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ONSOZ

Kiiresel gelismelere baktigimizda; son hizla gelisen ve hayatimizin her
alanina giren dijitallesme ve yapay zeka uygulamalar1 ile yasamda her sey
kolaylasirken diger taraftan artan niifus, ¢ogalan ihtiyaglar; cevreyi, toplumsal
ve sosyal hayati, ekonomik kalkinmayi siirekli kilmak gerekliligi ile de karsi
karstya oldugumuz bir zamandan gectigimizi sOyleyebiliriz.

Giintimiizde kaynaklarin ¢ok hizli tiiketimi s6z konusudur ve bu tikketim doganin
heniiz kendisini yenilemesine firsat bulamadan gerceklesmektedir. Bu nedenle
gelecek nesilleri diislinerek, bugiinkii ihtiyaglarimizi gelecek nesilleri tehlikeye
atmadan karsilamak i¢in; yeterli miktarda iiriinii, dogaya ve hayvanlara zarar
vermeden iiretmek, karbon ayak izini ve enerji israfin1 azaltmak gerekmektedir.
Bunun i¢in siirdiiriilebilir tarim ve geri doniistiiriilebilen, organik iiriinleri tercih
ederek siirdiiriilebilir moda, yenilenebilir kaynaklardan {iretilen dogal kozmetikler,
stirdiiriilebilir turizm, dogaya ve kiiltiire sahip ¢ikarak insa edilen yasam alanlart

ile stirdiirtilebilir mimariye gerekli destegi vermek durumundayiz.

Stirdiiriilebilirlik; isletmeler, tiiketiciler, devlet, sivil toplum kuruluslar1 vb.
biitiin taraflar1 ilgilendirmektedir. Oncelikle biz tiiketiciler giinliik yasantimizdan
baslayarak tekrar diisiinmek, karsilikli paylasimla farkindaligimizi arttirmak,
iriin ve hizmetlere daha siirdiiriilebilir sekilde ulagsmak i¢in ¢aba gostermek

zorundayiz.

Isletmeler igin de siirdiiriilebilirlik bir sdylem olmaktan ¢ok artik dncelikli
adim olmalidir ve siirdiiriilebilir triinler, siirdiiriilebilir sistemler i¢in harekete
geegmek durumundadirlar. Tiim bunlara onciiliik edecek olanlar da giicli
markalar olacaktir, giicli markalarin siirdiiriilebilir triinlerle pazarda oOncii
olmasi igletmenin markasini ve iriiniinii 6ne ¢ikararak ayni zamanda onlara
rekabet giicii kazandiracaktir.

Markanin Yolcululugu. Dijital, Siirdiiriilebilir ve Toplumsal Boyutlar baghigt
altinda bu kitapta degerli akademisyen arkadaslarim tarafindan; dijitallesme,
yapay zeka ve slirdiiriilebilirlige dair konular markalardan oOrneklerle ele
almmaktadir. Tim boliim yazarlarimiza emekleri ve destekleri igin goniilden

tesekkiirlerimle.....

Prof. Dr. Giilnur ETI ICLI

Aralik 2024
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GIRIS
Her iirtiniin ¢evresel bir etkisi bulunmaktadir. Hammaddelere erisim i¢in kisith
dogal kaynaklar kullanilir, hammaddenin ve malzemelerin iiretim tesislerine ve
tiriinlerin tiiketiciye ulastirilmast i¢in nakliye gereklidir. Uretimde ve nakliyede
enerji kullanilir ve iiriin mriinii tamamladiginda kendisinin ve varsa ambalajinin
imha edilmesi ya da geri doniistiirilmesi gerekir. Dogal kaynaklar kisitlidir.
Kullanilan enerjinin biiyiik boliimii fosil yakitlara dayalidir. Uretimde kullanilan
pek cok kimyasal ve malzeme su, toprak ve havay1 kirletmektedir. Kisacasi, deger
zincirinin tiim bu asamalarinda ortaya ¢ikan ¢evresel etki bugiin gezegenin tasima
kapasitesini asmustir. I¢inde bulundugumuz yeni caga Antroposen denilmektedir.
9



Siirdiiriilebilir Uriin Kavrami ve Giincel Diizenlemeler

Insanmn gezegen iizerindeki etkisinin en iist diizeye ¢iktig1 yeni bir ¢agdayiz.
Siirdiriilebilir iretim ve tiikketim, insanin bu olumsuz etkisini azaltma belki de

ortadan kaldirma noktasinda énemli ¢6ziimler arasindadir.

Uretilen ve kullanilan iiriinlerin en basit anlamda ¢evreye zararini olabilecek
en diisiik diizeylerde tutabilmek i¢in siirdiiriilebilir tiriin kavraminin anlasilmasina
ve siirdiirtilebilir {iriin tasarimina 6nem verilmesine ihtiyag vardir. Siirdiiriilebilir
iriinlere gecis yapan igletmeler sadece daha iyi lriinler tiretmekle kalmaz ayni

zamanda daha iyi bir isletmeye de donisiirler.

Bu boliimiin amaci siirdiiriilebilir Giriin kavramini agiklamak, strdiriilebilir
riinlerle ilgili kavramlar ve diizenlemelerle ilgili bilgi vermektir. Bolimde
oncelikle siirdiiriilebilir pazarlamadan s6z edilmis ardindan siirdiiriilebilir tirtinler
ve siirdiiriilebilir {irlinlerin 6nemi agiklanmis ve siirdiiriilebilir iiriin pazarini
etkileyen faktorlere deginilmistir. Ardindan dongiisel ekonomi, faydalari, temel
prensipleri, dongiisel ekonomi eylem plani ve Avrupa Birligi siirdiiriilebilir tirtin
inisiyatifi, eko-tasarim tiiziigli ve siirdiiriilebilir {iriin tasarimi gibi konulara

deginilmistir.

1. SURDURULEBILIRLIK VE SURDURULEBILIR PAZARLAMAYA
GENEL BAKIS

Pek ¢ok tanimi olan siirdiiriilebilirlik kisaca ekonomi, toplum ve cevre
icin deger yaratmaktir. Sanayi Devrimi basladigindan bu yana insani gelisme
cogunlukla cevrenin tahribati pahasina gerceklesmistir. iklim krizi, asir1 hava
olaylari, biyocesitlilik kaybi, zoonotik hastaliklar ve okyanus asitlenmesi, insan
tarafindan gezegen lizerindeki dogal yasama miidahale ve dogal kaynaklarin agir1
titketiminden kaynakli sorunlardan sadece bir kagidir. Sosyal siirdiiriilebilirlik
acisindan bakildiginda ise iilkeler ve bolgeler arasinda esitsizlikler derinlesmekte,
toplumsal kutuplagmalar artmakta, istemsiz gog, yoksulluk ve aglik halen 6nemli
kiiresel sorunlar arasinda yer almaktadir. Diinya {izerinde kiigiik bir grup asir
tilkketirken, maalesef bugiin halen kalabaliklar a¢ veya aclik sinirinda yasamakta
ve salgin hastaliklarla miicadele etmektedir.
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Ozge SIGIRCI & Ahu ERGEN

EKONOMI

CEVRE/

Gelinen noktada, is diinyasinda, STK’larda ve kamuda hi¢ olmadig1 kadar

cok siirdiiriilebilir ¢oziime ihtiya¢ bulunmaktadir. Tablo 1°de siirdiiriilebilirlik

boyutlar1 ve 6nemli siirdiiriilebilir ¢oziimler yer almaktadir.

Tablo 1. Siirdiiriilebilirlik Boyutlar1 ve Siirdiiriilebilir Coziimler

Siirdiiriilebilirlik

Boyutlar

Ekolojik
stirdiiriilebilirlik

Gezegen (Planet)

Sosyal
Stirdiirtilebilirlik
Insan (People)
Finansal
Stirdiirtilebilirlik
Kar (Profit)

Siirdiiriilebilir ¢coziimler

Yenilenebilir enerji kaynaklari, karbon ve su ayak izi
hesaplamasi, dogal kaynaklarin sorumlu kullanimi,
dogal kaynaklarin yenilenmesine imkan saglayan
yaklagimlar, insan yapimi malzemelerin gezegen
lizerindeki olumsuz etkisini azaltma, kirlilikle
miicadele, dogal ¢evrenin uzun vadeli refahini
saglama

Sosyal esitlik, topluluk iliskileri ve bireylerin ve
toplumun (yerel/kiiresel) refahi, etik, kanal iiyeleri ve
tedarik zincirleri dahil tiim paydaslara etik muamele

Uzun vadeli ekonomik istikrar, tiim paydaslar i¢in
stirdiiriilebilir ve adil kazang, isletmelerin yeniden
yatirim yapmaya devam etmesi i¢in kar, daha uzun
vadeli yatirim getirisi, tam maliyet muhasebesi

Kaynak: Emery, B. (2011). Sustainable marketing. Pearson Education.



Siirdiiriilebilir Uriin Kavrami ve Giincel Diizenlemeler

Siirdiiriilebilir kalkinma ise sadece ekonomik biiylime degil, sosyal
ve gevresel gelisme/iyilesme, kisacasi gelecek nesillerin kaynaklarini ve
yasamlarimi tehlikeye atmayacak bir kalkinma anlamina gelen bir kavramdir.
Kokleri 2. Diinya savasina kadar gitse de, siirdiiriilebilir kalkinma 1987 yilinda
Birlesmis Milletler’in Brundtland Komisyonunda diinya giindemine oturmustur.
BM Cevre ve Kalkinma Komisyonunca 1987 yilinda hazirlanan Bruntland
Raporunda (1987) siirdiiriilebilir kalkinma tanimi  “giiniimiiz ihtiyaglarinin
gerektirdigi  kalkinmanin, gelecek kusaklarin  gereksinimlerini  karsilama
kabiliyetlerini ortadan kaldirmayacak sekilde gerceklesmesidir” seklinde yer
almistir. 2015 yilinda ilan edilen 17 Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma
Amaci (SKA) ise iilkelerin, orgiitlerin, bireylerin siirdiirtilebilir bir kalkinmaya
katkida bulunmalarinda yol gostericidir (UN Department of Economic
and Social Affairs Sustainable Development). Bilhassa SKA 12, Sorumlu
Uretim ve Tiiketim, dogrudan siirdiiriilebilir pazarlama ile iliskili bir amactur.
SKA12’de 2030 hedefini yakalamak i¢in; tasarim, iiriin gelistirme, retim,
dagitim ve pazarlamada siirdiiriilebilirlik odakli is yapma bigimlerine ve tiiketici
davranislarinda ise siirdiiriilebilir tiikketime yonelime ihtiyag¢ vardir.

1.1. Siirdiiriilebilir Pazarlama

Bugiin siirdiirtilebilirlik ile ilgili sorunlar devletlerin, bireylerin ya da
STK’larin kendi baslarina ¢ozebilecekleri 6lgegin lizerine ¢ikmis durumdadir.
Iklim krizi, derinlesen esitsizlikler, baris1 tehdit eden gelismeler, asir1 hava
olaylar1 ve istemsiz go¢ gibi toplumsal ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik sorunlari
cok sayida sirketin varligini, biliylimesini ve rekabet edebilmesini dogrudan
etkilemeye baslamigti. Bu noktada isletmelere siirdiiriilebilirlik felsefesini
anlama ve is yapma bicimlerini siirdiiriilebilir hale getirme konusunda énemli
gorevler diismektedir.

Isletmelerin pazarlama fonskiyonlarmin sayilan siirdiiriilebilirlik sorunlarinin
¢Oziimiinde sorumlulugu ve rolii her gecen giin artmaktadir. Sirdirilebilir
pazarlama; “tiiketicilerin ve isletmelerin bugiinkii ihtiyaclarint karsilarken,
geleceknesillerinihtiyaglarini karsilayabilme becerisini korumave giiglendirme”
olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010). Siirdiiriilebilir pazarlama;
pazarlama strateji ve uygulamalarinin, mevcut ve gelecek nesil miisterilerin,
calisanlarin ve toplumun yararina tasarlanmasidir. Bu tasarim; sosyal acgidan
esitlikei, cevre dostu ve ekonomik agidan adil ve cazip is yapmay1 miimkiin kilan
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biitiinsel bir yaklagimi gerektirmektedir (Emery, 2011).

Gegmiste pazarlamacilar; (i) istekler dogal ve sonsuzdur, siirsiz tiiketimi
koriiklemek ekonomiyi canlandirir (ii) gezegenin kaynaklari sonsuzdur (iii)
diinyanin atik ve kirlilik tasima kapasitesi smirsizdir (iv) yasam kalitesi ve
kisisel mutluluk artan tiiketim ve isteklerin tatmini ile birlikte artmaktadir,
varsayimlari ile hareket ederken, bugiin siirdiiriilebilirligi destekleyenler su
temel prensipleri benimsemektedirler: (i) istekler agirlikli olarak pazarlama
tarafindan sekillenirler (ii) diinyanin kaynaklart sinirli ve hassastir (iii) diinyanin
atik ve kirlilik tasima kapasitesi ¢ok siirlidir (iv) yasam kalitesi ve kisisel
mutluluk her zaman artan tiikketim ve isteklerin tatmini ile birlikte artmamaktadir
(Kotler, 2011). Siirdiiriilebilir pazarlama i¢in su dort ana alana odaklanmak
gerekmektedir (Ingenbleek ve Frambach 2010):

1) sosyal ve ¢evresel meselelerin farkindaligi ve ¢6ziim arama
2) tiiketici davraniginin sonuglariin gezegene ve topluma etkisi
3) pazarlama karmasinin siirdiiriilebilir sekilde yeniden tasarlanmasi

4) stirdiirtilebilirlik i¢in paydaslarla ortak hareket etme becerisi

Stirdiiriilebilir pazarlama, ¢cevre dostu 6zelliklere sahip, sosyal fayda saglayan
ve ¢cevreye uygun mal ve hizmetler lireterek hem ¢evreye hem de isletmeye fayda
saglayan bir uygulama alanidir. Siirdiiriilebilir pazarlama anlayis1 belirli tirtinleri
yesil iiretmek veya kisa vadeli siirdiiriilebilirlik kampanyalar1 diizenlemekle
siirlt degildir; sirketin DNA’sina ya da is yapma bigimlerine islemis olmalidir.

Isletmeler oncelikli adim olarak siirdiiriilebilir iiriinler ve ekolojik tasarimlar
ile slirdiriilebilir sistemlere dogru yonlenebilmektedirler. Marks & Spencer
iretimde yaptig1 yenilikler ile tirinlerini siirdiiriilebilir tiikketime uygun hale
getirmis, 30°C’de yikanabilen kumaslar, geri doniisiimden gelen pet siseler ile
yapilmig montlar ve fazla poset kullanimi ile dogaya zarar vermemek amaci
ile bez torbalar gelistirmis, siirdiiriilebilir yenilikler yapmstir (Ozbakir ve
Velioglu, 2010). Tesla’nin kitlesel {iretim ¢evre dostu elektrikli araglar1 pek ¢cok
geleneksel ara¢ markasindan pazar pay1 almistir. Patagonia markasinin tiriinleri
ise stirdiiriilebilir tirtinler dendiginde ilk akla gelenler arasindadir.

Giiglii markalarin liderligi stirdiiriilebilir pazarlamada biiyiik 6neme sahiptir.
Bir ¢ok pazarda; pazar takipgileri kuskusuz lider firmalardan etkilenmekte ve

¢ogu zaman onlarin yolundan gitmektedir.



Siirdiiriilebilir Uriin Kavrami ve Giincel Diizenlemeler

Tiiketicilerin ve tiim paydaslarin, basta iklim krizi, artan esitsizlikler,
enflasyon, biyogesitlilik kaybi, su ve gida sorunu gibi siirdiiriilebilirlik konularina
yonelik artan duyarlilifi, pek ¢ok pazarda siirdiiriilebilir tirtinleri ve markalari

olan isletmeleri 6ne ¢ikartmakta ve onlara rekabet avantaji saglamaktadir.

