kolayca yaratma ve paylasma
imkan1 sunan ve cocuklar i¢in uygun bir ara ylize sahip bir program" oldugunu o6ne

siirmektedir (Meier vd., 2020: 269).
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Gorsel 3.16. Roblox

1.7. Roblox’ta Pazarlama lletisimi Uygulamalar1

Roblox, Fortnite’a nazaran moda sektoriiyle daha fazla is birligine gitmektedir.
Oyle ki siuf moda tabanli etkinlikler ve raporlar dahi resmi internet sitelerinde
yayinlamaktadir. Roblox verilerine gore aylik aktif kullanicilarin yaklasik %40'1 bu y1l en
az ayda bir kez avatarlarim1 giincellemekte, giinlilk kullanicilarin yaklasik %18'i ise
avatarlarim1 her giin giincellemektedir. Yine Roblox’un raporuna goére Z kusagi
oyuncular1 avatarlarinin kiyafetlerini neredeyse her hafta degistirmektedir (Roblox,

2022).

Metaverse isletmelere, miisterileriyle daha derin ve etkilesimli iliskiler kurma,
onlara benzersiz deneyimler sunma ve miisteri sadakatini artirma firsat1 sunar (Durukal
ve Armagan, 2022: 1898). Bunun farkinda olan moda devi sirketler, sadece Roblox’ta
satisa sunulan tasarimlar tretmektedir. Moda sektoriindeki perakendeciler, hedef
kitleleriyle iletisim kurmak icin basta Roblox olmak {lizere Metaverse'ii aktif olarak

kullanmaktadirlar (Nabukalu ve Wanjohi, 2023: 36).

Bununla beraber Metaverse’iin, pazarlamacilara deger katma ve tiiketici
mutlulugunu artirma firsati sunduguna deginmek gerekir (Dwivedi vd., 2023: 762).
Gucci, Nike, Burberry, Carolina Herrera, Ralph Lauren, Tommy Hilfiger, Vans, Karlie
Kloss gibi sirketler Roblox’la is birligine giden moda devlerine 6rnek olarak verilebilir.
Roblox raporuna gore platformda on yili agkin siiredir kullanicilar, dijital kimlikleriyle
kendi ifade etmektedirler. Karlie Kloss’un iddias1 ise moda tasarimcilarinin gelecekte
dikmekten ziyade kodlayacaklar1 yoniindedir (Roblox, 2022). Buradan hareketle
sirketlerin kullanicilariyla iletisiminin Metaverse sayesinde ne kadar tutarli ve karl

oldugu sonucuna ulasilabilir.
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Ayrica Metaverse’teki avatarlar gibi yenilik¢i ¢oziimlerin, moda sirketlerinin
tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmasia olanak tanidigini ifade etmek miimkiindiir

(Nabukalu ve Wanjohi, 2023: 19).

Tiiketici farkindaligi meta veride dnemli bir aragtirma alanidir. Pazarlamacilar,
tiikketici davranigini ve satin alma kararlarini biitlinsel bir bakis agisiyla etkilemek ve daha

stiriikleyici deneyimler yaratmak i¢in Metaverse'li kullanabilir (Dwivedi vd.: 2023: 762).

RESPONDENTS SAY* THEIR AVATAR MOST REPRESENTS:

Cas% | C36% [ 29% | 20% |

ROBLOX | PARSONS ‘2022 METAVERSE FASHION TRENDS REPORT

Gorsel 3.17. Roblox Anketi 2022

Metaverse, tiiketicilerin sanal avatarlar1 araciligiyla aligveris yapmalari,
etkilesimde bulunmalar1 ve sanal diinyada tercihlerini ifade etmeleri gibi aktiviteler
tizerinden kapsamli veri toplama imkani sunar. Bu veriler, tiiketicilerin davranislarini,
tercihlerini ve begenilerini anlamak ic¢in kullanilabilir. Bu da pazarlama iletisim
faaliyetlerinde, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 ve beklentilerini daha iyi anlamak ve
kisisellestirilmis deneyimler sunmak icin 6nemli bir kaynak olabilir (Nabukalu ve
Wanjohi, 2023: 47).

Roblox ve Parsons ig birligiyle gerceklestirilen, yaslari 14 ila 24 arasinda degisen
1000 kisilik bir kullanict grubuyla yapilan ankette kullanicilar, avatarlarinin en ¢ok neyi

temsil ettigi sorusuna, Gorsel 3.17.’de yer alan su cevaplar1 vermistir (Roblox, 2022):
e %45 kendi olusturduklar1 hayali karakter,

e %37 olmak istedikleri kisi,

e %736 kendilerinin her zaman gdsteremedikleri bir pargasi,

e %29 bugiin nasil goriiniliyorlarsa aynisi,

e %20 idollerini.
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CONSUMERS ARE LOOKING FOR DIGITAL FASHION DESIGNERS AND BRANDS TO OFFER:

/33% [ 32%

Gorsel 3.18. Roblox Anketi 2022 — Kullanicilar Ne Bekliyor?

Yine ayni raporda kullanicilara moda tasarimcilarindan beklentilerinin ne oldugu

sorulmus ve Gorsel 3.18.”de yer alan su cevaplar alinmistir (Roblox, 2022):
o %48 gercek hayatta deneyemeyecekleri yeni ve farkli kiyafetler,
e %41 markanin gergek hayatta giydikleri kiyafetlere benzeyen giindelik kiyafetleri,

e %39 onde gelen markalarin yeni tasarimcilar/topluluk yaraticilariyla is birligi

yapmasl,
e %33 markalarin en yeni giyim koleksiyonlarinin ve iiriinlerinin dijital versiyonlari,
e %32 tatillere ve diger biiyiik etkinliklere alakali koleksiyonlar,

e %30 baska hi¢bir yerde bulunmayan Metaverse’e 0zel stiller.

1.7.1. Roblox’ta Reklam Kullanimi

Roblox, yaratict kullanicilarin kendi oyunlarini olusturup paylasabilecegi, ayni
zamanda keyifli vakit ge¢irmek i¢in diger kullanicilarin oyunlarini oynayabilecegi sihirli
bir dijital diinyadir. Bu platform, genis kitlelere ulasmanin farkl1 yollarini sunar. internet
sitesinde “Roblox 'u biz yapmiyoruz, siz yapiyorsunuz,” seklinde bir ifade bulunan sirket,
kendi reklamini biiyiik 6l¢lide sosyal medya sayfalarinda gerceklestirmektedir. Platforma
girildiginde dahi kullaniciy1 herhangi bir satin alma islemine yonlendirme tesebbiisii
goriilmemektedir. Roblox daha ziyade igerik tireticilerinin kendisine reklam vermesini
tercih etmektedir. Somutlastirmak gerekirse bugiin Instagram, YouTube gibi sinirl

platformlarda kendi reklamini verirken, uygulama iginde kendi reklamint minimum
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diizeyde yapmaktadir. Instagram’in asil hedefi sirketlerin platformda reklam vermelerini

saglamaktir. Benzer yaklagim Roblox’ta da goriilmektedir. Roblox'ta bulunan reklam

bi¢imleri sunlardir:

Gorsel Reklamlar:

Roblox, oyun i¢i reklam panolari, video reklamlar1 ve yerel reklamlar dahil olmak
iizere cesitli reklam formatlari sunmaktadir. Bu reklamlar, oyunlarin bekleme
lobilerinde, oyun i¢i ortamlarda veya oyuncularin avatarlarinin iizerinde goriinebilir.
Tiim bu reklam formatlari, Roblox'un genis oyuncu kitlesine ulagmak i¢in etkili bir

yoldur ve sirketler i¢in de biiyiik bir firsattir.

Paramount: Launch & Fandom

Gorsel 3.19. Roblox’ta Ninja Kaplumbagalar Reklami

Gorsel 3.19.°da  goriildiigii  iizere oyun igin ekran gorilintiisiiyle ‘“Ninja
Kampumbagalar (TMNT) 2023 siirlimil i¢in yeni izleyicilere ulagsmak amaciyla
Paramount Pictures, Roblox'ta siiriikleyici bir fragman reklam kampanyasi olusturdu.
Bu hafif ama etkili deneyimde insanlar yer altinda bir pizza partisi i¢in filme
gotiirildii. Paramount daha sonra siirekli bir igerik stratejisiyle kalici bir deneyim
bagslatt1 ve insanlari tekrar tekrar siteye donmeye tesvik etti” (Roblox, 2023). Buna ek
olarak L’oreal Paris Moda Haftas1 etkinligine dair gorsel, Gorsel 3.20.°de

goriilmektedir.
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Gorsel 3.20. Roblox’ta L’oreal Paris Moda Haftas1 Reklami
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Grafik 3.5: Roblox’un Yillara Gore Geliri (Milyar Dolar)
Kaynak: Statista, 2024.

Grafik 3.5’te goriildiigi lizere Roblox sirketi 2023 yilinda 2.8 milyar dolardan fazla
gelir elde etmistir. Roblox'un reklamlari, platformun kullanici sayisinda ve gelirlerinde
gozle goriiliir bir artisa yol acarak oldukea etkili olmustur. Sirket her yil, bir 6nceki
yilin gelirini gegmeyi basarmistir. Roblox, reklamlarinda kullanicilarin ilgisini
cekecek eglenceli ve yaratici igeriklere yer vermektedir. Bu sayede reklamlar daha ilgi
cekici hale gelmekte ve kullanicilarin platformu deneme olasiligini artirmaktadir.
Sirketin yaptig1 agiklamaya gore bu gelirin tamamina yakini, Robux adi verilen oyun

ici dijital para satislarindan elde edilmistir. Robux’u bu kadar cezbedici kilan ise
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platform {izerindeki her oyunda gegerli olan bu dijital para birimi ile kullanicilarin

diledigi 6zellestirmeyi yapabiliyor ve avatarlarini gelistirebiliyor olmasidir.

e  Uriin yerlestirme:
Uriin yerlestirme, giiniimiizde oldukga popiiler bir pazarlama stratejisidir. Ozellikle
geng nesillerin yogun ilgi gosterdigi video oyunlari, filmler ve televizyon programlari,
reklam verenlerin hedef kitlelerine ulagmak i¢in siklikla kullandigi mecralardir.
Roblox’ta da bu strateji siklikla kullanilmaktadir. Bu strateji, iiriinlerin dogal bir
sekilde hedef kitlelerin karsisina ¢ikmasini saglayarak, satin alma kararlarini
etkilemede oldukga etkilidir. Gorsel 3.21°de geng bireyler tarafindan siklikla tercih
edilen popiiler giyim markast H&M, oyun i¢inde iirlin yerlestirme 6rnegi olarak

gorlilmektedir.

1.7.2. Roblox’ta Halkla iliskiler

Oldukga popiiler bir oyun platformu olan Roblox, basarisinin ¢ogunu gii¢lii halkla
iligkiler cabalarina bor¢ludur. Roblox'un halkla iligkiler stratejisinin temel unsurlari
arasinda bir topluluk olusturmak, etkinliklere ev sahipligi yapmak, sosyal medyayi etkili
bir sekilde kullanmak, yaraticilar1 desteklemek ve oyunculara ve yaraticilara karsi
seffaflig1 ve diiriistliigii korumak yer almaktadir. Bu ¢abalar oyuncu katilimini ve marka

sadakatini tesvik etmektedir.

e Oyun ici etkinlikler:
Roblox'un sundugu oyun i¢i etkinlikler, oyunculara sadece eglence sunmakla

kalmiyor, ayn1 zamanda oyuncularin platformda daha uzun siire kalmasini da
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saglhiyor. Bu etkinlikler, oyuncularin yeni oyunlar kesfetmelerini, 6zel odiiller
kazanmalarint ve sinirli silireli deneyimler yasamalarini saglamaktadir. Ayrica
Roblox, 0zel konserler ve yarigmalar gibi benzersiz etkinlikler diizenleyerek
oyunculara unutulmaz deneyimler sunmaktadir. Gorsel 3.22.°de Lil Nas X isimli
sarkicinin konserinden bir goriintii goriilmektedir. Tiim bu etkinlikler, Roblox'un
oyunculara sundugu ¢esitli ve heyecan verici bir oyun deneyimi yaratmasina yardimcti

olmaktadir.

b

(8L | S )

Gorsel 3.22. Roblox’ta Lil Nas X Konseri

Sponsorluklar:

Roblox da sponsorluklar yoluyla halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitmektedir. Super
Bowl LVIII Nickelodeon Ozel Etkinligi Roblox sponsorlugunda gergeklestirilmistir.
Bes farkli oyun deneyiminin yani sira smurlt siireli kostiimler kullanicilara

sunulmustur. Gorsel 3.23.’te sponsorluk gorseli goriilmektedir.