2. SURDURULEBILIR URUNLER VE SURDURULEBILIR
URUNLERIN ONEMININ ARTMASI

Glinlimiizde stirdiiriilebilir {irtinler 6nemli bir rol oynamaktadir ve her
isletmenin is modelinin biiyiiyen bir parcasi olmalidir. Siirdiiriilebilir {irtinlerin
temel ¢ikis noktasinin gevreyle ilgili endiseler oldugunu soylemek miimkiindiir.
Cevreyleilgili endiselerilk olarak 1970’lerde ortaya ¢ikmis sonraki yirmi y1ldaysa
ivme kazanmigtir (Desai ve Mital, 2021). Son yillarda ise ¢evreyle ilgili endigeler
kamuoyunun odak noktasi haline gelmistir. Bu odagin sebeplerine baktigimizda
ise, yiyeceklerimize ve kanimiza karisan tehlikeli maddeler, buzullarin erimesi,
temiz su kaynaklarina erisimdeki zorluklar gibi sebeplerle ¢evresel konularla
ilgili farkindaligin artmasi gosterilebilir. Kiiresel 1sinma, su kitligi, giivenli igme
suyuna erigim problemleri, ormansizlasma, bio-cesitlilik kayb1 ve hava kirliligi
gibi konular gezegendeki yasami tehdit etmektedir (Desai ve Mital, 2021).

Temel Cevresel Endiseler

» Kiiresel 1sinma

* Temiz enerjiye erisimde zorluklar

o Su kirliligi

¢ Temiz su kaynaklaria erigim

+ Biyogesitlilik kayb1 / Onemli ekosistemlerin zarar gdrmesi
e Zehirli kimyasal kullanim1

* Okyanuslarin asitlenmesi

e Ormansizlasma

¢ Hava kalitesinde bozulma

Bu problemlerin sebebi olarak ise liretim ve tiiketim oldukga kritik bir rol
oynamaktadir. Birlesmis Milletler Kalkinma Amaglarindan (SKA) biri olan,
14
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SKA12 Sorumlu tiretim ve tiikketim amacina ulagsmak i¢in toplumlarin liretme ve
titketme bi¢iminde kokli degisikliklerin vazgecilmez oldugu kabul edilmektedir.
Yapilan aragtirmalar kiiresel ¢evresel zararin biiylik bir kismindan biiylik
isletmelerin sorumlu oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle giiniimiizde
isletmelere biiyiik bir sorumluluk diismektedir (Iannuzzi, 2011). Diger taraftan
ise karsimiza tiiketicilerin giicii ve talepleri ¢ikmaktadir. Tiiketiciler arasinda
da cevreye kars1 duyarlilik artmakta ve tiiketiciler satin alimlariyla ¢evre adina
bir fark yaratabilme istegi duymaktadirlar. Gittik¢e bilinglenen tiiketicilerin
diinyanin her yerinde alim giiglerini ¢evreye duyarli isletmelere kaydirmaya

calistiklar1 goriilmektedir (Iannuzzi, 2011).

Giliniimiizdeisletmelerhayattakalabilmek, rakiplerikarsisindagiigliidurabilmek,
yirtrlikteki kurallara uygun iirlin ve hizmet sunabilmek ve tiiketicilerinin
taleplerini karsilayabilmek adina tirlinlerinin gevresel etkilerini en aza indirgemek
de dahil olmak fizere ge¢mise kiyasla pek cok yiiksek standardi tutturmak
zorundadirlar. Isletmelerin siirdiiriilebilirlik performanslarini degerlendiren Dow
Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksi, FTSE4Good Endeksi gibi sosyal sorumluluk
endeksleri mevcuttur (Iannuzzi, 2011). Bir iiriiniin ¢evresel performansinda bir
sorun olmasi1 durumunda hisse senedi fiyatlari diisebilmektedir. Bu negatif etkiyi
yasayan ve hisse fiyatlar1 diisen markalardan birine 6rnek Nike’tir. Kotii caligma
ve cevresel kosullarin tiiketiciler tarafindan farkedilmesi sonucu Nike’in hisse
fiyatlar1 diisiis yasamistir (Diament, 2024). Basarili olabilmek i¢in igletmelerin
iriin portfoylerinde siirdiiriilebilir Giriinler bulundurmalari bir zorunluluk haline
gelmektedir (Iannuzzi, 2011). Bu noktada ise akla gelen soru siirdiiriilebilir
iiriiniin ne oldugudur. Avrupa Birligine gore bir {irlinlin siirdiiriilebilir iiriin olarak
kabul edilebilmesi i¢in asagidaki 6zelliklerden bir veya daha fazlasini gostermesi
beklenmektedir (European Commission, 2024e):

* Daha az enerji kullanimi,

* Daha uzun siire kullanim,

* Kolayca onarilabilme,

e Parcalari kolaylikla sokiiliip tekrar kullanilabilme,

* Endise verici maddeleri daha az igerme,

* Kolayca geri doniistiiriilebilme,

o Iceriginde daha fazla geri doniistiiriilmiis malzeme barindirma,

* Yasam dongilisii boyunca daha diisiik karbon ve gevresel ayak izine sahip

olma.
15



Siirdiiriilebilir Uriin Kavrami ve Giincel Diizenlemeler

2.1. Siirdiiriilebilir Uriin Pazarim Etkileyen Faktorler

Sirdiirtilebilir tirtinlere yonelik talebin arttigindan so6z ettik. Daha fazla yesil
iirlin alternatiflerine sahip olmak artik pazarda rekabetci olabilmek ve kabul
gormek icin bir zorunluluktur. Isletmelerin de gevresel ve sosyal faydalar1 olan
stirdiiriilebilir tiriinlere yonelik bu talebi ve talebin arkasinda yatan faktorleri
anlamas1 oldukc¢a 6nemlidir. Bu baslik altinda siirdiiriilebilir iirinlere yonelik
talebin ardinda yatan faktorlerden s6z edilmektedir.

2.1.1.Tiiketici Talebi

Uluslararas1 diizeyde yapilan pek cok arastirma tiiketicilerin ¢evresel
duyarliliklar1 oldugunu ve kiiresel boyutta siirdiiriilebilir iiriinlere bir talep
oldugunu gostermektedir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde yapilan bir
arastirmaya gore tiiketicilerin 78’1 i¢in siirdiiriilebilir bir hayat tarzi énemlidir
(McKinsey & Company, 2023).

2.1.2.Perakendeci Talebi

Isletmeleri siirdiiriilebilir iiriin iiretmeye ydneltecek en biiyiik itici giiclerden
biri pazardaki taleptir. Perakendeciler isletmeden ¢evresel etkisi diisiik iirtinler
talep ettiklerinde isletmeler bu talebe dikkat etmek zorunda kalmaktadir, 6zellikle
de talep en biiylik perakendeciden geliyorsa.

Diinyanin en biiyiik perakendecisi olan Walmart kati bir siirdiiriilebilirlik
programina gectigini duyurdugunda ve tedarik¢ilerinden siirdiiriilebilir tirtinler
sunarak kendisine katki saglamasini istediginde bu aslinda Walmart’in ¢ok
sayida tedarik¢isinin siirdiiriilebilir iiriinlere gegmesini saglamak ve is yapma
bicimlerini degistirmek anlamina da gelmektedir. Walmart, magazalarinda
satilan trtinler hakkinda siirdiiriilebilirlik bilgisi elde etmek icin tedarikei
stirdiiriilebilirlik degerlendirmesi yapmaktadir. Bu degerlendirmede sordugu
sorulardan bazilart sunlardir (Iannuzzi, 2011; Walmart, 2011):

e Kurumsal sera gazi emisyonlarinizi azaltmak i¢in Ol¢lim yaptiniz ve
gerekli adimlart attiniz mi1? Evet ise kamuya acik bir sekilde sera gazi

diisiirme hedefleri belirlediniz mi? Belirlediginiz hedefler nelerdir?

* Su kullanimimi azaltma hedefleri kamuya agik sekilde belirlediniz mi?
Evet ise belirlediginiz hedefler nelerdir?

* Walmart’a sattigmiz iriinlerden herhangi biri igin tg¢ilincii taraf
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surdurulebilirlik sertifikasi aldiniz m1?

* Kaynak sagladigimiz ve/veya faaliyet gosterdiginiz pazarlarda topluluk
gelistirme faaliyetlerine yatirim yapiyor musunuz?

Walmart’in diinyanin dort bir yanindaki magazalari, bu magazalarda
satilan iiriinlerin miktar1 ve tiirii dikkate alindiginda Walmart’in siirdiiriilebilir
uriinlerle ilgili attig1 bu adimin ¢ok derin bir etkisi oldugu anlagilmaktadir.
Walmart stirdiiriilebilirlige dair attig1 bu adimla tiim tedarik¢ilerini tiriinlerinin
stirdiirtilebilirligini belki de daha dnce hi¢ diisiinmedikleri bir sekilde diisiinmeye
zorlamistir. Walmart siirdiiriilebilir tiriinlere gegmeleri igin tedarikgilerine baski
yaparken nihai tiikketiciye yonelik kolaylastirici tedbirler de almaktadir. Walmart
tiikketicilerine iirlin bilgilerini basit, kullanisli ve anlagilmasi kolay bir sekilde
sunarak daha siirdiiriilebilir bir sekilde secim yapabilmelerini ve tiiketebilmelerini
saglamaktadir (Walmart, 2023).

2.1.3. Endiistriyel pazarlar (B-to-B)

Siirdiiriilebilir iiriinler sadece tiiketici pazari igin gegerli degildir. Isletmeden
isletmeye (B-to-B) ad1 verilen enddistriyel pazarlar igin de siirdiiriilebilir iiriinler
onemlidir. Isletmeden isletmeye pazardaki alici ve saticilar da birbirlerinden
daha siirdiiriilebilir tiriinler talep ederek tedarik zincirinin daha yesil ve daha
stirdiiriilebilir hale gelmesine katki saglamaktadir. Bu sekilde tedarik zincirinde
bulunan tiim isletmeler bu talebe cevap verebilmek adina daha siirdiiriilebilir

urun sunma baskisina maruz kalmaktadir.

Ornegin, Unilever iiriinlerinde kullandig1 palm yagmi yagmur ormanlarina
zarar veren ciftliklerden elde ettigi i¢in elestirilere maruz kalmistir (Lierley,
2021). Bu sorunu ¢ézmek ve yagmur ormanlarina zarar vermeden siirdiiriilebilir
kaynakli palm yagi iiretimi i¢in tedarik¢ileriyle birlikte calismistir. Gliniimiizde
Unilever kendi web sayfasinda siirdiiriilebilir ve ormansizlasmaya yol agmayan
palm yagi liretimi i¢in hayata gegirdigi faaliyetlerden bahsetmektedir. Buna gore,
tedarikgilerinin stirdiiriilebilirlik konusunda oynadigi kritik roliin farkindadir.
2020 yilinda sundugu insan ve Doga Politikasi ile, palm yag: tedarikgilerinden
operasyonlari ve tedarik zinciri boyunca siirdiiriilebilir iiriin konusunda uymalarini
bekledigi prensip ve standartlari belirlemis, tedarik zincirlerinin izlenebilirligini,
seffafligin1 ve kiiciik tireticilerle olan etkilesimlerini artirmistir. Unilever, 2023
yili sonu itibariyle, palm yaginin %86’°simin siirdiiriilebilir kaynaklardan geldigini
bildirmektedir. Bu oranin %72’si ise bagimsiz siirdiiriilebilirlik sertifikast alinmig
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kaynaklardan gelmektedir (Unilever, 2024).

Diger bir 6rnek ise Procter & Gamble (P&G) olabilir. P&G tedarikgilerinin ve
kendi sunduklari iirtinlerin siirdiiriilebilirligini degerlendirmeye yonelik Cevresel
Sirdiiriilebilirlik Puan Karti gelistirmistir (Environment+Energy Leader, 2010).
Puan kartinin hedeflerinden biri, tedarikgileri daha fazla siirdiiriilebilirlik faaliyeti
uygulama konusunda motive etmektir. Puan kartina gore, tedarik¢iler elektrik
ve yakit kullanimi, girdi ve ¢ikti su miktari, sera gazi emisyonu, ¢op depolama
alanlarina veya yakma tesislerine gonderilen atiklar ve zehirli atik imhas1 gibi
konularda bilgi sunmalidirlar (GreenBiz 2010). P&G bu stirdiiriilebilirlik puan
kartindan potansiyel tedarikgilerin aldiklari puanlara gore tedarik¢i segimi
yapmaktadir (P&G, 2024).

2.1.4. Sosyal Sorumlu Yatirnm

Sirdiiriilebilir tirlinlerin gelistirilmesini tesvik eden bir diger trend ise sosyal
sorumlu yatinmlardir. Pek ¢ok yatirimer sadece sosyal sorumluluk sahibi
isletmelerin hisselerini satin almaktadir. Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksleri
(DJSI) ve FTSE4Good endeksleri gibi derecelendirme sistemleri, sosyal sorumlu
yatirnmlar tesvik eden Onemli Ol¢iimlerdir (lannuzzi, 2011). 1999 yilinda
kurulan Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksleri (DJSI), halka acik olarak islem
goren binlerce sirketin siirdiiriilebilirlik performansini degerlendiren bir endeks
ailesidir (S&P Global, 2024). FTSE4Good endeksleri, diinya genelinde kabul
edilen kurumsal sorumluluk standartlarini karsilayan sirketlerin performansini
degerlendirmek ve bu sirketlere yatirrm yapilmasimi tesvik etmek amaciyla
olusturulmustur (FTSE Russel, 2024).

2.1.5. Siirdiiriilebilir Uriinlere Yonelik Diizenlemeler

Son yillarda siirdiiriilebilir iirtinlerle ilgili diizenlemelerde bir artis yasanmustur.
Ureticiler pazara sunduklar iiriinlerin kabul gorebilmesi adina diinya ¢apinda
tasarim, raporlama, etiketleme gibi alanlardaki diizenlemelere uygun firiinler
iiretmek zorundadirlar. Uriin bazh diizenlemeler, isletmeler i¢in iiriin tasarim
siireglerinde kritik rol oynamaktadir. Uriin tasarim ekiplerinin siirdiiriilebilir
iiriinlere yonelik diizenlemeleri yakindan takip etmesi ve diizenleme kriterlerini
saglayan iriin tasarimlari yapmalar1 gereklidir (Iannuzzi, 2011). Bir 6rnek
olarak, elektronik tirinlerde zehirli metallerin ve alev geciktiricilerin kullanimini
kisitlayan diizenlemelere elektronik {iriin treticileri dikkat etmek zorundadir.
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Diger taraftan Avrupa Birligi’nin bu gibi diizenlemeleri farkl1 {iriin kategorilerine
de yayilmakta ve isletmelerin iiriin tasarim kriterlerini etkilemektedir. Avrupa
Birligi diizenlemelerine baktigimizda, {iriin ambalajiyla ilgili diizenlemeler
(European Union, 2018; European Comission, 2022), kimyasal kullanimiyla ilgili
diizenlemeler ve genisletilmis iiretici sorumluluguyla ilgili diizenlemeler dahil
olmak iizere diizenlemelerin genis bir kapsama yayildig1 goriilmektedir. Dahasi
bu gibi diizenlemeleri énceden tahmin edebilen ve degisiklikleri rakiplerinden
daha hizli gerceklestirebilen isletmeler, daha siirdiiriilebilir iiriinler talep eden

tiikketicilere hitap ederek pazarda rekabet giicii ve kazang elde edebilirler.