- nickelodeon-

TMNT: BATTL

i . ' ON
SPONGEBOB : \ﬂco
V SIMULATOR

Gorsel 3.23. Roblox’ta Super Bowl Sponsorlugu
Fuarlar:
Roblox, Fortnite’1n aksine belli bir konsepte sahip bir oyuna odaklanmak yerine oyun
platformu olarak ©ne c¢iktigi i¢in oyun fuarlart yerine oyuncak fuarlarina
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katilmaktadir. New York Uluslararas: Oyuncak Fuari, Roblox’un katilim gdsterdigi

fuarlar arasinda yer almaktadir.

Sosyal medya kullanima:

Roblox, interaktif oyun diinyasi ile sosyal medya arasinda giiclii bir bag kurmustur.
Twitter'daki 7 milyondan fazla takipgisinin yan1 sira, Roblox ayrica Instagram,
Facebook ve YouTube gibi diger popiiler sosyal medya platformlarinda da aktif
olarak yer almaktadir. Bu etkilesimli yaklasim, oyuncularin giincellemeleri, haberleri
ve etkinlikleri takip etmelerine ve Roblox topluluguyla baglant1 kurmalarina olanak
tanimaktadir. Bu sayede oyuncular, oyun deneyimlerini paylasabilmekte ve

birbirleriyle etkilesimde bulunabilmektedir.

Medya ile etkilesim:

Roblox'un medya ve basin iligkileri, platformun popiilerliginin artmasina ve hakkinda
olumlu haberlerin yaymlanmasina yardimci olmaktadir. Bu sayede, Roblox kullanict
sayist artmis ve daha fazla insan oyunu kesfetmistir. Roblox, diizenli olarak oyun
giincellemeleri ve yeni 6zellikler hakkinda bilgi verirken, gelistiriciler de medyaya
stk sik roportajlar vererek, platform hakkinda daha fazla bilgi paylagmaktadir. Bu
yaklagim, Roblox'un kullanicilarina stirekli olarak yeni ve ilging deneyimler

sunmasina yardimei olmaktadir.

Topluluk katilimi:

Roblox, oyuncularmin yaraticiliklarini serbest birakmalart icin her tiirli imkan
sunmaktadir. Roblox Studio, oyuncularin kendi oyunlarmi ve diger igerikleri
tasarlamalarina ve paylasmalarina olanak tanir. Bu, oyuncularin platformda kendi
hayal giiclerini kullanarak kendilerini ifade etmelerini saglamaktadir. Roblox ayrica,
oyuncularin platforma dahil hissetmelerini saglamak i¢in diizenli olarak etkinlikler ve
turnuvalar diizenlemektedir. Bu etkinlikler sayesinde oyuncular birbirleriyle
etkilesime gegebilir ve platformda topluluk hissi olusturabilirler. Oyuncularin geri
bildirimlerinin 6nemini anlayan Roblox, oyuncularin en iyi deneyimi yagamalari i¢in
stirekli olarak platformunu gelistirmektedir. Roblox Developer Hub, oyuncularin geri
bildirimlerini ve Onerilerini paylagabilecekleri bir forumdur ve platformun siirekli

olarak gelismesine katkida bulunur.
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Roblox, halkla iligkiler stratejisi ile platformun basarisin1 siirdiirmeye ve
gelistirmeye devam etmektedir. Bu stratejinin Roblox'a bir¢ok onemli faydasi
bulunmaktadir. Halkla iliskiler stratejisi, platformun bilinirligini ve itibarini artirarak
daha genis bir kitleye ulasmasini saglamaktadir. Roblox, oyuncularla ve gelistiricilerle
giicli iligkiler kurarak, platformdaki deneyimi iyilestirmekte ve kullanicilarin geri
bildirimlerini dikkate alarak gelisim saglamaktadir. Halkla iliskiler stratejisi, Roblox
hakkinda olumlu haberlerin yaymlanmasina yardimeci olmakta ve bu da platformun
itibarina katki saglamaktadir. Kullanici katilimin1 ve bagliligini artirmak amaciyla
Roblox, topluluklar1 ve etkinlikleri destekleyen bir dizi halkla iligkiler faaliyeti
yiriitmektedir. Roblox’un basariyla uygulamakta oldugu bu strateji, diger oyun

platformlar1 ve ¢evrimigi topluluklar i¢in bir model olabilir.
1.7.3. Roblox’ta Satis Gelistirme

Roblox sinirli sayida segenekle satis yapar. Kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih
edilen satin alimlardan biri ise Robux ad1 verilen oyun i¢i dijital para birimidir. Robux,
oyun i¢i dijital 6geler satin almak, diger kullanicilara bagis yapmak ve premium tiiyelik
satin almak gibi amaglarla kullanilabilir. Robux’u oyun oynayarak ve gorevleri
tamamlayarak kazanmak da miimkiindiir. Daha Once istatistikleri verildigi tlzere
Roblox’ta kullanicilarin siklikla satin almayi tercih ettigi giysiler ve aksesuarlar Robux
ile satin alinabilmektedir. Roblox’un, platform iizerinde satiglarii artirmak ve
kullaniciya degerli hissettirirken diger sektorden isletmelerin de biinyesinde bulunmaya
devam etmeleri i¢in izledigi baslica satis gelistirme uygulamalarina su Ornekler

verilebilir:

e (Odiillii yarismalar
Roblox, oyun gelistiricilerinin kendi oyunlarini olugturmalarini ve en iyi oyunlara
Robux veya diger odiillerin verildigi yarismalara katilmalarimi tesvik eder. Roblox
platformu gen¢ oyun gelistiricileri i¢in firsatlar sunar. Kullanicilar burada, hayal
giiclerini kullanarak kendi oyunlarini tasarlayabilir, diger oyuncularla paylasabilir ve
hatta yarismalara katilarak basarilarini sergileyebilirler. Robux gibi ddiillerle motive
olan gelistiriciler, siirekli olarak kendilerini gelistirme ve yeni projeler ilizerinde
calisma sans1 bulurlar. Yaraticiliklarin1 sinirlamadan oyun diinyasinda adlarini

duyurabilirler. Bunun yani1 sira Roblox, kullanicilarin Roblox avatarlari, oyunlari
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veya platformla ilgili diger konularda videolar, resimler veya diger igerikler
olusturmalarin1 ve en iyi igeriklere Robux veya diger ddiillerin verildigi yarigmalara
katilmalarini tesvik etmektedir. Gorsel 3.24.’te goriildiigii tanitimiyla 2022 yilinin

Roblox Inovasyon Odiilleri, platforma iiye kullanicilarin oylariyla belirlenmistir.