3. DONGUSEL EKONOMI

Stirdiiriilebilirligi ve siirdiiriilebilir tirtinleri anlamak i¢in dongiisel ekonomi
kavramina yakindan bakmak faydali olacaktir. Giiniimiizde yaygin olan dogrusal
ekonomi modelidir. Dogrusal ekonomide diinyadaki smirlt kaynaklar alinir, bu
sinirli kaynaklar kullanilarak {iriinler tiretilir ve sonunda da kullanilan iiriinler
atik olarak atilir, yani siire¢ dogrusaldir. Bu dogrusal siire¢ iklim degisikligi,
biogesitlilik kaybi, atik, kirlilik gibi pek ¢ok kiiresel probleme sebep olmaktadir
(The Ellen MacArthur Foundation, 2024a). Yalnizca tek bir gezegenimiz
olmasina ragmen, dogrusal ekonomi ile devam edilirse 2050 yilina gelindiginde
iic gezegenlik dogal kaynak ihtiyacimiz olacaktir. Diger bir ifadeyle, su an
kullanilan dogrusal ekonomi modelinde kit dogal kaynaklara olan talep stirekli
olarak artmaktadir. Tiim bu kiiresel problemler ve tiiketimin sonuglartyla
miicadele etmek icin Onerilen sistem ise dongilisel ekonomidir (European
Commission, 2024a).
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Dogrusal Ekonomi Mevcut (Geri Dénlisiim) Doénglisel Ekonomi
Ekonomisi

Hammadde

Uretim

Gorsel Kaynag: Tiirkiye Cumhuriyeti Cevre, Sehircilik ve Iklim Degisikligi
Bakanligi, Dongiisel Ekonomi Politikalar, https://dongusel.csb.gov.tr/
hakkinda-i-105778

Dongiisel ekonomi, al-yap-kullan-at seklinde olan dogrusal ekonomi
modelinin aksine dogrusal degil dongiiseldir. Yani, dongiisel ekonomide tirtinler
ve malzemeler bakim, tekrar kullanma, yenileme, yeniden iiretim, geri doniisim,
kompostlama gibi siireclerle dongiide tutulur. Ilk adim olarak atik iiretimi
durdurulmustur. Dongiisel ekonomi, triinlerin, malzemelerin ve kaynaklarin
degerinin olabildigince uzun siire korunabildigi ve atik olusumunun en aza
indirgendigi, doganin yenilendigi bir sistemdir. Insan ekonomik faaliyetlerinin;
daha dongiisel bir sekilde kullanim ve tiiketim yaparak gevre tizerindeki etkisinin
onemli 6l¢iide azaltilabilecegi diisiniilmektedir (European Commission, 2024a).
Sonug olarak yenileyici bir biiylime modeli olan dongiisel ekonomiye gecis
yapmanin kaynak tiiketimini gezenin siirlar iginde tutmak i¢in gerekli oldugu

sOylenebilir.

Dongiisel ekonomi bakis acisina gore, dogrusal ekonomideki al-yap-at
sistemindeki her unsurun degistirilmesi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle
kaynaklarin nasil yonetildigi, iirtinlerin nasil tiretildigi ve kullanildig1 ve iirlinlerin
yasam dongiisiiniin sonunda nasil degerlendirildigi yeniden disiiniilmelidir.
Dongiisel ekonominin faydalari su sekilde siralanabilir (European Commission,
2024a; The Ellen MacArthur Foundation, 2024a):

* Dongiisel ekonomi is diinyasi, insanlar ve ¢evre igin iyi olan dayanikl bir

sistemdir.
* Dongiisel ekonomi su ve toprak kullanimi gibi dogal kaynaklar {izerindeki
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baskiy1 azaltir.

 Sirddriilebilir bilylime ve istihdam saglar.

e Iklim degisikligi, biogesitlilik kayb, atik, kirlilik gibi pek ¢ok kiiresel
problemle miicadele etmek igin uygun bir sistemdir.

e Insan ekonomik faaliyetlerinin, biyogesitlilik de dahil, cevre iizerindeki
etkisi 6nemli 6l¢lide azaltilabilir.

e Tiiketim ayak izinin azaltmay1 saglar.

* Dabha saglikli bir gezegen saglamak ve kirliligi azaltmak i¢in yardimecidir.

* Yeni is firsatlar1 ve yerel kaliteli isler yaratilmasina olanak tanir, daha
stirdiirtilebilir is modellerini tesvik eder.

e Daha dayanikli deger zincirleri yaratilmasini saglar.

*  Yoksullugun azaltilmasina ve diisiik karbonlu, yesil bir ekonomiye gecise
katkida bulunur.

* Avrupa Birligi’nin 2050 hedefi olan iklim notrligii hedefine ulasmayi ve
biyolojik cesitlilik kaybini durdurmay: saglar.

* AB’nin iklim agisindan nétr ilk kita olmasina yardimci olmak igin
emisyonlarm azaltilmasini saglar.

* AB ekonomisinin genel rekabet giiclinli ve dayanikliligini giiclendirecek
bir sistemdir.

3.1. Dongiisel Ekonominin Temel Presnsipleri

Dongiisel ekonomiyi ve dongiisel ekonominin nasil saglanabilecegini daha
iyi anlamak igin dongiisel ekonomi prensiplerini anlamak énemlidir. Ug temel
dongiisel ekonomi prensibinden séz edilebilir (The Ellen MacArthur Foundation,
2024a). Bunlara asagida detaylica yer verilmistir.

Prensip 1: Atik ve Kirliligin Ortadan Kaldirilmasi

Dongiisel ekonominin ilk prensibi atik ve kirliligin ortadan kaldirilmasidir.
Dogrusal ekonomi al-yap-at (take-make-waste) sistemi iizerine kuruludur.
Hammadde olarak diinya {izerindeki smirli kaynaklar alinmakta, bu sinirlt
kaynaklarla triinler tiretilmekte ve siirecin sonunda da kullanilan iriinler atik
haline gelmektedir. Bu atigin biiyiikk kismi ¢oplikkler ve yakma firmlarina
gitmekte ve kaybolmaktadir. Bu sistem Oncelikle gevreye zarar vermektedir.
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Ayrica gezegenimizdeki kaynaklarin sinirli oldugu diistiniildiigiinde bu sistemin
uzun vadede devam etmesi miimkiin degildir (The Ellen MacArthur Foundation,
2024b).

Atigim yok edilmesi i¢in ¢6ziim iiriin tasarimindan gegmektedir. Pazardaki
pek ¢ok iiriin kullanildiktan sonra yasam siirelerini tamamlamaktadir. Ornegin
tek kullanimlik bir paketli kek ambalajini diigiinelim, bu ambalaj tekrar
kullanilamaz, geri doniistiiriilemez ya da kompostlastirilamaz ve sonug¢ olarak
ortaya bir atik ¢ikar. Cogu zaman atigin kaginilmaz oldugu distiniilmektedir,
oysa atik tasarim tercihlerinin bir sonucudur. Dogada atik yoktur. Atik, insanlar
tarafindan ortaya atilmis bir kavramdir. Kek ambalaji gibi yasam siiresi kisa olan
iiriinlerden, yollar, binalar gibi daha kalic1 yapilara kadar pek ¢ok sey aslinda
yasam siireleri sonunda ne olacagi diisiiniilmeden tasarlanmustir. Kiiglik bir bakis
acist degisikligi ile atig1 bir tasarim sorunu gibi gérmek miimkiindiir. Dongiisel
ekonomide tasarimin en temel ilkesi malzemelerin yasam stireleri sonunda
ekonomiye yeniden kazandirilmalaridir. Bu sekilde dogrusal ekonominin al-
yap-at sistemi dongiisel hale gelmektedir. Pek ¢ok iiriin bakimi yapilarak,
paylasilarak, yeniden kullanilarak, onarilarak, yenilenerek, yeniden iiretilerek
ve son care olarak geri doniistiiriilerek dongiisel hale getirilebilir. Dogaya
dondiiriilmesi giivenli olan gida ve diger biyolojik malzemeler ise topragi
yenileyebilir (The Ellen MacArthur Foundation, 2024b). Sonug olarak, artik
diinya capinda pek ¢ok igletme {irtinlerini tasarlama, iiretme ve yeniden iiretme

yontemlerini yeniden diisiinmektedirler.

Pek cok isletme atig1 ortadan kaldirabilmek igin tekrar kullanilabilir
ambalajlara ge¢cmektedir. Lush gibi bazi isletmeler ise Uriinlerini tamamen
ambalajsiz satmaktadir. Lush markasi sivi iiriinlerinden bazilarini kati halde
satilabilecek sekilde yeniden formiile etmistir, bdylece plastik siselerin
kullanimint da ortadan kaldirmislardir. Bu sekilde ambalajsiz olarak sattiklari
iriinleri i¢inde sampuanlar, sa¢ kremleri, viicut sampuanlart bulunmaktadir Lush
(2024).

At1g1 azaltmanin tek yolu elbette ambalaja odaklanmak degildir. Bir tekstil
firmas1 olan DyeCoo su kullanmadan tekstilleri boyamak i¢in bir teknoloji
gelistirmistir. Bu sayede zehirli atik suyu ortadan kaldirilmistir. DyeCoo, kapali

dongii sisteminde solvent olarak su yerine karbondioksit kullanmaktadir (The
Ellen MacArthur Foundation, 2024b).
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Prensip 2: Uriin ve Malzemelerin Dongiiselligi

Dongiisel ekonominin ikinci prensibi {irin ve malzemelerin en yiiksek
diizeyde dongiiselligidir. Bu, malzemelerin iirlin, bilesen ya da hammadde
olarak kullanimda kalmasini saglamak anlamina gelir. Bu sekilde, hicbir sey atik

olmazken iirlin ve malzemelerin gergek degeri korunur.

Uriin ve malzemelerin dongiisel kalmasi igin pek ok yol vardir. Déngiiselligin
saglanmasi i¢in iki temel dongiiyii bilmek 6nemlidir. Teknik dongiide iiriinler
yeniden kullanilir, onarilir, tekrar iiretilir ve geri doniistiiriiliirken, biyolojik
dongiide biyolojik olarak parcalanabilen malzemeler kompostlama veya
anaerobik sindirim gibi yontemlerle topraga kazandirilir.

Dongiisel ekonominin ikinci prensibi olan iiriin ve malzemelerin
dongiiselliginin saglanmasi i¢in de {iriin tasariminin rolii olduk¢a O6nemlidir.
Uriinlerin biyolojik ya da teknik dongiide déngiiselliginin saglanabilmesi icin
iiriinler oncelikle dongiisellige uygun olarak tasarlanmalidirlar. Su anki dogrusal
ekonomik sistemde biyolojik ya da teknik dongiilerin hi¢birinde dongiiselligi
saglanamayan ve atik olan ¢ok sayida iiriin bulunmaktadir. Bu nedenle {iriin
tasarim siirecinde iriiniin teknik ya da biyolojik dongiiye uyum saglamasi
gdz oniine almmalidir. Ornegin teknik dongiiye uygun iiriinler tamiri, bakimu,
pargalara ayrilmasi kolay ve degistirilebilecek modiiler pargalardan olusan
iriinler olabilir. Bu iiriinler dayanikli ve kolayca geri doniistiiriilebilecek

malzemelerden olusabilirler.

Dongiisel ekonominin ikinci prensibi olan iiriin ve malzemelerin dongiiselligi
noktasinda tiriinlerin yapildigi malzemeler odak noktasindadir. Bu sekilde, sinirlt
kaynak olan malzemeler ekonomide kalir, cevreye zarar vermez ve biyolojik
olarak parc¢alanabilen malzemeler de giivenli bir sekilde topraga geri doner (The
Ellen MacArthur Foundation, 2024c¢).

Prensip 3: Dogay1 Yenile (Regeneration)

Dongiisel ekonominin ii¢lincii prensibi dogay1 yenilemektir. Bu prensibin
temeli dogay1 bozmak yerine dogal sermaye insa etmeye odaklanir. Doganin
toprag1 yeniden yapilandirmasini, biyolojik gesitliligi artirmasini ve biyolojik
materyalleri diinyaya geri kazandirmasini destekleyen tarim uygulamalari
tercih edilmektedir. Ancak mevcut ekonomik sistem olan dogrusal ekonomide,
materyallerin biiyiik bir kism1 kullanim sonrasi kaybedilirken, yetistikleri toprak
da 6nemli besin maddelerinden mahrum kalmaktadir. Dongiisel modelde ise dogal
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sistemler taklit edilmektedir. Dogay1 yenileme prensibi sadece toprakla smirli
olmamakta, okyanuslara da uygulanabilir olmaktadir. Dongiisel ekonominin
iclincii prensibinde odak noktasi dogaya daha az zarar vermek degil onu aktif
olarak nasil iyilestirebilecegimizdir (The Ellen MacArthur Foundation, 2024d).

3.2. Avrupa Birligi ve Dongiisel Ekonomi

Avrupa Birligi (AB) daha temiz ve daha rekabetci bir Avrupa yaratabilmek
icin dongiisel ekonomiye ge¢meyi hedeflemektedir. Avrupa Birligi’nin
dongiisel ekonomiye gegmesinin dogal kaynaklar iizerindeki baskiy1 azaltmasi,
stirdiirtilebilir biiylime saglamasi, AB’nin dniimiizdeki on yilda tiikketim ayak
izini azaltmasi ve dongiisel malzeme kullanim oranini ikiye katlama ¢abasina
yardimei olmasi beklenmektedir. Ayrica, dongiisel ekonomiye gecis sayesinde
Avrupa Birligi’nin 2050 hedefi olan ndtr olma ve biyolojik ¢esitlilik kaybini
durdurma hedeflerine ulagsmasi da beklenmektedir (European Commission,
2024a).

Dongiisel Ekonomiye gecisi saglamak i¢in AB tarafindan belirli politikalar
oOne siiriilmiistlir. Bunlara asagida kisaca yer verilmistir (European Commission,
2024a):

1) Plastikler: Avrupa Birligi, plastik kirliligi ve deniz ¢oplerine karsi
miicadele etmek ve plastiklerde dongiiselligi saglamak amaciyla cesitli
adimlar atmaktadir. Bu kapsamda, tek kullanimlik plastikler, plastik
ambalajlar, mikroplastikler ile biyo bazli, biyolojik olarak parcalanabilen
ve giibrelesebilen plastiklere iligkin 6zel diizenlemeler ve hedefler

belirlemistir.

2) Atik ve Geri Doniisiim: Atiklarin ¢evreye duyarli bir sekilde yonetilmesini
kapsamaktadir. Avrupa Birligi’nin atik politikasi, atiklardan en yiliksek
kaliteli kaynaklari elde etmeyi hedefleyerek dongiisel ekonomiye katkida
bulunmay1 amaglamaktadir. Bu kapsamda, c¢esitli AB atik yasalar

hazirlanmustr.

3) Yesil iddialar: Isletmelerin, iiriin ve hizmetlerinin cevresel faydalari
konusunda yaniltici beyanlarda bulunmalarim1 6nlemek amaciyla yeni
kriterler getirilmektedir. Giiniimiizde tiiketicilerin {iriin ya da hizmetlerin

etiketlerindeyeralancevre performansinayonelikiddialarianlamlandirmasi
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olduk¢a zordur. Uriinlerde yer alan cevreyle ilgili iddialardan bazilari
giivenilmezdir ve tiiketicilerin de bu iddialara giiveni oldukca diisiiktiir.
Isletmelerin cevreyle ilgili yaniltici bir izlenim vermesine ve bu sekilde
tiiketicilerin yanlis yonlendirilmesine, yesil aklama (greenwashing) adi
verilmektedir. AB yesil aklama sorununun 6niine gecebilmek, tiiketicileri

ve ¢evreyi korumak i¢in yeni yasa Onerisi iizerinde ¢calismaktadir.

4) Uriinlerin  Onarmmi: Uriinlerin  onarmminmn  tesvik edilmesi de
siirdiiriilebilir tiikketime katki saglamaktadir. Uriinlerin onarimi tesvik
eden ortak kurallara iligkin Direktif 13 Haziran 2024’te kabul edilmis
ve 30 Temmuz 2024’te yiiriirliige girmistir. Uye Devletlerin ise bunu
ulusal diizenleme haline getirmesi ve 31 Temmuz 2026’dan itibaren
uygulamast gerekmektedir. Bu yaklagimla, yasal garanti kapsaminda ve
disinda iirlinlerin onarimi ve yeniden kullanimi artirilarak siirdiiriilebilir
bir tiikketimin tesvik edilmesini hedeflemektedir.

5) Tekstiller: Siirdiiriilebilir ve Dongiisel Tekstiller igin AB Stratejisi, tekstil
sektoriiniin 6nemini kabul ederken, tekstil {iretimi ve tiiketimini ele

almaktadir.