ROBLOX

ININ VATION

AWARDS

Géorsel 3.24. Roblox Inovasyon Odiilleri

Roblox toplulugunun yaraticilari ve hayranlari, 2022 Roblox Inovasyon Odiilleri'nde,
Gorsel 3.25.te goriilen stiidyoda bir araya gelmistir. Bu 06zel etkinlik, oyun
gelistiricilerini ve igerik tireticilerini 6diillendirmenin yani sira, Roblox platformunda
birlikte eglenmeyi ve kutlamay1 amaglamistir. Cesitli dallarda ddiiller verilmistir. Bu
dallar; En iyi icerik giincellemesi, Avatar modasinin en iyi kullanimi, Yilin video
yildiz1, En iyi yeni deneyim, En iyi yaratici yon vb. uzun bir liste halinde devam

etmektedir.

Gorsel 3.25. Roblox Inovasyon Odiilleri

Roblox Inovasyon Odiilleri, platformun yeni kullanicilar kazanmasina ve mevcut

kullanicilarin bagliligini artirmasma yardimci olan énemli bir girisimdir. Odiiller,
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Roblox'un en iyi ve en yenilik¢i deneyimlerini one ¢ikararak platformun
goriiniirligiinii ve bilinirligini artirir. Farkli kategorilerde ddiiller sunmak, genis bir
yelpazedeki kullanicilarin ilgisini ¢ekmeye yardimei olur. Odiil toreni ve adaylik

siireci, platformda heyecan ve ilgi uyandirir.

Tablo 3.4. Roblox’ta Para Kazanan Gelistiriciler ve icerik Olusturucular
(2021-2023)

Developers and ... of which are qualified for ... of which chose to
creators who earned and were registered in the exchange their earned
Robux on the Roblox Developer Exchange Robux to real-world

platform Program currency

Characteristic

2021 1.7m 7k

mon

.5
2022 4.2m 11k 8.8k
2023 5m 6.5k 12k

Showing entries 1 to 3 (3 entries in total)

W

Kaynak: Statista, 2024.

Roblox’ta dijital igerik iireterek gercek para veya oyun ici dijital para Robux
kazanmak miimkiindiir. Tablo 3.4.’te goriildiigii iizere 2021 yilinda 1.7 milyon kisi
Roblox’ta iiretim yaptiklari icin Robux kazanirken 2023 yilinda bu say1 5 milyon
kisiye yiikselmistir. Bu kisiler i¢inde 16.000 {ireticiden fazlasi Roblox Gelistirici
Degisim Programi’na kabul edilmistir. Bu programa kabul edilen igerik iireticiler ve

gelistiriciler 2023 yilinda toplamda 740 milyon dolardan fazla gelir elde etmislerdir.

Is birlikleri

Roblox, cesitli is birlikleri yapar. Bu is birlikleri, farkli markalar, sirketler,
influencer'lar ve diger Roblox kullanicilariyla olabilmektedir. Roblox, platformda
poptiler olan YouTuber'lar, Twitch yayincilar1 gibi kisilerle is birligi yaparak onlar
platforma daha fazla kullanic1 ¢ekmeye tesvik eder. Gucci (Gorsel 3.24.’te goriildigi
iizere), NFL gibi taninmig markalarla is birligi yaparak markalara platformda 6zel
{iriinler, oyunlar ve deneyimler sunma imkan1 verir. Ornegin Nike, Gorsel 3.23.’te
gorildiigli tizere 2021 yilinda yeni bir ayakkabi serisini tanitmak i¢in Roblox'ta
NIKELAND adini verdigi bir oyun tasarladi. Oyuncularin sanal diinyada ayakkabilari
toplayabilecekleri ve yarisabilecekleri bir oyun gelistirildi ve halen aktif olarak {iriin

lansmani etkinlerini bu platformda yapmaya devam etmektedir (Bigumigu, 2024).
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Gorsel 3.26. Roblox NIKELAND Lansman Gorseli

ON

ROBLOX: . <0

2

Gérsel 3.27. Roblox’ta Gucci Is Birligi

1.7.4. Roblox’ta Dogrudan Pazarlama

Roblox, platformunu ve oyunlarini tanitmak i¢in ¢esitli dogrudan pazarlama

stratejileri kullanmaktadir.

e Opyun igci satiglar:
Robux, Roblox'un sanal para birimidir. Oyuncular, Robux kullanarak oyun i¢i
iriinler, aksesuarlar ve 6zellikler satin alabilirler. Bunun yani sira oyuncular, belirli
bir oyun i¢in Game Pass ad1 verilen hizmeti satin alarak 6zel igeriklere ve avantajlara
erisebilirler. Gorsel 3.28.’de goriilen Roblox Inovasyon Odiilii kazanan AdoptMe
isimli oyundan, oyun i¢i satin alma ekran goriintiisii yer almaktadir. Gorsel 3.29.’da

Robux satin alma ekrani, Gorsel 3.30°da ise Sanal Magaza gdriintiileri goriilmektedir.
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Gorsel 3.28. Roblox Oyun i¢i Satin Alma Ekram

ROBLOX Kesfet Pazar Yerl Olustur Robux Q ) (Giis vap

Robux Satin Al

Robux, avatarin gl ylikseltm almana veya deneyimierde bzel yetenekler satin almana olanak

Robux Paketler| () @ Abone Ol ve Daha Fazlasini Al &

wno [ewe

$9,99 ‘W:\ mmwm
$19,99 ‘W'\
$49,99 { @ 4500 | et oean
$99,99 ‘Wi‘ ——
$199,99 ‘m\ Wevcut Degi

Gorsel 3.29. Roblox Robux Satin Alma Ekram

ROBLOX Kaitot P P e @ D s vr)
Pazar Yeri a Tam Ogeler [l Robux satin a1 RN ]

Kategori

Filtreler
Satis Tard
.