6) Kiiresel Diizeyde Dongiisel Ekonomi: Siirdiiriilebilir {iretim ve tiiketim
ve global diizeyde kaynak etkin dongiisel ekonomi uzun vadeli kalkinma
icin pratik ¢oziimler sunmaktadir. Siirdiiriilebilir tiketim ve iiretim

stirdiirtilebilir kalkinmanin en temel gerekliliklerinden biridir.

7) Kritik Hammaddeler: Hammaddeler, Avrupa ekonomisi i¢in biiyiik bir
oneme sahiptir. Belirli hammaddelere giivenilir ve engelsiz erisim, hem
AB iginde hem de diinya genelinde giderek artan bir endise kaynagi haline
gelmistir. Bu sorunun iistesinden gelmek amacryla Avrupa Komisyonu, AB
icin diizenli olarak gozden gegirilen ve giincellenen kritik hammaddelerin
(CRM’ler) bir listesini olusturmustur.

8) Emisyon ve Giivenlik: Endiistriyel faaliyetler, Avrupa ekonomisinde
onemli bir rol oynarken, ayni zamanda cevresel agidan ciddi olumsuz

25



Siirdiiriilebilir Uriin Kavrami ve Giincel Diizenlemeler

etkilere yol agmaktadir. En biiyiik endiistriyel tesisler, temel atmosferik
kirletici emisyonlarinin biiyiik bir kismindan sorumlu olup, ayn1 zamanda
atik tiretmekte ve biiylik miktarda enerji tilketmektedirler. Bu nedenle,
endistriyel tesislerin ¢evre ve saglik iizerindeki etkileri, AB genelindeki

mevzuatlarla denetlenmektedir.

9) Siirdiiriilebilir Uriinler: Siirdiiriilebilir iiriinlerin AB’de norm

haline gelmesi hedeflenmektedir. 18 Temmuz 2024’te yiiriirlige
giren Siirdiiriilebilir Uriinler i¢in Eko Tasarim Yonetmeligi (ESPR),
Komisyonun ¢evresel agidan daha siirdiiriilebilir ve dongiisel {irtinlere
yonelik yaklagiminin temelini olusturur. ESPR, 2020 Déngiisel Ekonomi
Eylem Plani’nin hedeflerine ulagmak i¢in kritik bir 5nlem paketinin parcasi
olup, AB pazarina sunulan iirlinlerin dongiiselligini, enerji verimliligini
ve diger ¢evresel stirdiiriilebilirlik unsurlarini 6nemli 6lgiide iyilestirmeyi

amagclamaktadir.

3.3. Dongiisel Ekonomi Eylem Plani

AB’nin dongiisel ekonomiye gecisini hizlandirmak amaciyla Avrupa

Komisyonu, Mart 2020’de yeni Dongtlisel Ekonomi Eylem Plani’n1 kabul etmistir.

Bu plan, Avrupa’nin siirdiiriilebilir biiylime hedeflerini igeren Avrupa Yesil

Mutabakatinin (European Green Deal) temel yap1 taslarindandir. AB’nin yeni

dongiisel eylem plani, daha temiz ve rekabetci bir Avrupa’nin insa edilmesine

zemin hazirlamaktadir (European Commission, 2024b).

Yeni eylem plani, tirlinlerin tiim yasam dongiisii boyunca gerceklestirilecek

eylemleri belirtmektedir. Eylem plani, iiriinlerin tasarimina odaklanarak dongiisel

ekonomi siireglerini ve siirdiriilebilir tiiketimi tesvik eder. Ayrica, atigin

onlenmesini ve kullanilan kaynaklarin AB ekonomisinde miimkiin oldugunca

uzun siire kalmasini saglamay1 hedefler. Dongiisel Ekonomi Eylem Plani’nin

amaglarimi su sekilde siralamak miimkiindiir (European Commission, 2024b):
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Dongiisel Ekonomi Eylem Plani, kaynaklarin biiyliik kismini kullanan ve
dongiisellik potansiyeli yliksek olan sektorlere odaklanmaktadir. Sektorlerden
bazilarini su sekilde siralamak miimkiindiir: elektronik, bilgi islem teknolojileri,
piller, araclar, ambalaj, plastik, tekstil, ingsaat ve binalar, gida, su ve besinler
(European Commission, 2024b). Bu sektorlerin tedarikgilerinin de dogal olarak
durumdan etkilenecegi goz 6niine almmalidir. Ornegin camireticisi bir isletmenin
ambalaj, insaat, binalar ve araglar gibi sektorlerin talebinden etkilenmesi ve
iriinlerinde siirdiiriilebilir olma yolunu se¢me zorunlulugu dikkate alinmalidir.

2023 yilinda Komisyon dongiisel ekonomi izleme ¢ergevesini revize etmistir.
Revizyona gore yeni gostergeler de belirlenmistir. Bunlar, malzeme verimliligini
izlemek i¢in malzeme ayak izi ve kaynak verimliligi gostergeleri ile AB
tikketiminin gezegen sinirlarina uyup uymadigini izlemek igin tiikketim ayak izi
gostergeleridir (European Commission, 2024b).

AB Siirdiiriilebilir Uriin Inisiyatifi de Avrupa Birligi Dongiisel Ekonomi
Eylem Plant’nin bir par¢asidir. AB Siirdiiriilebilir Uriin Inisiyatifi’nden asagida
detaylica bahsedilmektedir.

3.3.1. Avrupa Birligi Siirdiiriilebilir Uriin Inisiyatifi

Daha once dongiisel ekonomi basligi altinda agiklandigi gibi dogrusal
ekonomi modeli dogaya zarar veren bir modeldir. Ayrica, salginlar, savaslar gibi
soklar kargisinda da dayanikli bir ekonomi modeli degildir. Tiim bu noktalar g6z
Oniine alindiginda Avrupa Birligi, enerji sistemini ve yeni ekonomik modelleri
gdzden gecirmeye yonelmistir.

Hammadde ve enerji bagimliliginin az oldugu, arz giivenliginin saglandigi,
hane halki ve isletmeler iizerindeki finansal baskilarin daha az oldugu bir
ekonomik sistem ihtiyaci n plana ¢gikmaktadir. AB, ekonomik kaygilart ve iklim
degisikligi ile miicadele hedefini goz oniine alarak {irtinlerle ilgili politikalar
gelistirmeyi birincil oncelik olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda, daha verimli
ve uzun siire kullanilabilen, daha az enerji tilketen, hammaddeler agisindan geri
donistiiriilmis igerik kullanilan, geri doniistiiriilebilir ve tamir edilebilir tirtinler
iretilmesine yonelik politikalar gelistirmek temel 6nceliktir. Bu sekilde hem iklim
degisikligiyle miicadele etmek hem de kaynak bagimliligini azaltmak miimkiin
olacaktir (Tirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2024). Diger taraftan, bu
yaklagimi AB i¢inde oldugu kadar kiiresel diizeyde de yayilmasi sonucu daha

stirdiiriilebilir ve saglam kiiresel deger zincirlerinin yaratilmas: miimkiindiir.
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Bu dogrultuda, Avrupa Komisyonu tarafindan Doéngiisel Ekonomi Eylem
Plan1 kapsamimda 30 Mart 2022 tarihinde, Siirdiiriilebilir Uriin Inisiyatifi
aciklanmustir.  Siirdiiriilebilir Uriin Inisiyatifi ile iklim degisikligi ile miicadele
ve siirdirtlebilirligin AB genelinde norm haline getirilmesi amaglanmaktadir
(Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2024). Bu Inisiyatif kapsaminda, AB
pazarindaki tiim Uriinlerin tasarim asamasindan tiiketim ve atik agsamasina kadar
daha ¢evre dostu, dongiisel ve enerji verimli olmas1 amaglanmaktadir. Cevresel
stirdiiriilebilirlik i¢in AB genelinde ortak kurallarin genel ¢ergevesini olusturan
Siirdiiriilebilir Uriinler i¢in Eko-Tasarim Tiiziigii (ESPR- Eco-design for
Sustainable Products Regulation) olusturulmustur. S6z konusu tiizitk 28 Haziran
2024 tarihli AB Resmi Gazetesinde yayimlanarak yiiriirliige girmistir (Tiirkiye
Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2024).

Halihazirda sadece beyaz esya, bilgi teknolojileri, mithendislik tiriinleri gibi
enerji bazl lirlinlere uygulanan Eko-Tasarim mevzuatinin kapsami, 28 Haziran
2024 tarihinde yiiriirliige giren Eko-Tasarim Tiiziigii ile genisletilmistir. S6z
konusu tiiziik ile Eko-Tasarim mevzuatinin gida, yem ve medikal tiriinler haricinde
tiim {rlinlere uygulanmasi ve iiriin bazinda siirdiiriilebilirlige iliskin detayh
kurallar icermesi amaglanmaktadir (Eko-Tasarim Tiiziigii’ne Siirdiiriilebilir Uriin
Tasarimi baslig1 altinda detaylica deginilmektedir). Inisiyatif kapsaminda hem
iriin-spesifik mevzuatlar hem de {riinleri kapsayan mevzuatlar belirlenecektir.
Komisyonun 2026 yilina kadar 33 ayr1 Yonetmelik ve bunlarla baglantili pek
cok uygulama mevzuatlar1 ¢ikarmasi ongoriilmektedir (Tiirkiye Cumbhuriyeti
Ticaret Bakanligi, 2024).

3.3.1.1.Eko Tasarum Tiiziigii ve Siirdiiriilebilir Uriin Tasarimi

Avrupa Birligi tarafindan olusturulan Eko-Tasarim Tiizigi (ESPR- Eco-
design for Sustainable Products Regulation) ¢evresel agidan daha siirdiiriilebilir
ve dongiisel iirlinlere yaklasimin temel tagini olusturmaktadir. 2020 Ddngiisel
Ekonomi Eylem Plani ile belirlenen hedeflere ulasmada 6nlem paketinin 6nemli
bir parc¢asini Eko-Tasarim Tiiziigli (ESPR- Eco-design for Sustainable Products
Regulation) olusturmaktadir (European Commission, 2024c).

Eko-Tasarim Tiiziigii’niin, AB’nin 2030 yilina kadar g¢evre ve iklim
hedeflerine ulagsmasina, malzeme kullanimindaki dongiisellik oranini iki katina
cikarmasina ve enerji verimliligi hedeflerine ulagmasina 6nemli bir katki

saglamasi1 beklenmektedir. Eko-Tasarim Tiiziigii, AB pazarina sunulan {irtinlerin
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dongiiselligini, enerji performansini ve diger ¢evresel siirdiiriilebilirlik yonlerini

onemli 6l¢iide iyilestirmeyi ve siirdiiriilebilir tiriinleri bir norm haline getirmeyi

amaglamaktadir (European Commission, 2024c).

Eko-Tasarim Tiiziigli, neredeyse tiim fiziksel iiriin kategorileri i¢in ‘eko-

tasarim gereklilikleri’ olarak bilinen performans ve bilgi gerekliliklerini belirler.

S6z konusu ‘eko-tasarim gereklilikleri’ diger ifadeyle ‘siirdiiriilebilir {iriin

kurallar1” asagidaki noktalar1 kapsamaktadir.

Uriinlerin dayaniklilig1, yeniden kullanilmasi ve tamir edilebilirliginin

artirilmasi,

Zararli kimyasallarin kullaniminin kisitlanmasi,

Enerji verimliliginin saglanmasi

Kaynak verimliliginin saglanmasi,

Uriinlerdeki geri doniistiiriilmiis icerigin artirilmasi,

Yeniden imalat ve yiiksek kalite geri doniistimiin saglanmasi,
Karbon ve ¢evresel ayak izinin azaltilmasi,

Ambalaj atig1 dahil olmak iizere atik olusumunun azaltilmasi.

Eko-Tasarim Tiiziigli ayrica bir dizi baska yeni tedbir de igermektedir.

Bu tedbirler dijital iiriin pasaportu, satilmayan tiiketici {rlinlerinin imhasina

yonelik kurallar ve yesil kamu alimlar1 basliklarini kapsamaktadir (European

Commission, 2024c¢).

Dijital Uriin Pasaportu: Eko-Tasarim Tiiziigii, iiriinlerin siirdiiriilebilirligini

desteklemek, dongiiselligini tesvik etmek ve yasal uyumlulugu
giiclendirmek amaciyla Dijital Uriin Pasaportu (DPP) kullanimmi
onermektedir. Bu pasaport, iirlinler, bilesenler ve malzemeler i¢in dijital
bir kimlik kart1 islevi gorerek, ilgili bilgilerin saklanmasini saglar. Bu
bilgiler elektronik olarak erisilebilir olacaktir. Sonug olarak, tiiketicilerin,
iireticilerin ve yetkililerin siirdiiriilebilirlik, dongiisellik ve mevzuat
uyumlulugu ile ilgili daha bilingli kararlar almasi1 kolaylasacaktir. Ayrica,
giimriik yetkilileri, ithal edileniriinlerin Dijital Uriin Pasaportlarmmn varhig
ve orijinalligi konusunda otomatik kontroller gerceklestirebilecektir.
Dijital Uriin Pasaportlarinda olmasi gereken bilgiler Komisyon tarafindan,
s0z konusu spesifik iiriine 6zgii olarak belirlenecektir. Bu bilgiler, {iriiniin
teknik 6zellikleri, kullanilan malzemeler ve kokenleri, onarim faaliyetleri,
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geri doniisiim imkanlari, yasam dongiisii ¢evresel etkileri gibi bilgileri
icerebilir (European Commission, 2024c).

Satilmayan Tiiketici Uriinlerinin imhasina Yonelik Kurallar: AB’de
satilmayan pek c¢ok {iriin, imha edilmektedir. Bu da degerli kaynaklarin
israfina yol agan bir uygulamadir. Eko-Tasarim Tiiziigii, AB’de ilk
kez satilmayan tekstil {rlnlerinin ve ayakkabilarin imha edilmesini
yasaklamistir. Kanitlarin gerekli oldugunu gostermesi halinde diger
sektorlerde de benzer yasaklarin 6niinii agilmistir. Tim iirlin sektorlerindeki
biiyiik ve orta 6lcekli isletmelerin, sattiklari tirtinlerin sayisi, agirligi ve bu
iiriinleri sunma nedenleri gibi yillik bilgileri web sitelerinde agiklamalar
zorunlu hale gelecektir (European Commission, 2024c).

Yesil Kamu Almlari: AB’deki kamu yetkilileri, mal ve hizmet satin
almak i¢in yaklasik 1,8 trilyon Euro harcamaktadir. AB, bu kaynagin
da daha siirdiirtilebilir tarafa dogru akitilabilmesi i¢in, iiriin satin alan
AB yetkilileri i¢in zorunlu Yesil Kamu Alimlari kriterlerini getirecektir.
Bunun bir sonucu olarak da siirdiirtilebilir {iriinlere olan talep 6nemli
Olciide artacak, dolayisiyla isletmeler de bu alana yatirim yapmaya daha
fazla tegvik edilecektir (European Commission, 2024c).

4. SURDURULEBILIRLIK SERTIFIKALARI

Uriin ve hizmetlerini daha siirdiiriilebilir hale getiren isletmeler ise soz
konusu durumu belgelendirmek isteyeceklerdir. Iste bu noktada karsimiza
siirdiiriilebilirlik sertifikalar1 ¢ikmaktadir. Siirdiiriilebilirlik sertifikalar1, belirli
stirdiiriilebilirlik kriterlerini karsilayan isletmelere, {irlinlere veya hizmetlere
belgelendirmeye yetkiliiiglincii taraf kurumlar tarafindan verilen resmi onaylardir.
Stirdiiriilebilirlik sertifikalar1 isletmeler ic¢in {iriin ve hizmetlerinin ¢evreye
daha az zarar verdigini gdstermenin bir yolu olarak goriilebilir. Bu sertifikalar,
tiketicilerin, yatirnmcilarin ve paydaslarin ¢evresel ve sosyal sorumluluk tasiyan
kuruluslar1 tanimlayip desteklemesine olanak saglayan giivenilir bir referans
sunar (Balaban, 2023; Dhanani, 2022). Belgelendirme konusunda yetkili pek
cok kurum ve pek ¢ok sertifika bulunmaktadir. Bu sertifikalar ¢evresel, sosyal,

ekonomik olmak tizere siirdiirtilebilirligin farkli boyutlarina ve farkli kategorilere
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odaklanmaktadirlar (Dhanani, 2022).

Cevresel siirdiiriilebilirlik sertifikalar1 isletmelerin g¢evresel etkilerine

odaklanir. Bu grup altinda enerji, su, atik, biyogesitlilik, karbon ofset gibi

farkli alanlara odaklanan sertifikalardan s6z etmek miimkiindiir. Sosyal

stirdiiriilebilirlik sertifikalar1 isletmelerin adil ¢aligma uygulamalarina odaklanir.

Ekonomik siirdiiriilebilirlik sertifikalar1 ise isletmelerin uzun vadeli ekonomik

faaliyetlerine yonelik uygulamalarina odaklanmaktadir (Balaban, 2023). Diger

taraftan farkli iiriin kategorileri i¢in farkli sertifikalar mevcuttur. Ornegin,

Tarim i¢in: Fair Trade, Rainforest Alliance, Organic (USDA, EU Organic).

Orman iiriinleri i¢in: FSC, PEFC (Programme for the Endorsement of

Forest Certification).

Tekstil i¢in: GOTS, OEKO-TEX, Cradle to Cradle.
Enerji ve elektronik i¢in: Energy Star, EPEAT.
Genel c¢evresel etki icin: EU Ecolabel, Blauer Engel.

Global o6lgekte yiizlerce sertifikadan s6z etmek miimkiin olmakla birlikte

asagida sikca kullanilan bazi sertifikalara deginilmektedir.

1. FSC (Forest Stewardship Council): Uriinlerin sorumlu ormancilik

uygulamalariyla elde edildigini gosterir. Ozellikle ambalajlarda kullanilir.
Cogunlukla kagit iirtinleri, ambalaj, kahve bardaklari, mobilya gibi iiriinler
icin kullanilmasma ragmen lastik, kiyafet, ayakkabi, spor malzemeleri
gibi triinler i¢in de kullanilabilir (FSC, 2024).

2. LEED (Leadership in Energy and Environmental Design): Enerji

verimliligi ve yesil bina degerlendirmeyle ilgili sertifikadir. Ornegin, cam
iirlinleri, 6zellikle LEED sertifikali binalarda enerji verimli cam ¢oziimleri
sunan triinlerle yer bulabilir (LEED, 2024).

3. Cradle to Cradle: Fiziksel iiriinlere odaklanir. Uriinlerin yasam dongiisii

boyunca cevresel etkisinin en az oldugunu, diger bir ifadeyle iiriinlerin
saglikli, dongiisel ve sorumlu bir sekilde firetildigini gosterir. Yapi
malzemeleri, otomotiv, tiiketici elektronigi, tekstil, kozmetik, kisisel
bakim, ambalaj gibi pek cok kategorideki {irlin bu sertifikaya sahiptir
(Cradle to Cradle, 2024).

EU Ecolabel: Avrupa Birliginin {iriin ve hizmetlerde c¢evresel
mitkemmelligi gosteren etiketidir. AB genelinde gecerli tek ISO 14024

31



Siirdiiriilebilir Uriin Kavrami ve Giincel Diizenlemeler

Tip I eko-etiketleme standardidir. Hammaddenin elde edilmesinden,
iiriiniin elden ¢ikarilmasina kadar tiriinlerin tim yasam dongiisii boyunca
olusan temel cevresel etkileri ele alir. Temizlik, giyim, tekstil, yer-cati
kaplamalari, elektronik aletler, kagit triinleri, turist konaklama tesisleri
gibi pek cok farkli kategori i¢in EU Ecolabel sertifikasi alinabilir
(European Commission, 2024d).

5. Energy Star: Enerji verimliligini belgeleyen bir sertifikadir. Elektronik

cihazlar ya da ev aletleri gibi bir iirlin, bina ya da {iretim tesisi i¢in Energy
Star sertifikasi alinabilir. Isletmelerin operasyonlarinda enerji verimliligi
saglamak igin farkli sektorlerle is birligi yapmaktadirlar (Energy Star,
2024).

. ISO 14001 (Cevre Yonetim Sistemi): Cevresel etkileri yonetmek

icin uluslararast kabul gormiis bir standarttir. Isletmelere cevresel
performanslarmi stirekli olarak gelistirmeleri ve c¢evresel etkilerini
minimize etmeleri i¢in bir ¢ergeve sunar. Kaynak kullanimindan atik
yonetimine, ¢evresel performansin izlenmesinden paydaslarin gevresel
taahhiitlere dahil edilmesine kadar ¢esitli alanlar1 kapsar. Saglik, giivenlik,
enerji gibi pek ¢ok sektdr i¢in uygundur (ISO, 2024a).

7. ISO 50001 (Enerji Yonetim Sistemi): Enerji verimliligini artirmay1 ve

enerji kullanimini optimize etmeyi amacglayan bir standarttir. Her sektor
i¢cin uygundur (ISO, 2024b).

8. Zero Waste Certificate (Sifir Atik Belgesi): Tiirkiye’de ve bir¢ok tilkede

yayginlagan sifir atik uygulamalarini destekleyen bir belgedir. Sifir atik
yonetim sistemini kuran, igleten kurumlar Sifir Atik Belgesi alabilir (T.C.
Cevre, Sehircilik ve iklim Degisikligi Bakanlig1, 2024).

SONUC

Mevcut ekonomik sistem biiyiik 6l¢tide hizli tiiketim ve kisa 6miirlii tiriinlerle

sekillenmektedir. Sistemin dogasinda bu vardir. Ne var ki bu sistem 6zellikle

dogal kaynak tahribati, bulagici hastaliklar, iklim krizi, biyogesitlilik kayb1 ve

cevre kirliligi gibi sonugalra neden olmus ve gezegendeki yasami tehdit eder

hale getirmistir. Mevcut ekonomik sistem ve onun araglar1 (6rnegin popiiler

kiltiir ile yaratilan trendler, yasam tarzlari, ritiieller vb.) tiiketicilerin stirekli

olarak eski {iriinlerini yenileriyle degistirmelerini tesvik ederken, cevresel,
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toplumsal ve ekonomik siirdiiriilebilirligi goz ard1 edebilmektedir. Siirdiiriilebilir
iiretmek ve tiiketmek, her ikisiyle de dogrudan ilisikili olan dongiisel ekonomi
ve pazarlamay1 strdiiriilebilir hale getirmek kritik 6neme sahip ¢oziimler

arasindadir.

Bu boliimiin odak noktasi stirdiiriilebilir tiriinlerdir. Siirdiiriilebilir tirlinler ve
dongiisel ekonomi arasinda giiglii bir iliski bulunmaktadir. Dongilisel ekonomi,
kaynaklarin daha verimli kullanilmasi, atiklarin en aza indirilmesi ve iriinlerin
Omriiniin uzatilmas1 gibi ilkeleri benimseyerek, dogal kaynaklarin tiikenmesini
engellemeyi ve ¢evresel etkileri azaltmay1 amaglar. Stirdiiriilebilir iiriinler ise bu
felsefeyi somut bir sekilde hayata gecirir, ¢linkil bu liriinler tasarimdan {iretime,
kullanim asamasina ve sonunda geri doniisiime kadar her asamada cevresel
etkilerini minimize etmeye yonelik 6zellikler tasir.

Dongiisel ekonomi ve siirdiiriilebilir iriinler, ¢evresel siirdiiriilebilirligi
destekler ve ekonomik kalkinmaya katki saglar. Dongiisel ekonomi, tiriinlerin
uzun Omiirlli, onarilabilir ve geri donistiiriilebilir olmasini tegvik ederken,
stirdiirtilebilir tirtinler de bu ilkeleri somutlastirir. Hem tiiketicilerin bilinglenmesi
hem de iireticilerin siirdiiriilebilirlik ilkelerini benimsemesi, bu doniisiimiin

hizlanmasini saglayacaktir.

Bununla birlikte, dongiisel ekonomiye gecisin basarili olabilmesi igin
sadece lretim siireglerinin degil, ayn1 zamanda tiiketici davranislarinin da
degismesi gerekmektedir. Egitim, iletisim ve kamu politikalari ile bu degisim
tesvik edilebilir. Ornegin, dayanikli ve onarilabilir iiriinlerin tercih edilmesi,
atik iiretiminin azaltilmasi ve geri doniisiim oranlarinin artirilmasi gibi tiiketici
aligkanliklarinin doniistimii, stirdiiriilebilir ve dongiisel bir ekonomi i¢in hayati
Onem tasir.

Sonug olarak, dongiisel ekonomi uygulamalar1 ve siirdiiriilebilir {riinler,
cevresel, ekonomik ve toplumsal siirdiiriilebilirlik i¢in giiglii bir ¢6ziim
sunmaktadir ve bu alanda atilacak adimlar, gelecekte daha yesil ve siirdiiriilebilir
bir diinya i¢in kritik dneme sahiptir.
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GIRIS

Dinya niifusunun hizla artmasinin  sonucu niifusun ihtiyaglarin
karsilayabilmek i¢in iiretimin giderek endiistriyellesmesiyle tarim, gida ve diger
temel ihtiyag tiriinleri yogun teknolojiye maruz birakilmis ve bunun sonucunda
icerigiyle oynanmis, sagliksiz iriinler ortaya ¢ikmistir. Hem gevreye verilen
zarar hem de yasanan gida krizleri neticesinde tiiketicilerin yerele ve yoresele

dolayisiyla da cografi isaretli iiriinlere olan ilgisi her gecen giin artmaktadir.

Cografi isaretler tiiketicilere Uirtin kalitesi, essiz 6zellikler ve liretim yontemleri
hakkinda bilgi sunmaktadir. Bunun sonucunda tiiketiciler, iirlin se¢imlerini daha
bilingli bir sekilde yapabilmekte ve fiyatlari rakip liriinlerden ayirt edebilmektedir.
Cografi isaretler aynm1 zamanda diriinlerin yer itibarin1 (place reputation)
ve kimligini (identity) destekleme potansiyeline sahiptir (Dinnie, 2015).
Uretici perspektifinden bakildiginda cografi isaretler, iireticilere uluslararasi
diizeyde rekabet avantajlari ve yeni pazarlarda rekabet imkani sunarak fayda

saglamaktadir (Agostino ve Trivieri, 2014). Cografi isaretli {irlinler isletmeler
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icin deger yaratma araci olarak goriilmelidir ve iireticilerin, iiriinlerinde cografi
isareti kullanarak pazarlama stratejilerini farklilagtirabileceklerini sdylemek
miimkiindiir. Ulkemiz yiiksek cografi isaret potansiyeli ile ekonomik, kiiltiirel
ve sosyal kazanimlar saglayabilecek lilkelerdendir. Pazarlama stratejilerindeki
tutarlilik ve markalagsmaya yapilan yatirimlar, cografi isaretlerin giiglii ve olumlu
bir yer itibar1 ile kimlik olusturmasina ve dolayisiyla siirdiiriilebilir kalkinmaya

yardimc1 olacaktir.

2. COGRAFI ISARET KAVRAMI

Cografi isaretler belirli bir bolge veya yoreye ait, 6zel bir niteligi bulunan,
benzerlerine gore daha fazla tercih edilme olasilig1 olan ve o cografi bolge ile
0zdeslesmis iirlinleri tanimlamaktadir.

Olduk¢a uzun bir tarihi ge¢cmisi olan cografi isaretler; Eski Misir’da
piramitlerin yapiminda kullanilan dayanikli tugla ve taslarin kokenlerini
belirtmek i¢in, Eski Yunan’da ise Thasos Adasi saraplarinin kalite isareti olarak
kullanilmiglardir (Tekelioglu, 2021).

Cografi isaret kavramu ilk olarak 123 iilkenin katilimiyla gerceklesen ve 7 yil
stiren (1986-1993), Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Anlagmas1 (TRIPS, 1994) ile
Uruguay Round’da giindeme gelmistir. Anlagsmanin 22. maddesinin 3. boliimiinde
cografi isaret kavrami “Bir malin kalitesinin, itibarinin veya diger dzelliklerinin
esas olarak cografi menseine atfedildigi durumlarda, bir malin menseinin herhangi
bir iiyenin iilkesinden veya bu iilkedeki bir bolge veya ydreden kaynaklandigin
gosteren isaretler” olarak tanimlanmistir (TRIPS, 1994).

Tiirkiye’de ise cografi isaret kavrami, 6769 sayili Smai Miilkiyet
Kanunu’nun 34. maddesinde, “Belirgin bir niteligi, #ini veya diger ozellikleri
bakimindan kokenin bulundugu yore, alan, bdlge veya iilke ile dzdeslesmis
tirtinti gosteren isaret” seklinde agiklanmistir (10/01/2017 tarih ve 29944 sayili
Resmi Gazete’de yayinlanan 22/12/2016 tarih ve 6769 sayili Siai Miilkiyet
Kanunu, 2016:,Madde 34).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu (2022)’na gore cografi isaret, “Tiiketiciler i¢in
iirlinlin kaynagini, karakteristik 6zelliklerini ve {irliniin s6z konusu karakteristik
Ozellikleri ile cografi alan arasindaki baglantiy1 gosteren ve garanti eden kalite
isaretidir. Cografi isaret tescili ile kalitesi, gelenekselligi, yoreden elde edilen

hammaddesi ile yerel niteliklere bagl olarak belli bir iine kavugmus iiriinlerin
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korunmasi saglanir.” Cografi isaretli iiriinler; mense yeri, yerel gelenekler ve
niifusun becerileri nedeniyle benzersiz o6zelliklere sahip, belirli bir bdlgede
iiretilen irlinlerdir ve onlar1 benzerlerinden ayiran da bu 6zelliklerdir (Pyzhikova,
2020). Cografi isaretin tescili ile kalitesi, gelenekselligi, yoreden elde edilen
hammaddesi ile yerel niteliklere bagl olarak belli bir iine kavusmus iiriinlerin
korunmasi saglanir (https://ci.turkpatent.gov.tr/sayfa/cografi-isaret-nedir, 2022)

Bir bagka tanima gore ise: “’Cografi sinirlart belirli 6zgiin bir alan1 olusturan
yorenin iki temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan ilki sahip oldugu ozgiin eko-
sistem (toprak, iklim) , ikincisi ise orada yasayan ve iistiin bir tiretim bilgi, beceri
ve yetenegi (know how) ile donatilmis insan giiciidiir. Eko-sistem o yorenin
disinda aym kalitede iiretilemeyen dogal, tekil ve essiz bir tarimsal iiriiniin
tiretilmesine olanak verirken, (Florida portakali, Malatya kayisisi, Gemlik zeytini
vs...), tarihi ve kiiltiirel derinligi olan insan varlig1 da sahip oldugu iistiin yetenek
ve bilgi donanimu ile tipik ve kaliteli bir ériiniin elde edilmesini saglar (Mersin
cezeryesi, Antep baklavasi, Corum leblebisi vs...). Bu karsilikli iligkilerin
sonucunda ortaya yoresel uriinler (produits de terroir) olarak adlandirdigimiz
kokeni, ad1 ve sohreti o yoreye ait tipik ve kaliteli driinler ¢ikar Y oresel diriinler
bulunduklar1 y6renin cografi adiyla ozdeslesmig, onunla taninan ve onunla
cagrilan iiriinlerdir; drnegin, Erzincan peyniri, Antakya kiinefesi, Aydin inciri
gibi... Bu ozgiin ve kaliteli dirinleri taklitlerine kars1 koruyabilmek ve haksiz
rekabete maruz kalmalarini engellemek icin gelistirilen yasal diizenlemeler ise
cografi isaretlerdir.” (Tekelioglu, 2016).