Yaratiel

Fiyat

Tarler

Tum Ogeler

cute x  shoes  accessory  hood  wings  face  beanie  boba  chainsaw  zombie  clip  cup  eyes  slippers  pet  penguin  bow  earmi >

i -\ m‘ — -~ m
cute Cute Cute Cute Cute Cute % o Cute Cute Cute Cute
mushiecors tarafindan  Alqua tarafindanty Piince Accessories B Alguo tarafinden gy Alqu tarafindan & FertholdPs Garage . & The Face Vault tarafin..  Alquo tarafindan B The Face Vault taratn  Coast taramndan®y
@120 849 920 @65 @65 & 65 & 55 LI 55 @55
—
.
3 - - el L_,
E ot
Cute Cute Cute Cute Cute Cute @ Cute Cute Cute cute
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@55 Bes5 865 820 Bes 6 65 @20 @65 D es
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Gorsel 3.30. Roblox Sanal Magaza
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E-posta pazarlama:

Roblox, kullanicilarina oyun giincellemeleri, yeni o6zellikler ve promosyonlar
hakkinda bilgi vermek i¢in e-posta pazarlamasini kullanmaktadir. Kullanicilar,
platformda bir hesap olustururken e-posta biiltenlerine abone olmay1 secgebilirler.
Kullanicilar ayni1 zamanda daha 6nce yapmis olduklar aligverislerle baglantili olarak

kisisellestirilmis teklifler alabilirler.

Sosyal medya:

Roblox, Facebook, Twitter(X), Instagram ve YouTube gibi sosyal medya
platformlarinda aktif bir sekilde yer almaktadir. Bu platformlarda, oyun videolari,
fragmanlar ve platformdaki etkinlikler hakkinda paylasimlar yapmaktadir. Ayni
zamanda Robux satisi i¢in alternatifler de sunmaktadir. Gorsel 3.31.’de, Roblox’un X
sosyal mecrasinda Amazon Tlizerinden Roblox dijital hediye kartt duyurusu
goriilmektedir. Gorsel 3.32.’de goriildiigii tizere YouTube profilinde kisa araliklarla
paylagimlar yapildig1 ve kullanicilarin gelmekte olan etkinliklerden haberdar edildigi

anlagilmaktadir.

a Roblox &
Thank you @AMZ! ~0Games for bringing this special offer to our
community.

Q Amazon Video Games

% Dive down the rabbit hole for some pre-Easter Robux savings.

Get 20% off select Roblox Digital Gift Cards now until March 24!
amazon.com/deal/8cefd7ef

$25

RAQBLO

(gt

[

2,200 Robux |~

Gorsel 3.31. Amazon’da Roblox Dijital Hediye Karti
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Roblox
@Roblox - 4.93M subscribers - 846 videos
Any experience imaginable can be created on Roblox. Users can create the ultimate theme _ >

roblox.com/?rbxp=541489 and 10 more links

Home  Videos Shorts Live Playlists ~ Community

The Hunt: First Edition
675,649 views + 2 weeks ago

The wait is over. The Hunt is on!!
hitps://rblx_co/the-hunt-first-edition

ROBLOX

For You

JESSICA 1 ik Wl S
CREATOR STORIES [f.ﬂh‘ y ‘3‘ OPENING

: KEYNOTES
ROBLOX

Creator S Opening Keynotes | RDC23

0K views

Gorsel 3.32. Roblox YouTube Profili

Roblox Premium:

Oyunculara daha fazla Robux (oyun i¢i dijital para) kazanma firsat1 sunar. Boylece,
oyuncularin, oyun i¢i satin alimlar i¢in daha fazla secenegi olur. Ayrica, bu abonelik
hizmeti ile oyunda gosterilen reklamlarin sayisi da azaltilmaktadir. Bununla beraber
Roblox Premium iiyeleri, 6zel kiyafetler, aksesuarlar ve diger sanal 6geler gibi ¢esitli
odiiller ve hediyeler de kazanabilmektedirler. Bu sayede, oyuncular platformda daha
rekabet¢i olabilirler ve oyun deneyimlerini daha da gelistirebilirler. Roblox Premium,
platformdaki diger oyuncularla daha fazla etkilesim kurmak i¢in de bir firsat
sunmaktadir. Bu abonelik hizmeti sayesinde, oyuncular arkadaslarin1 davet edebilir,
0zel sohbet odalarina katilabilir ve daha birgok sosyal etkinlige katilabilirler. Roblox

Premium’a ait ekran goriintlisii Gorsel 3.33’ta goriilmektedir.
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Premium Uyeligin

Premium 450 Premium 1000 Premium 2200
$4,99/ay $9,99/ay $19,99/ay
Her ay @450 kazan Her ay @1000 kazan Her ay 2200 kazan

Simdi Abone Ol Simdi Abone Ol Simdi Abone Ol

° Deneyimlerde Premium avantajlara erisim

) Ozel Avatar Magazasi 6gelerine ve indirimlerine erisim

©) Robux satin aldiginda %10 Robux daha al

»« Ode takas! yapabilme yetkisi kazan \ P E
Vv \‘
F_%

Gorsel 3.33. Roblox Premium Sec¢enekleri
1.8. Fortnite ve Roblox Pazarlama iletisimi Uygulamalar1 Karsilastirmasi

Roblox ve Fortnite gibi biiyiik ¢aplt ¢evrimi¢i oyun platformlarinin basarisinin
arkasinda yatan bir¢cok faktdr bulunmaktadir. Roblox, kullanicilarin kendi oyunlarini
olusturmasina ve paylasmasma imkéan taniyan bir platform olarak dikkat cekerken,
Fortnite ise rekabet¢i ¢ok oyunculu savas konseptiyle oyuncular1 cezbetmektedir. Her iki
platform da oyunculara benzersiz deneyimler sunarak oyun diinyasinda onemli bir
konuma sahiptir. Oyun tutkunlari i¢in bu platformlar, farkli oyun tarzlar1 ve
topluluklariyla genis bir yelpazede secenek sunmaktadir. Bu sayede herkes kendi zevkine
uygun bir oyun deneyimi bulabilir ve ¢evrimi¢i oyun diinyasinin tadini ¢ikarabilir.
Bununla birlikte, bu platformlarin pazarlama iletisimi stratejileri ve uygulamalari

arasinda belirgin farkliliklar bulunmaktadir.