Agostino ve Trivieri (2014) bu sistemi, “Cografi faktorler (yerel bitkiler
ya da hayvanlar, yerel tiirler, 6zgiin ¢evre kosullar1) ve/veya lokal uzmanliklar
(yontem ve gelenekler) sayesinde dzgiin bir karakter kazanmis olan sriinlerin
korunmasi1 adma uygulanan politik diizenlemeler” olarak tanimlamaktadir.
Ilbery ve Kneafsey (2000a) “iiriinlerin tiretim sirecine ve yerelligine kefil
olmay1 amaclayan garanti belgesi” olarak tanmimlamistir. Cografi isaret, ayirt
edici isaretler arasinda ge¢misi en eskiye dayanmakla birlikte, kullandiklari
iiriinlerin kdkenini belirtme fonksiyonu dolayisiyla markalarin ilk hali olarak
karsimiza ¢ikmakta ve cografi kokeninden dolay1 énem kazanan iiriinleri ayirt
etmek icin kullanilmaktadir.( Kan, 2011). Menapace ve Moschini (2012) cografi
isaret uygulamasini iiriine ait oldugu yorenin ismini kullanmasina olanak tantyan
bir markalama sekli olarak agiklamakta, Bramley (2011) ise sdz konusu sistemi
en basit haliyle, “Bir ziriiniin cografi kokeni ile zinii, kalitesi ve diger karakteristik
ozellikleri arasindaki baglantiy1 agiklayan semboller” olarak ifade etmektedir.
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2. COGRAFi ISARET TURLERI OLARAK MENSE VE
MAHREC ISARETI

Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati (WIPO) tarafindan yapilan tanima gore;
‘Cografi isaret, belirli bir cografi kokene sahip olan ve bu kdkene bagl olarak
nitelikleri veya sayginligi olan iirlinlerde kullanilan bir isarettir’(WIPO, 2004).
TRIPS Anlagmasi 22. maddesi, cografi isaretleri ‘bir malin liye devletlerden
birinin lilkesinden ya da iiye bir devletin iilkesindeki bdlge ya da yoreden
kaynaklandigina isaret eden, malin belirli bir niteligi, iinii veya diger 6zellikleri
acgisindan esas itibariyle bu cografi kokene gondermede bulunan gostergeler’
seklinde tanimlar (TRIPS, 1994).

Uriinlerin cografi isaret ile korunmas1 hakki, fikri ve sinai miilkiyet haklar:
igerisinde yer alan, korunan haklardan biridir. Fikri miilkiyeti, sinai miilkiyet
haklar1 ve telif haklar1 olmak iizere iki ayr1 boliim olarak incelenmektedir. Sinai
miilkiyet haklari ticari markalari, teknolojik yenilikleri ve tasarimlar1 ve cografi
isaretleri kapsarken; telif haklari, sanat alanindaki (edebiyat, miizik, film gibi)
yenilikleri, bilgisayar yazilimlar1 gibi sektdrlerin birincil iireticileri ile ikincil
iireticilerin haklarini icermektedir. Zulug, (2010) cografi isareti diger fikri
miilkiyet haklarindan ayiran en 6nemli 6zelligin; “bir alana kazanilmig 6zel bir
hak saglamakla birlikte, belirli bir siire ile kisitlandirilmamalar1 ve cografi isaret
kapsaminda belirtilen sartlara uymak kosulu ile bir¢ok kisinin kullanimina agik
olmalar1” seklinde ifade etmektedir. Bu nedenle cografi isaret kolektif monopol
haklar1 olarak ifade edilmektedir (Ragnekar, 2004). Bu ise cografi isaretlere
anonim olma &zelligi katar; bagka bir deyisle, cografi isaretli iiriinler halka mal
olmus iiriinlerdir (Eti i¢li ve Anil, 2022).

Cografi Isaretler belirli bir kalitenin, itibarin veya diger 6zelliklerin esas
olarak cografi kdkenine atfedilebilir oldugu, belirli bir bolge veya bolge menseli
bir mali tanimlayan kolektif fikri miilkiyet haklaridir; bu gostergeler bir tirtinii
belirtmek i¢in kullanilan bir isimden olusur; cografi isaret olusturulamaz ancak
tanimlanabilir ve gelistirilebilir (Folkeson, 2005).

Ilgili literatiir incelendiginde, cografi isaretin “mense isareti” ve “mahreg
isareti” olmak tiizere iki temel tiirli oldugu ifade edilmektedir. Tiirk Patent ve
Marka Kurumu’na gére mense isareti, “bir #riiniin, tim esas nitelikleri belirli
bir cografi alana ait olan dogal ve beseri unsurlardan kaynaklanmasi” olarak

ifade edilirken; mahreg isareti ise “belirgin bir niteligi, zinii ve diger ozellikleri
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itibartyla belirli bir cografi alan ile 6zdeslesmis olan; tiretim, isletme ya da diger
islemlerinden en az birinin belirlenmis cografi alan iginde gergeklesmesi gereken
tirtiniin konu oldugu cografi igaret” olarak ifade edilmistir (TPMK, 2023). Bu
etiketler, lirlin kategorisine, hammaddelerin nereden geldigine ve sayisina, hangi
tiretim siireglerinin gergeklestigine baglh olarak, korumali mense ad1 (protected
designation of origin, PDO), korumali cografi isaret (protected geographical
indication, PDI) olmak tiizere farkli seviyelerde koruma sunan etiketlerdir
(Cassago vd., 2021).

Bu tanimlara gore, mense isareti bir {irtiniin tiretildigi yeri vurgularken, mahreg
isareti ise menge yerinden bagimsiz olarak bir lirliniin belirli bir kalite standardina
sahip oldugunu vurgulamaktadir. Sekil 1, Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun
resmi web sitesinde yer alan mense ve mahreg isaretlerini gdstermektedir.
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Sekil 1. Mense ve Mahreg Isareti
Kaynak: turkpatent.gov.tr/cografi-isaret, Erisim Tarihi: 03.09.2023

Tiirk Patent ve Marka Kurumu (2022)’na goére, “Bir lriiniin, tiim veya esas
nitelikleri belirli bir cografi alana ait dogal ve beseri unsurlardan kaynaklaniyorsa
bu durumdaki cografi isaretlere mense adi denir. Uriiniin iiretimi, islenmesi ve
diger islemlerinin tiimiiniin belirlenen cografi alanin sinirlar iginde ger¢eklesmesi
gerekmektedir. Mense adi olarak tescil edilen cografi isaretlerin kaynaklandiklar
yore ile baglar ¢ok kuvvetlidir’. Bu anlamda mense isareti, bir iiriiniin iretildigi
iilke veya o iilkedeki bir yeri ifade eden gosterge olarak ifade edilebilir (WIPO,
2003).

Mahreg isareti ise; iiriiniin sinirlart belli bir yore, havza, yerlesim yeri ya da
iilkeye 0zgii olmasmin yani sira; belirgin en az bir 6zelligi, iinil veya o iiriiniin
tanitict herhangi bir yoniiniin s6z konusu mekéndan kaynaklanmasi gerekir.
Mahreg isaretinde mense isaretinde oldugu gibi {iriine iligkin siireclerin her
birinin siki bir sekilde mekéna bagli olmasi1 gerekmez. Mahreg isaretinde, iiriiniin
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en az bir 6zelliginin ya da imali esnasinda en az bir malzemenin bélgeden temin
edilmesi gerekmektedir. (Sahin, 2013).

Yukaridaki mense ve mahre¢ tanimlarin ortak noktasi, cografi isaretin bir
iriiniin cografi kdkenini ve benzersiz Ozelliklerini belirlemesidir. Bu iriinler,
belirli bir cografi bolge ile siki bir sekilde baglantilidir ve bu bdlgenin iklimi,
toprag1 ve diger faktorleri iirlinlerin 6zelliklerini sekillendirmektedir (Dolagkan
ve Eti Igli, 2023). Bu iiriinler geleneksel iiretim ydntemlerinin yani sira
hammaddeleri ile de geleneksel bir karaktere sahiptir ve bu 6zellikleriyle farkli
bolgelerde iiretilen benzer mamullerden farklilagmaktadir.

3.COGRAFIISARETLI GIDAURUNLERINDE MARKALASMA
VE SURDURULEBILIR KALKINMANIN ONEMI

Marka, saticinin veya saticilarin hizmetlerini veya mallarini nitelendirmeye
ve bu mal veya hizmetleri diger mal ve hizmetlerden farklilastirmaya yarayan
ayristirict bir isim veya semboldiir (Aaker, 2009). Tiiketiciler agisindan markalar
kalite, giivenilirlik ve deger gostergeleri hususunda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Barisg, 2007).

Tiiketiciler belirli bir {irlinii satin almaya karar verirken {iriinii sekli, boyutu
ve tadi gibi fiziksel 6zellikleri agisindan degerlendirerek bunlar1 rakip iiriinlerin
ozellikleriyle karsilastirirlar. Uriiniin fiziksel &zellikler acisindan rakiplerin
iiriinlerine gore herhangi bir ayirici avantaji yoksa tiiketiciler tiriin markasini
degerlendirip satin alma karar1 verirler. Burada marka kalite gostergesi olarak
disiiniilmekte, tiiketiciye giiven vermektedir ve marka ile tiiketici arasinda

stirdiiriilebilir bir iligkinin olusmasinda da rol oynamaktadir.

Markalara benzer sekilde, cografi isaretlerin temel islevi de ayirt etmektir. Bir
iiriin farkli kilinabildigi 6l¢iide rekabet giicii de artmaktadir. Cografi isaretler,
bolgesel {liriinlere 6zgili benzersiz Ozellikleri koruma ve diger iiriinlerden
ayrismay1 saglama konusundaki rolii nedeniyle 6nemlidir ve ayn1 zamanda cografi
isaretler tiiketicilere giivenilir bilgi saglayarak {iriin 6zglinliigiinii dogrulama
imkam sunmaktadir. Ureticiler, tiiketicilerin giivenlik ve kalite taleplerini
karsilamak, iiriinlerini rakip iiriinlerden ayirt etmek amaciyla iiretim, dagitim,
deger ve kalite standartlar1 gibi bilgileri tiiketicilere ileterek farklilagsmaktadir
(Dias ve Mendes, 2018). Cografi isaretli bir {irlin, isaretin ayirt edici 6zelligi

ile yerel diizeyde zaten bir marka gibi bilinmektedir, dnemli olan bu {iriinlerin
42



Giilnur ETI ICLI

ulusal ve uluslar arasi diizeyde de taninirligi arttirmak ve uluslararasi diizeyde
var olmalarini saglamaktir ve ancak markalagma ile miimkiindiir. Bu a¢idan
cografi igaret tiiketici farkindaligi ve sadakati yaratan bir pazarlama aracidir.
Pazarlama yoOnetimi ile {ireticinin arz edebilecegi miktar ve tiikketicinin ne kadar
talep ettigini bilmek ve bunu dengelemek gerekmektedir. Ozetle; iireticilerin,
iiriinlerinde cografi isareti kullanarak ve markalagarak farklilastirabileceklerini

sOylemek miimkiindiir.

Vandecandelaere (2020), markanin igletme namini ve imajini insa etmede
onemli bir varlik oldugunu ama kiiglik 6lgekli isletmelerin genellikle 6zel bir
markanin maliyetlerini karsilayamadiklarin1 bu nedenle kolektif marka olan
cografi isaretleri kullandiklarmi belirtmektedir. Saygan (2021) da yaptig1
caligmada markalasmay1 etkileyen dnemli unsurlarin ¢evresel faktorler, cografi
isaret tescil calismalarinin karmasikligi, {ireticilerin vizyon sahibi olmamasi,
iiriin kalitesinde yaganan sorunlar oldugunu belirtmektedir. Markalasan ve diinya
pazarlarinda belirli bir marka degeri tasiyan iiriinlere bakildigindaysa; 6rnegin;
Fransa’nin Champagne Bolgesi’'nde iiretilen ve diinya capinda Champagne
(Sampanya) ismiyle tinlenen kopiiklii saraplari; benzer sekilde cografi isaretiyle
13. yiizyildan bu tarafa kullanildig1 bilinen Italya ve Fransa’nin Parmigiano
Reggiano ve Comte gibi iinlii peynirleri (Tekelioglu, 2021), cografi isareti ve
bolgesel iiriin degerini ¢esitli biitlinlesik iletisim ¢abalariyla 6n plana ¢ikararak
basarili marka olmusglardir. Cografi isaretli iiriinlerde dogru pazarlama stratejileri
ile markalasarak katma degerli {irlin {iretmek, iiriinii farklilagtirmak miimkiindjir.
Markalagma ile iriinii tiiketicinin zihninde konumlandirilmas: ve boylelikle
iiretilen mal veya hizmetin pazarda 6ne c¢ikmasi, taninmasi ve hedef kitle
tarafindan kabul edilmesi miimkiin hale gelmektedir.

Cografi igaret bir iirlinlin 6zglin olmasina, ayirt edilip farklilagsabilmesine ve
bdylelikle de siirdiiriilebilir olmasina olanak saglamaktadir. Bu agidan cografi
isaret tiiketici farkindalig1 ve sadakati yaratan bir pazarlama aracidir. Cografi
isaretli bir {iriinii ayn1 zamanda ticari bir marka adi altinda daha katma degerli
hale getirerek ve kalitesini koruyarak farklilagtirmak gerekmektedir.

Ticari marka adi gibi cografi isarette bir marka adidir fakat markanin
aksine cografi isaret iireticileri marka degerini kullanamamakta, pazarlama
tekniklerini etkili bir sekilde benimseyememekte ve cografi isareti etkin
bir sekilde yonetememektedir (Anson, 2012). Bu durum cografi isaretli
iirlinlerin pazarlanmasi i¢in ayr1 pazarlama stratejileri gelistirilmesi gerektigini

gostermektedir. Cografi isaretler marka gibi igleve sahip olsalar da ticari markalar
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ve cografi isaretler birbirinden farkli kavramlardir. Ticari markalar, iireticinin
bireysel iirliniidiir, haklar1 da sahibine aittir. Benzer {riinler birden fazla kisi
veya kisiler tarafindan iretilebilir. Birinin iiriinlerini digerinin iirinlerinden
ayirt etmek i¢in marka kullanilir. Oysa cografi isaretler, diger sinai miilkiyet
haklarindan farkli olarak tek bir tireticiyi degil, cografi isarete sahip {irliniin tiim
iireticilerce kullanilmaktadir, tiim iireticiler cografi isaretin verdigi haklardan
yararlanmakta ve bu haklarla korunmaktadir. Medeiros vd. (2016), cografi
isaretlerin ticari markalardan ayrilmasi gerektigini belirtmislerdir. Yazarlara gore
ticari markalar, igletmenin kokenini belirtirken cografi isaretler, iirlinlin cografi
kokenini belirtmektedir. Cografi isaretli lirtin lireten ¢ok sayida isletme vardir,
ancak bu {irlinlerin ticari bir markasi oldugunda bu {irlinii diger cografi isaretli
iiriinden ayirmak miimkiin hale gelmektedir. Isletmenin markasi, tiiketicilerin
cografi igaretli {irlinii iireten isletmeyi ve markasini tanimalarinda kolaylik saglar
(Vandecandelaere, 2020). Castro ve Giraldi (2018) ise cografi isaret tanimini
farklilagtirarak cografi isaretin, bolgesel olarak ayirt edilen ve taninan mallarin
geldigi bolgeye bagli olarak degerlendirilmesi i¢in bir ara¢ oldugunu ve ayni
zamanda bir iriiniin kalitesi ile degerini 6n plana ¢ikardigimi ifade etmistir.
Aslinda cografi isaret iirline art1 bir deger katarak {iriiniin marka {iriin olmasi

yolunda destek vermis olmaktadir.