Yaraticilik ve eglence odakli Roblox, gen¢ oyuncular arasinda biiyiik bir hayran
kitlesi olustururken, Fortnite''ln rekabet¢i ve aksiyon dolu yapisi genellikle geng
yetiskinleri cezbetmektedir. Bu iki oyun platformu arasindaki farkli hedef Kkitleler,
pazarlama iletisimi acisindan da onemli bir rol oynamaktadir. Roblox'un renkli ve
eglenceli diinyas1, cocuklara hitap eden igerikleriyle onlar1 cezbetmeyi hedefler. Ote

yandan Fortnite'in daha rekabet¢i ve aksiyon dolu yapisi, genglerin dikkatini ¢ekerek
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onlarin oyun deneyimini zenginlestirir. Her iki platform da kendi pazarlama stratejileriyle

hedef kitlelerine ulasmay1 basarir ve oyun diinyasinda 6nemli bir yere sahiptir.

Roblox ve Fortnite, pazarlama stratejilerinde farkli yollar izlerken, her ikisi de
genis bir kitleye ulasmay1 basarmaktadir. Roblox genellikle oyuncular arasinda dogrudan
etkilesime dayali stratejiler kullanirken, Fortnite genis ¢capli reklam kampanyalari ve {inlii
is birlikleriyle dikkat ¢eker. Roblox, kullanicilarin kendi oyunlarin1 olusturup
paylasabilecegi bir platform sunarken, Fortnite'in odak noktasi ise oyun i¢i etkinlikler,
sezonlar ve kozmetik iiriinlerdir. Fortnite iinlii is birliklerini yani sira ¢esitli etkinliklerle
de dikkat ¢ekerek, oyuncular siirekli heyecanlandirmay1 amaglar. Bu farkli yaklagimlar,

her iki platformun da benzersiz birer deneyim sunmasini saglar.

Her iki platform da gii¢lii bir sosyal medya varligina sahiptir. Ancak, Fortnite'in
sosyal medya iletisimi daha agresif ve etkileyici olabilmektedir. Twitch, YouTube ve
diger platformlarda yayinlanan etkinlikler, turnuvalar ve canli yayinlar gibi igeriklerle
oyuncu toplulugunu siirekli olarak etkilemeye calisir. Roblox daha ¢ok topluluk odaklidir
ve gelistiricilere ve kullanicilara odaklanarak etkinlikler ve yaratici igerikler araciligiyla

toplulugunu canl tutar.

Fortnite, oyun endiistrisinde essiz bir basar1 elde etmistir; ¢esitli is birlikleri ve
marka ortakliklar1 sayesinde genis kitlelere ulasmistir. Oyun, Marvel siiper
kahramanlarindan Star Wars karakterlerine kadar bir¢cok film ve dizi ile is birlikleri
gerceklestirmistir. Ayrica, giysi markalari ile yapilan is birlikleri sayesinde oyunculara
O0zgiin kiyafetler sunmus ve kozmetik iirlinler ile oyuncularin karakterlerini
kisisellestirmelerine olanak saglamistir. Bu is birlikleri, Fortnite oyuncularina eglenceli
ve gesitli deneyimler sunmada 6nemli bir rol oynamustir. Ote yandan Roblox, s6z konusu
moda oldugunda 6nde gelen moda devleriyle is birligine giderek Metaverse’te modanin
temsilcisi konumuna gelmeyi amaglamaktadir. Bu is birlikleri sayesinde Roblox
toplulugu her gecen giin daha da biiyiliyerek daha fazla eglenceli deneyimler sunmaya
devam etmektedir. Yaratic1 diisiincelerin ve is birliklerinin 6nemi, Roblox'un siirekli
olarak gelismesini saglamaktadir. Bu sayede herkes kendi benzersiz oyununu
olusturabilmekte ve diger oyuncularla paylasarak biiyiik bir kitleye ulagma sansi
yakalayabilmektedir. Roblox'un is birlikleri, sadece oyun diinyasina degil, genel olarak

dijital eglence sektdriine de biiyiik bir katki saglamaktadir.
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Her iki platform da siirekli olarak giincellemeler ve etkinliklerle kullanicilarim
heyecanlandirmay1 basarmaktadir. Roblox ve Fortnite gibi c¢evrim i¢i oyun
platformlarinin pazarlama iletisimi uygulamalar1 genellikle dogrudan satis stratejileri
tizerine kurulu degildir. Bunun yerine, bu platformlar c¢ogunlukla {icretsiz olarak
erigilebilen oyunlar sunar ve oyunculara oyun i¢i satin alimlar, abonelikler ve diger ek
icerikler araciligiyla gelir elde ederler. Ancak, her iki platform da bu alanda faaliyet

gostermektedirler.
1.9. Tartisma ve Degerlendirme

Metaverse ekosistemi incelendiginde en biiyiik gelisimin video oyun pazarinda
gergeklestigi  goriilmektedir. Fortnite ve Roblox platformlarinda oyunculari hem
oynamaya hem de sanal dgeler satin almaya devam etmeye motive eden ana 6zellikler
belirlenip yorumlanmustir. Literatiir icerisindeki boslugu doldurmak icin gecmis
calismalar incelendiginde bunlarin ¢ogunlukla tek bir oyun platformuna odaklanma
egiliminde oldugu goriilmektedir. Arastirmacilar ve pazarlamacilar i¢in farkli miisteri
profilleri, isletme karliligi ve kullanici sadakatini anlamak acisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Incelemeye konu platformlar birgok farkli cihazda ve isletim sisteminde
caligabildigi i¢in oldukea ¢esitli bir kullanici yelpazesine sahiptir. Bu baglamda ¢alismada
Fortnite ve Roblox Metaverse sirketlerinin pazarlama iletisim faaliyetleri ve uygulamalari

incelenerek, yorumlanmistir.