Cografi isaretler ¢ogunlukla yogun emek isteyen ve genel anlamda
kiiciik oOlcekli isletmeler tarafindan tiretimleri gerceklesen tirlinlerdir. Kiiciik
Olgekli igletmeler olduklar1 igin Slgcek ekonomisinin getirdigi faydalardan
yararlanamamaktadirlar. Pazarda tiiketicinin de ne kadar talep ettigini bilmek
ve iireticinin de arz edebilecegi miktar1 bunu gore dengelemesi gerekmektedir.
Bireysel hareket eden iireticiler tiiketici talebini iyi anlayamayabilir ve arzi dabuna
gdre uyumlagtiramayabilir, yani pazarlama stratejilerini etkin kullanamamanin
neticesinde bu durum bir zaman sonra iirlin kalitesinde diisiislere yol agabilir
ve bu da cografi isaret ismine zarar verebilir, sonugta durum yine tiim treticileri
etkileyecektir. Bu nedenle aslinda iireticilerin; iiretici birlikleri, kooperatifler
veya buna benzer organizasyonlar altinda birlesmeleri, pazarlama konusunda
desteklenmeleri gerekmektedir; boylece daha giiglii olmalart miimkiin olacaktir.
Kiiciik 6lcekli bu isletmelerin ancak birlik olup desteklenirse ve iyi bir sekilde
yonetilirse ve denetlenirse ulusal ve uluslar arasi pazarlarda yer almalari, giiglii
markalara sahip olmalar1 miimkiindiir. Yapilan arastirmalara gore bir cografi
isaretin basarili olmasi i¢in dort bilesenin yerine getirilmesi gerekir (Giovannucci
vd, 2009):

44



Giilnur ETI ICLI

- Giliclii Organizasyon ve Kurumsal Yapi: Cografiisaretisiirdiirmek, pazarlamak
ve izlemek icin gii¢lii organizasyon ve kurumlara ihtiyag vardir. Temel siireg; (i)
Bir cografi isaretin tanimlanmasi ve adil bir sekilde sinirlandirilmasi, (ii) mevcut
uygulamalarin ve standartlarin diizenlenmesi ve (iii) cografi isaretin korunmasi
ve pazarlanmasi i¢in bir plan olusturularak yerel kurumlar ve yonetimin uzun

vadeli is birligi olusturmasi gerekir.

- Adil Katilim: Bir cografi isaret bolgesindeki iireticiler ve isletmeler arasinda
adil katilim saglanmalidir. Katilimcilari yalmzca maliyet ve faydalar1 degil,
ayni zamanda kamu varliklartyla ilgili kontrol ve kararlar1 da makul bir sekilde
paylasmasi gerekir.

- Giiglii Pazar Ortaklari: Uzun vadede tanitmay1 ve ticarilestirmeyi taahhiit
eden giiclii pazar ortaklar1 olmasi gerekir. Cografi isaret pazarindaki basarilarin
¢ogu, tutarli pazar konumlandirmasi ve etkili ticarilestirmenin uzun vadeli bir

pazar varligina yol agtig1 karsilikli yarar saglayan is iliskilerinin sonucudur.

- Etkili Yasal Koruma: Gii¢li bir yerel cografi isaret sistemi dahil olmak
iizere etkili yasal korumaya ihtiya¢ vardir. Dikkatle secilen koruma secenekleri,
yalnizca cografi isaretin itibarmi degil ayni zamanda yasal gecerliligini de
tehlikeye atabilecek sahtekarlik olasiligimi azaltmak igin ilgili pazarlarda etkili

izleme ve uygulamalar yapacaktir.

Cografi igaretler, {iriinlerin iiretildigi bolgeye atifta bulunarak iiriinleri 6zgiin
hale getirmektedir. Dogal kosullar (terroir) ve yerel bilgi birikimi (know-
how), tiiketicilerin ilgisini cekebilecek ve tercihlerini etkileyebilecek ayirt
edici 6zelliklerdir (Fernandez-Ferrin vd., 2019; Charters, Spiclmann ve Babin,
2017). Bununla birlikte, cografi isaretlerin etkisi sadece {iirlinlerin kdkeniyle
sinirli degildir. Bu isaretler tiiketicilere {iriin kalitesi, essiz 6zellikler ve iiretim
yontemleri hakkinda bilgi sundugu i¢in {iriinlerin markalasmasinda da kritik bir
rol oynamaktadir. Cografi isaretli {irlinlerin markalasmasi, tireticilere iiriinlerini
farklilagtirma ve daha yiiksek fiyatlarla satabilme imkéani saglayabilir; aym
zamanda markalasma, cografi isaretli iriinlerin tiiketiciler arasinda daha iyi
bilinir hale gelmesine ve sonug¢ olarak satiglarin artmasina yardimci olabilir
(Dolaskan ve Eti i¢li, 2023).

Marka giiveni, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati kavramlarinin
isletmeler i¢in marka degerini olusturmada dikkate alinmasi gerekmektedir.
Cografi isaretli tirlinler kalitenin garantisi olarak degerlendirilmekte ve
tiketicilerin satin alma kararlarim etkilemektedir. Cografi isaretli {iiriinler

45



Cografi Isaretli Gida Uriinlerinde Markalasma ve
Siirdiiriilebilir Kalkinmanin Onemi

tikketicilerin tercihlerini sekillendirmede de 6nemli bir role sahiptir (Deselnicu
vd., 2013; Aprile, Caputo ve Nayga, 2012; Resano, Sanjuan ve Albisu, 2012).
Cografi isaretli tirlinlerin semantik ve deneyimsel boyutlari, mense yeri, iiriiniin
kokeni ile kalitesi gibi soyut igaretler aracilifiyla tiiketici satin alma niyetini
arttirirken olumlu bir marka imaji olusturmaktadir (Liv vd., 2017; Luceri, Latusi
ve Zerbini, 2016). Cografi isaretlerin bu 6zelligi markalarin kalite ve garanti
fonksiyonu ile benzerlik gostermektedir. Tek bagina ticari bir marka ismi 6rnegin
satin alinan bir gida iiriiniiniin her zaman ayn1 lezzette ayni tatta ayni kalitede
oldugunu garanti edemezken cografi isaretli bir iiriin bunu garanti edebilmektedir.
Cografi igaretli iiriinlerin hem iiriin ambalajinda devletin kalitesini garanti ettigi
cografi igaret tescilini gosteren amblemle hem de isletmenin kendi markasi ve

logosu ile pazara sunulmas1 marka imaj1 agisindan son derece 6nemlidir.

Guniimiiz tiiketicisi aldigi Uriiniin menseini, nasil bir iiretim siirecinden
gectigini ve dogay1 ne sekilde etkiledigini aragtirmaya baslamistir, o nedenle
de iirlinii ve markay1 etraflica inceleyerek satin alim yapmaktadir. Ilbery ve
Kneafsey (2000a) cografi isaretleri “iiriinlerin iiretim siirecine ve yerelligine
kefil olmay1 amaglayan garanti belgesi” olarak tanimlamistir. Dolayisiyla cografi
igsaretli irlinler, koruma altina alinan belirli nitelikleri tagiyan ozel iiriinler
olduklari; kiiltiirel mirasi, geleneksel tiretim yontemlerini ve standart tiretimi
de koruyarak stirdiiriilebilirlige onciiliik ettikleri i¢cin markaya giiven agisindan
cografi isaretli bir liriiniin markasina olan giiven de daha fazla olacaktir. Aslinda
cografi isaret bir {irlin digerlerine gore miisteri sadakatini saglama konusunda
daha avantajlidir. Tiiketiciler artik endiistriyel tiretimle iiretilmis iiriinlerden ¢ok
iirlinlerin yoreselligini ve cografi 6zelligini 6n plana ¢ikarmakta ve bu tirlinleri
tercih etmektedirler. O nedenle bu noktada saglikli yagsam, ¢evre bilinci, yerellik
gibi giidiilerle harekete gecen tiiketici i¢in cografi isaret ¢ok anlamli olmakta ve
markaya olduk¢a deger katmaktadir. Bu durum da uzun vadede miisteri sadakati
yaratmaktadir.

Bilinmektedir ki bir isletme giiclii bir markaya sahipse hedef miisteriler
tarafindan daha fazla aranir ve istenir. Ayni zamanda giiclii marka kendisine
tedarikgi ¢ekerek tedarik zincirinin yonetimine de yardime1 olur. Vandecandelaere
(2020), cografi isaretlerin tedarik zinciri i¢inde yerel iireticilerin pazarlik giiciinii
arttirdigin belirtmektedir. Ferrer-Pérez vd.(2020) cografi isareti olan bir kuzu eti
ile cografi isareti olmayan bir kuzu etinin tedarik zinciri siirecini kargilagtirmig
ve tedarik zinciri boyunca iki {iriin arasinda 6nemli fiyat dalgalanmalar1 meydana

geldigini; cografi isareti olmayan kuzu etinin bu siiregteki fiyat dalgalanmalar
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daha yiiksek ve asimetrik iken, cografi isaretli kuzu etinin fiyatinin daha simetrik
oldugu sonucuna ulagmistir. Yazarlar, cografi isaretin ciftcileri dalgalanan
fiyatlardan koruyacagina dikkat cekmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler agisindan
bakildiginda da yapilan ¢aligmalar tiiketicilerin cografi isaretli bir {irline daha
fazla 6deme yapmaya istekli olduklarmi gostermektedir (Sanjuan-Lopez ve
Resano-Ezcaray, 2020; Gracia ve De-Magistris, 2016; Grunert ve Aachman,
2016). Loureiro ve McCluskey (2000), cografi isaret tasiyan taze et iiriinlerine
yonelik tiiketicilerin 6deme yapma istegini belirlemek iizere yaptiklar1 caligmada;
tilketicilerin yiiksek kaliteli etler iizerinde bir cografi isaret gordiiklerinde
iriine 6deme yapmaya daha istekli olduklarin1 ve cografi isareti yiiksek fiyatin
otesinde etkili bir kalite gostergesi olarak algiladiklarini belirtmislerdir. Cografi
isaretli iirtiniin yiiksek fiyata alici bulmasi; bolgedeki hammaddelerin miktarin
ve degerini de artirarak pazardaki ireticiler, ¢alisanlar, tedarikgiler, pazarlama
uzmanlari gibi pek ¢ok tarafin fayda gérmesine ve nihayetinde bolgesel ekonomik
kalkinmay1 destekleyerek siirdiiriilebilirlige de katki saglamaktadir.

Isletmenin iiriinlerinin diinya pazarlarinda yer alabilmesi de iiriiniin marka
degeriyle iligkili bir durumdur. Bir {iriiniin marka degeri ne kadar yiiksekse tercih
edilebilirligi de o kadar artmaktadir. Bunedenle iiriinlerin marka degerini artiracak
her tiirlii etken géz Oniine alinarak iiriiniin {iretimi ve tiiketiciye ulastirilmasi
saglanmalidir. Iste bu etkenlerden biri de iiriiniin pazarlama stratejilerinde
kullanilan cografi isarete sahip olmasidir. Bu nedenledir ki bazi cografi isaretli
iriinler diinya ticaretinde 6nemli pay alip, taninarak diinya markasi olurken
bazi cografi isaretli tiriinler ise sadece ulusal hatta bazilar1 sadece ydresel olarak
taninmakta ve bilinmektedir. Ulkemizde cografi isaret potansiyeli oldukca
yiiksek olmasina ragmen tescil alan {irlinlerin ulusal ve uluslararasi pazarlarda
istenilen diizeylere hala ulagsamamasinin 6nemli bir nedeni de markalagma

konusuna gerekli 6nemin verilmemesidir.

En genel anlamiyla cografi isaretler yoresel iiriinleri ve bu iriinlerin
ozelliklerini ortaya c¢ikarmak, yerelin kendine has iiriinlerinin markalagmasini
saglamak, katma deger yaratmak hem yerel iireticilerin gelirlerine hem de kirsal
turizme ve istihdama yarar saglamak amaci giitmektedir (Kop, Sauiter, & Gerz).
Ayrica cografi isaretli iiriinlerin markalagmasinin, iirline iliskin sahip olunan
bilginin ve kiltiirel degerlerin korunmasi, {iriin {izerinden haksiz rekabetin
engellenmesi, bolge ve lilke tamitiminda avantaj saglayarak turizme katki
saglanmasi, yerel iireticilerin korunarak desteklenmesi gibi bir¢ok baska islevi
de bulunmaktadir (Uygurtiirk ve Giiven, 2021).
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Cografi isaretli Uriinler aslinda bir yasam tarzini, gelenegi, gorenegi,
kiiltiirdi, tarihi anlatirlar. Vural (2021) ¢aligmasinda cografi isaretleri; iirliniin
itibarin1 olusturan, ¢ogu zaman {iriinii farklilagtiran ve katma degerini artiran,
nesiller boyunca yapilan toplu yatirimlarin bir sonucu olarak ifade etmektedir.
Ornegin; cografi isarete sahip Roqueford peynirinin bdlgede meydana getirdigi
degisiklikler konusunda yapilan ¢alismada cografi isaretin en temel etkisinin
bolgedeki is imkanlariin %50’sini olusturmasi oldugu ve dolayl: olarak turizm
vasitasiyla da bu etkinin ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir (Arfini vd.,2011).

Cografi isaretler, gelecek nesillere ayni bicimde ve ayni kalitede aktarilmasi
maksadiyla alinarak uygulanmakta olan bir dizi kanuni tedbirler seklinde
tanimlanmaktadir (Sahin, 2013). Koruma altina alinan bu nitelikli ve 6zel {iriinler
kendileri ile birlikte aslinda kiiltiirel mirasi, geleneksel iiretim yontemlerini ve
standart tiretimi de koruyarak siirdiiriilebilirlige onciiliik etmektedir.

Anson (2012), cografi isaretlerin siirdiiriilebilir kirsal kalkinmay1
destekledigini belirtmektedir, buna gore cografi isaretler;

- Tiiketiciler i¢in giivenlik ve kaliteyi garanti ederken iireticilerin {iriinleri igin

iistiin fiyatlar elde etmelerine yardimci olur.

- Uretim zinciri vasitastyla katma degerin aktorlere (iireticiler, isleyiciler vb.)

yeniden dagitilmasina iyilestirilmesine yardimci olur.
- Mense bolgeye katma deger katar.
- Uretimi artirr, yerel istihdam yaratir ve kirsaldan gogii onler.
- Tarim alanlarini, geleneksel bilgiyi ve biyolojik ¢esitliligi korur.

Benzer sekilde Kan ve Giilgubuk (2008) da ¢alismalarinda cografi isaretlerin
yerelde ve dolayisiyla siirdiiriilebilir kalkinmada sagladigi avantajlar1 asagidaki
gibi belirtmektedir;

- Koruma Araci Olmasi: Cografi igaretler iireticileri sahtecilikten dolay1
haklarinin gasp edilmesinden ve tiiketicileri aldatilmadan ve kandirilmadan
koruyan bir arag olarak kullanilabilir.

- Pazarlama Araci Olmasi: Uriiniin pazardaki imajini, iiniinii ve profilini
olumlu yonde etkilemektedir.

- Kirsal Kalkinma Araci Olmast: Uretim icin farkli bir yaklasimla, yerel
isletmelerin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi, kiiltiirel miras ve biyo-
cesitliligin korunmasi i¢in bir arag olarak kullanilabilir.

- Ekonomik Denge Olusturma Araci: Cografi isaretler az gelismis ile geligmis
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bolgeler arasinda ekonomik farkliligin giderilmesinde kullanilabilir.
Korumanin devlet tarafindan saglanmasi da fireticiler agisindan daha az

maliyet anlamina gelmektedir.

- Bilgi Aracit Olmasi: Cografi isaretler iiretici ve tiikketici arasinda bilgi
ahigverisi ve kiiltiir paylasimi saglayan araci durumundadir. Ozellikle
tiikketicilerin yalnizca iiriin hakkinda degil, ayn1 zamanda bdlgenin kiiltiiri
hakkinda da bilgi sahibi olmasina olanak sunmaktadir.

Cografi Isaretler, kirsal bolgelerin gelisimi ve kiiltiirel mirasin korunup
stirdiiriilmesi i¢in yasal ve ekonomik bir arag olarak kullanilmaktadir (Zografos,
2008). Cografi isaretler, kiiresellesme ve bunun getirdigi dezavantajlara karsi
bir koruma saglamaktadir. Global kiiltiiriin yerel kiiltiire adapte edilmesinde
cografi isaretlerin rolii bliylktir, ¢linkii cografi isaretli triinler, ¢ok eskilere
dayanan geleneksel liretim yontemleri ve bilgilerin nesilden nesile aktarilmasina
ve boOylece hem bolgenin kiiltiirel varliginin korunmasma hem de kirsal
kalkinmasina hizmet eder (Eti i¢li ve Anil, 2022).