Roblox, oyun sistemi igerisinde sanal {iriin piyasaya siirmeyi amagclayan ilk biiyiik
kurumsal ortakliklardan biri olarak kabul edilmektedir. Roblox ve kurumsal ortakliklar,
ortak markalarin oyuncak magazalarindan satin alinabilecek somut, ger¢cek yasamdan
yardimct Roblox oyuncaklar1 ve {irlinleri yaratmasina yol agmustir. Roblox oyun
stiidyolarinda kendi oyuncak serilerini yaratmaya devam etmistir. Buna 6rnek olarak
Gamefam, Twilight Daycare oyunlarina dayanan bir dizi bebek olarak belirlenmistir.
Burada oyuncak magazas1 diger adi ile Wallmart’in sanallastigi goriilmektedir. Bu
durumda Wallmart Roblox’un geng kullanicilar i¢in oynanabilir bir Metaverse vizyonuna
yatirnm yaptig1 kabul edilmektedir. Roblox ortak markali oyun yaratma konusunda
kazancli ve yeni modelin baslangici olabilecek durum, isletmenin oyun i¢i mikro
islemlerin otesinde gelirlerini ¢esitlendirme yollarina katkida bulunacagi icin biiyiik

Onem tagimaktadir.
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Metaverse, Roblox’un stratejik vizyonunda kilit bir kavram olarak goriilmektedir.
Mark Zuckerberg'in Ekim 2021'deki Connect konferansinda sansasyonel bir sekilde Meta
olarak yeniden adlandirilan Facebook i¢in Metaverse gelecekler lizerine yaptigi sunumun
ardindan popiilerlesen Metaverse’e olan daha genis kiiresel ilgiden faydalandigi
belirlenmistir. Evans ve digerlerinin belirttigi gibi, 2021 yi1li Metaverse’iin "gergekten
ana akim haline geldigi" y1l olarak kabul edilmektedir. Meta/Facebook "Metaverse’ii inga

etme yariginda tartismasiz su anki lider" konumundadir (Evans, Frith ve Saker, 2022).

Bu aragtirmada Metaverse sirketlerinin ¢esitli sektorlerden isletmelerde yaptigi is
birlikleri, reklam anlagmalar1 ve benzerleri iizerinde durulmustur fakat isletmelerin

Metaverse platformlarini kendi ¢ikarlar1 dogrultunda kullanmalar1 da pek miimkiindiir.

o

« I don't have a preferred metaverse provid. .. « Meta 32%
<
13
=]

Decentraland 6%
« Fortnite 10%
Sandbox 6%
. Roblox 7% j Minecraft 8%

© Statista 2024 &
@ Additional Information Show source ©

Grafik 3.6: ABD Pazarlamacilarinin Metaverse Platformu Tercihleri (2022)
Kaynak: Statista, 2024.

Grafik 3.6.’dan hareketle yorumlanabilecegi tizere 2022 Yilinda ABD’de yapilan
bir ankete gore pazarlamacilarin tigte birlik kism1 herhangi bir Metaverse platformunda
calismay1 tercih etmezken, diger tigte birlik kismi Facebook adiyla bilinen Meta sirketini
tercih ettiklerini beyan etmislerdir. Fortnite platformu %10, Roblox platformu ise %7
oraninda tercih edilmektedir. Yine Statista (2024) kaynaklarina gore Tiirkiye’de yapilan

bir ankette halkin %41 oraninda bir boliimii Metaverse platformu Roblox’u duymus veya
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bilgi sahibidir. Bununla beraber iigte birlik bir kisim Sandbox platformundan da

haberdardir.

Tiirkiye merkezli isletmelerin Metaverse’te bulunma girisimleri ise yarisin
gerisinde kalmaktadir. Tarafimca yapilan goézlemlerde yerel isletmelerin pek azinin var
olan bir Metaverse platformunda yer alma cabas1 iginde oldugu tespit edilmistir. Ornek
vermek gerekirse Tiirkiye Is Bankasi’nin, global oyun platformu Roblox’a Tiirkiye’den
reklam veren ilk banka oldugu ydniinde haberlere ulasilmistir. Yine Is bankasi’nm, Is
Sanat ile Decentraland platformunda bir sergi actig1 ve “Tablolarla Bogazi¢i’nde Bir
Gezinti” baslikl1 bir sergi, blockchain altyapisini kullanan ve merkezi olmayan bir yapida
insa edilen Decentraland platformunda sunacagi bilgisi edinilmistir. Bunun yani sira
Tazefikir Group isimli bir isletmenin Metaverse’te hizmet vermeye baglayan ilk reklam
ajanst oldugu bilgisine erisilmistir. Elde edilen bilgiye gore Tazefikir Metaverse,
Decentraland Parsel 63-13’te yer alan binasiyla markalara bu yepyeni iletisim ve deneyim

evreninde rehberlik edecek.

Ote yandan Turkcell, Dogtas, Vestel gibi iilkemizin 6nde gelen isletmeleri kendi
Metaverse evrenlerini insa etme yolunu se¢mislerdir. Bu da akillara birka¢ soruyu
beraberinde getirmektedir. Neden halihazirda milyonlarca aktif kullanicisi olan ve
teknolojik agidan da son derece yeterli platformlar mevcutken bunlara alternatifler
cikarilmaya c¢alisilmaktadir? Bu alternatiflerin gelistirilebilmesi icin yeterli teknik
donanim mevcut mudur? Yerli platformlar1 desteklemekle birlikte, diinya ¢apinda
kullanicilart olan bu platformlarda faaliyet gostermek, yerli isletmelerimizin thracatini
artirmaya olanak saglamayacak midir? Ornegin Avrupa pazarina 6zel akilli buzdolaplar
tasarlayan Vestel’in bu platformlar1 kullanmamas: stratejik acidan ne kadar dogrudur?
Literatiiriin bu dogrultuda genislemesi ve yeni arastirmalarin yiiriitiilmesi hem teknoloji
cagina adaptasyonumuzu lilkece giiclendirecek hem de yerel sirketlerimizin karliligi

noktasinda oniimiize 151k tutacaktir.
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SONUC VE ONERILER

Diinyada son on yildir bilgisayar ve internet teknolojilerinde yasanan degisim
sonucunda bireyler ve isletmelerin biinyesinde hizli bir dijital doniistimiin gerceklestigi
belirlenmistir. Yapilan bu ¢aligmada dijitallesme siire¢lerinde en yeni paradigmalardan
biri olan ve bir¢ok teknolojinin bir araya gelmesi sonucunda kullanicilara sanal gergeklik
ve ikiz diinya deneyimi sunan Metaverse evrenine iliskin pazarlama iletisim alani tutum

ve yaklagimlar1 yapilan ¢alisma ile incelenerek yorumlanmustir.

Terim olarak Metaverse’iin otuz yillik gegmisi bulunmus olsa da Ekim 2021°de
Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg’in aciklamis oldugu Metaverse vizyonu
sonucunda diinya giindeminde biiyiik bir ilgi ile karsilasildig1 belirlenmistir. Metaverse
en biiyiik degisiklige pazarlama alaninda neden olmaktadir. Bu nedenler incelendiginde
yaratilmig olan ikiz evreni igerisinde kullanicilarin dijital avatarlart ile mekan ve
zamandan bagimsiz olarak yer almasi ve genel olarak fiziki mal alim-satim yerini ise
sanal iirlinlere birakmasinin yer aldig1 belirlenmistir. Metaverse sayesinde markalara
0zglin ve yeni stratejiler sunulmus ve bu sekilde kisiler arasindaki sosyallesme olgusunun

farkli boyuta getirilmesi saglanarak yeni satig ortamlarinin olusturuldugu goriilmektedir.

Pazarlama iletisimi agisindan yapilan incelemede Metaverse’iin kullanicilarina
daha interaktif ve kisisellestirilmis mesajlar iletmesi acisindan yeni bir imkan sundugu
anlagilmistir. Web 2.0 siireci igerisinde kisisel verilerin depolanmasi ve kisisel 6zelliklere
iliskin reklamlarin sunumunun miimkiin oldugu belirlenmistir. Web 2.0’1n iki boyutlu,
Metaverse evreninin ise ii¢ boyutlu oldugu goriildiigiinde tiim reklam materyallerinin bu

evrene gore yeniden tasarlanmasi saglanmalidir.

Reklam materyallerinin ii¢ boyutlu evrene gore yeniden tasarlanmasina
verilebilecek 6rnekler, Roblox’ta magaza acan Nike ve H&M magazalaridir. Bu sirketler
kimi zaman sadece platforma 6zel iirlinler iirettikleri gibi, heniiz piyasaya siirmedikleri
fakat Oncesinde miisteri yorumlarmmi merak ettikleri {riinleri de bu platformlarda
sergileyebilmektedirler. Nike orneginde oldugu gibi heniiz iiretilmemis iirlinlerin 6n
lansmanlar1 {ic boyutlu nesnelerle yapilarak alinan geri doniite gére gerekli goriilen
gelistirmeler yapilip triinler piyasaya bu sekilde sunulabilir. Bu yontem ihracatta

gelismek isteyen yerel isletmelerimizce oldukca diisiik maliyetlerle yapilabilir.
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Metaverse platformlarinin kullaniciya 6zel deneyimler yasatarak en dogru sekilde
geri doniitler alma ve bu dogrultuda iiriin gelistirme noktasindaki performansi gerek
yapilan anket calismalariyla gerek gelir istatistikleriyle desteklenmistir. Her iki
platformda da kullanicilarin marka 6zelindeki satin alma davranislarini tekrarlamalari
cesitli motivasyonlarla saglanmaktadir. Miisteri konumundaki kullanicilarin, bu
platformlarca potansiyel {iiretici ve gelistirici olarak goriilmesi miisteri sadakatini de
beraberinde getirmektedir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin iistiine koyarak, yenilikg¢i
coziimlerle miisterilere ulasan Metaverse isletmeleri gen¢ kusagin ilgisini rahatca

¢ekebilmistir.

Gelecegin yetigkin bireyleri olacak olan bugiiniin gengleri, Ozellestirilebilir
avatarlariyla aidiyet duygusu gelistirdikleri bu platformlarda var olmayi, alim-satim
yapmay1 ve is hayatlarin1 doniistiirmeyi, bu platformlara tasimayir muhakkak devam
ettireceklerdir. Bu nedenle gelecekte markalarin pazarlama siirecleri igerisinde Metaverse
kullanacaklar1 ve bu sekilde daha biyiik kitlelere ulagsarak kendileri hakkinda bilgi

verecekleri disiiniilmektedir.

Bununla beraber Metaverse’iin koklii ve biiylik bir degisim vadetmesi nedeniyle
gelisimini tamamlamasi agisindan daha uzun bir zamana ihtiyag oldugu diistiniilmektedir.
Metaverse ile ilgili olarak pazarlama iletisimi alaninda yapilmis olan ¢alismalar diger
alanlara kiyasla daha zayif kalmistir. Oysa dogal bir siire¢ olan iletisimin, sanal bir
ortamda bu denli yiiksek performans gdsterdigi bir alan daha fazla {izerine durulmay1 hak

etmektedir.

Yapilacak calismalarda kullanicilarin  olusturdugu igerigin  pazarlama
stratejilerindeki rolii ve topluluk yonetiminin marka algis1 ve sadakati iizerindeki etkileri
aragtirtlabilir. Oyun i¢i reklamciligin ve farkli gelir modellerinin (6rnegin, iicretli
icerikler, reklamlar, kozmetik {iriinlerin satis1 vb.) pazarlama iletisimi stratejilerine etkisi
irdelenebilir. Veri analizinin Metaverse endiistrisinde kullanimi ve kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri ile geleneksel pazarlama stratejileri arasindaki farklar ortaya
koyulabilir. Metaverse endiistrisindeki inovasyon ve yaraticilifin pazarlama iletisimi

stratejilerine etkisi arastirilabilir ve basarili inovatif kampanyalar incelenebilir.
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