Cografi isaretler, kiigiik dlgekli iireticilerin konumlarin1 destekleyerek ve
deger zincirinde yeni iligkiler kurmalarimi tesvik ederek pazar zorluklarini
agmalarina yardimci olabilmektedir (Tregear vd, 2016). Cografi isaret, liretimde
cesitliligi destekleyerek; ayrica cevreyi, biyolojik dengeyi, ¢esitliligi, natiirel
kaynaklar1 muhafaza ederek gelecek kusaklara ulastirilmasi agisindan ilgili
bolgenin degerini artirmakta, farkindalik yaratarak iinlenmesini ve siirlari

asarak satig talebi yaratmasini saglamaktadir (Alaeddinoglu, 2010).

Ozetle; cografi isaretli iiriinler zaten tasidig1 ayirt edici 6zellikleri ile avantajli
konumda olan art1 deger tastyan iiriinlerdir. Ulkemizde, Yéresel Uriinler ve
Cografi Isaretler Tiirkiye Arastirma Agi (YUCITA) gibi goniilliilik esasina
dayanan arastirma aglart veya sivil toplum kuruluslar farkindalik olusturmak,
bunu yaymak ve biitiin kesimleri bilinglendirmek i¢in bilylik caba gostermektedir.
Fakat sadece bu yeterli olmamaktadir, cografi isaretler konusunda zengin
kaynaga sahip olan iilkemizde Tiirk Patent Kurumu ¢atisi altinda ytiriitiilen
cografi isaret caligmalarinin sadece cografi isaretler ile ilgilenen bir kurum ya
da enstitlii kurularak buraya devredilmesi hizli yol almak i¢in gerekmektedir.
Bunun yanmi sira, cografi isaretlerle ilgili tiniversitelerde bu konuda dersler
verilebilir, kamu ve medya kurumlarn vasitastyla iiriinler ve 6zellikleri tanitilarak
kamuoyunda giindemde tutulabilir. Ayrica iireticilerin markalasmanin getirileri
konusunda bilgilendirilmeleri olduk¢a Onemlidir; ar-ge ¢aligmalari, pazar ve
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tiikketici analizleri vb hususlarda bilgi, finansal destek, nitelikli isgiicline ihtiyag
vardir ve bu konuda da yerel yonetimler, ticaret ve sanayi odalari, kalkinma
ajanslari, iiniversiteler vb. ile siki bir is birligi icerisinde olmalar1 gerekmektedir.
Vandecandelaere’in (2020) belirttigi gibi treticilerin kirsaldaki toptancilar,
perakendeciler ve nakliyeciler ile resmi/resmi olmayan gorlismeler yapmasi
pazarlama stratejilerini belirlemede zengin kaynak saglayabilir; kiigiik 6l¢ekli
reticiler olan cografi isaretli {irlin tireticileri ayrica basit anketler ve tatma/test
etme panelleri araciligiyla tiiketici arastirmalart gergeklestirerek tiiketicilerin
cografi isaretli {irlin ve ornegi hakkinda izlenimlerini de elde edebilirler. Bu
hususlara 6zen gosterildiginde cografi isaretli iirlin iireticilerinin markalagma
sayesinde yenilik¢i bakis agisina sahip olmalari ve daha inovatif iiriinler tireterek

diinya pazarlarinda var olmalar1 miimkiin olacaktir.

Ulkemizin farkli cografyalarinda yetisen iiriinlerinin sadece bulundugu
bolgeyi degil ayni zamanda iilkenin de ekonomik ve stratejik hedefleri arasinda
olmasi beklenmektedir. O nedenle cografi isaretli {irlinlere verilen devlet
desteginin arttirilmasi {irlinlerin markalasma yolunda ¢abalarini da arttiracaktir.
Yukarida séz edildigi gibi iilke ¢apinda halkin bu iiriinlere karsi reklamlar,
fuarlar vb. biitiinlesik pazarlama iletisimi c¢abalartyla bilinglendirilmesi ve
farkindaliginin arttirilmasi da oldukg¢a dnemlidir.
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GIRIS

2023 yilinda FIFA tarafindan sunulan raporda futbolun kiiresel Slgekte
etkinlikler yolu ile taraftarlari, oyunculari, antronerleri tiim kitalar dahilinde
birlestiren “giizel bir oyun” oldugu (Fifa, 2023a) belirtilmekle birlikte, bahse
konu “giizel oyun” -baska higbir sektoriin futbolun sahip oldugu ilgi ve
farkindalik diizeyine ulagamamasi (Buck vd., 2019) nedeni ile- farkli bir
noktada goriilmektedir. Bir spor olarak futbol her ne kadar kurallar dahilinde
bicimlendirilen bir oyun olarak tanimlanmakta ise de, sahip oldugu bir takim
karakteristikler, futbolu diger tiim spor dallarindan ayri bir noktaya tasimakta,
bu husus hem ekonomik hem de sosyal sonuglari ile kolaylikla anlagilmaktadir.
Futbolun sosyal igerigi, spor organizasyonunun kiiresel standardizasyonunu
yansitan ortak bir kiiltiir bileseni olmasi ile agiklanabilmektedir. Futbol ile
birbirinden farkli cografyalarda ve kiiltiirlerde yetismis bireylerin oyun alaninda
(sahada) bir arada bulunmasina ve “oynamasina” engel hi¢bir durum s6z konusu
degildir. Boylelikle futbol kiiresel dlgekte paylasilan ortak bir deger ve tiiketim

riinii olarak goriilebilmektedir. Futbolun kiiresel bir spor dali olmasi, sahip
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oldugu ekonomik biiyiikliigii de oldukea yiiksek diizeylere tasimaktadir. FIFA’ya
ait 2023 yili mali durum raporuna gore 2023-2026 yillarimi kapsayan gelir hedefi
yaklasik 11 milyar § olarak tahmin edilmekte (Fifa, 2023b), spesifik kuliip bazinda
ise elde edilen gelirler oldukca tatmin edici boyutlara erisebilmektedir. Ornegin,
Avrupa futbol pazarinin pazar biiyiikliigii 2022-2023 sezonu i¢in 35,9 milyar euro
olarak tespit edilmekte, ilgili tutarin 2024-2025 sezonu i¢in 39,1 milyar euro’ya
yiikselmesi beklentisi bulunmakta (Statista, 2023a), kuliip temelinde ise 6rnegin
yine 2022-2023 sezonunda Real Madrid (Ispanya) 831,4 milyon euro, Manchester
City (Ingiltere) 825,9 milyon euro ve Paris Saint-Germain (Fransa) 801,9 milyon
euro gelir yarattig1 bilinmektedir (Statista, 2023b). Her endiistride oldugu iizere
biiyiime hedefinin varlig1 endiistrinin gelir kaynaklarini ¢esitlendirmesini gerekli
kilmaktadir. Futbol endiistrisi 6zelinde geleneksel gelir kaynaklarimin “bilet
satig gelirleri, ticari Uriinler, sponsorluk ve televizyon -yayin haklari- gelirleri”
(Keles, 2020: 39) oldugu goz Oniine alindiginda, gelir ¢esitliliginin arttirilmasi
stirecinde modern zamanda gerekli degiskenin dijital kaynaklar olacag: aciktir.
Ciinkii giincel donemde pazarlama faaliyetlerinin artan oranda dijitallestigi
bilinmekle birlikte, dijital diinyada meydana gelen doniisiimleri ve revizyonlari
takip ederek (Kanaan vd. 2023) stratejilere uyarlamak dolayis1 ile gelisen bir
pazar alan1 olarak dijital pazardan pay elde etmek gelirin arttirilmasi siirecinde
tercih edilmesi gereken yolu isaret etmektedir. Bu agidan futbol ekonomisinin
giiclenmesi siirecinde futbola olan talebin siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi gerekli
goriilmekte, futbol ekonomisinin dijital temelde giiglendirilmesi siirecinde ise
hem futbol otoritelerinin hem de kuliiplerin birgok farkli girisimde bulundugu
gozlemlenmektedir. Ornegin son yillarda futbolun artan sekilde dijital igerikler
esliginde yonetilmekte oldugu hususu “gol ¢izgisi teknolojisi” (Bojanova, 2014),
“yapay zeka destekli oyuncu analizi yontemleri” (Fernandez, 2019), “video
asistan hakem” (VAR) (Zglinski, 2022) gibi teknolojiler araciligi ile yakindan
ilgilidir. Futbol kuliipleri agisindan ise ilgili husus kuliiplerin dijital iletigim
teknolojileri arasinda yer alan mobil uygulamalar araciligi ile miisteri iliskileri
yonetimi siireglerine hakim olmalar1 ve ilgili teknolojiyi gelir yaratici bir arag
olarak degerlendirmeleri (Szottysik ve Strzelecki, 2023); sosyal medyanin
etkin kullanimi1 araciligi ile marka varlik yonetimi (McCarthy vd., 2014),
misteri iletisimi ve futbolla ilgili ¢cagrisimlarin kullanilmasiyla hem kullanici
etkilesiminin hem de reklam erisiminin arttirilmasi (Aichner, 2019), internet
siteleri ile ise kuliiplerin kurumsal iletisimlerini gerceklestirmeleri ve lisansh

iiriin satis1 ile gelir yaratmakta olduklari1 degerlendirilmektedir.
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Futbol endiistrisinde gliniimiizdeki rekabet diizeyi her ne kadar giiclii bir
ekonomik yapinin varligini 6n kosul olarak kabul etmekte ve bu kosullar altinda
pazarlama siireclerini ¢cok daha 6nemli bir noktaya tasimakta ise de, futbolun
dogasinda yer alan taraftar olgusu -fanatiklik derecesine kadar uzanabilen- ile
takimlara ait duygusal baglilik ve aidiyet gibi geleneksel endstrilerde siklikla
karsilasilmayan tiiketici davranis kaliplariin varlig ilgili siireglere pazarlama
biliminin farkli bakis agilarini yansitacak sekilde yaklagsmasini zorunlu
kilmaktadir. Dolayis1 ile amator ruhlara yonelik profesyonel uygulamalarin
yonetilmesi futbol temelli pazarlamanin daha karmagik bir yapinin varligina
isaret etmesi ile kendisini diger pazarlama faaliyetlerinden ayirmaktadir.
Ozellikle 1980 sonrasi doénemde artan bir trend dogrultusunda gelisimini
hizlandiran dijitallesme olgusu bir¢ok farkli sektorde oldugu kadar futbol
endiistirisini de derinden etkilemekte, diger bir anlamda ise “oyunun kurallarini”
yeniden yazmaktadir. Futbol kuliipleri, dijitallesme trendlerinden etkilenen
sektdrlerden biri olmakta, dolayist ile dijitallesme siirecine adaptasyon saglamak
kuliiplerin rekabet giiciinii artirmak adina 6nemli bir adim olarak goriilmektedir.
Bu ¢alisma, futbolun dijital pazarlama temelinde tanimlanmasini ve futbolda yer
dijital pazarlama uygulamalarin1 Tiirkiye’de “Ug Biiyiikler” olarak adlandirilan
“Fenerbahce, Galatasaray ve Besiktas” futbol kuliipleri ¢ergevesinde
degerlendirme amaci tagimaktadir. Bu kapsamda ¢aligmada giris boliimiinii takip
edecek sekilde dijitallesme ve dijital pazarlama kavramlari, futbolda dijitallesme
konusu agiklanmaya calisilmis ve izleyen baglikta ise Tiirkiye’de yer alan iig
biiyiik futbol kuliibiiniin dijitallesme ¢abalarina iligkin bulgular sunulmustur.

1. DIJITALLESME VE DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMLARI

Dijitallesme, toplumun ve isletmelerin bakis agilarini degistiren en 6nemli
egilimlerden biri olarak (Parviainen vd.,2017) en basit tanimi ile “Giinliik yagamin
tiim yonlerine dijitallestirilebilen birden fazla teknolojinin entegrasyonu” (Gray
ve Rumpe, 2015) olarak kiiresel temelde sosyal ve ekonomik anlayisi marjinal
sekilde dontistiiren bir gelisim basamagimi temsil etmektedir. Hatta Castells
(2010)’e gore dijitallesme “ekonomi, toplum ve kiiltiir” bilesenleri ile yeni bir
paradigmadir. Ilgili yeni paradigma isletmelerin geleneksel yontemler yerine
giderek “yeni” ve “dijital” olan1 kullanmasina neden olmaktadir. “Dijitallesme”

olgusunun kavramsallastirilmasi siirecinde birgok farkli akademik girisimin

57



Dijitallesme Siirecinde Futbol Kuliiplerinin Pazarlama Cabalar:
Tiirkiye 'de 3 Biiyiikler Odaginda Bir Degerlendirme

mevcut oldugu bilinmektedir. Cok boyutlu degerlendirilmesi olduk¢a dogal olan
dijitallesme kavramina iligkin gerceklestirilen tanimlama girisimleri asagida

Tablo 1 igerisinde detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 1. Dijitallesme Kavramina iliskin Tanimlar

Yazar(lar) Dijitallesme Kavramina iliskin Tanmimlar

Maxwell ve McCain, | Dijitallestirme, bilgiyi, metni, grafikleri, yazilim
1997 kodunu, sesi ve videoyu daha 6nce hi¢ diisiiniil-
memis sekillerde islemeyi miimkiin kilan, boylece
bilgilendirici, doniistiiriicii yetenekleri ortaya ¢ika-
ran bir siirectir.

Hagberg vd., 2016 Dijitallesme, hem “analog”tan “dijitale” (6rnegin
nakitten elektronik ddemelere gegis) hem de yeni
deger yaratma bigimlerinin kolaylastirilmasidir.

Clerck (2017) Gelir yaratmak, isi gelistirmek, is sliregleri-
ni degistirmek/doniistirmek ve dijital bilginin
merkezde oldugu dijital i ortam1 yaratmak amacty-
la dijital teknolojilerin ve verilerin kullanilmasi

Lenka vd., 2017 Bilgi ve dijital teknolojilerin gili¢ verdigi akill,
baglantili makineler olgusudur.

Machekhina, 2017 Dijitallestirme, tiim bilgi tiirlerinin (¢esitli kaynak-
lardan gelen metin, ses, gorsel, video ve diger veri-
ler) dijital dile doniistiiriilmesidir.

Parviainen vd., 2017. Sayisallastirma eylemi veya siireci; analog verile-
rin (6zellikle daha sonraki kullanimlarda goriintii-
ler, videolar ve metinler) dijital forma doniistiriil-
mesidir.

Thorseng ve Griot, 2017 | Daha 6nce dijital olmayan eserler veya iliskilerle
aracilik edilen mevcut sosyo-teknik yapilarn, di-
jitallestirilmis eserler ve yeni yerlestirilmis dijital
yeteneklerle aracilik edilen yapilara doniistiiriilme-
sidir.

Valenduc ve Vendramin, | “Dijitallesme” terimi yeni bir devrimin ortaya ¢iki-
2017 s1 degil, tiim ekonomi ve toplumda dijital yenilik-
lerin yaygin sinerjisidir.

Crittenden vd., 2019 Dijitallesme, sirketler ve miisteriler arasinda ka-
nallar araciligiyla yeni etkilesim bigimleri yaratil-
masidir.
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Devereux ve Vella, 2018

Dijitallesme, genel amagcli bir teknolojinin yayilma
siirecidir. Uriin ve hizmetlerin dijitallestirilmesi,
insanlar ve nesneler arasindaki mesafeleri
kisaltmakta, hareketliligi arttirmaktadir. Ag etkile-
rini belirleyici hale getirmekte ve belirli verilerin,
bireysel miisteri ihtiyaclarinin kargilanmasina izin
verecek Ol¢iide kullanilmasina olanak tanimakta-
dir.

Eling ve Lehmann, 2018

Analog ve dijital diinyalarin, miisteri etkilesimleri-
ni, veri kullanilabilirligini ve i siire¢lerini gelisti-
ren yeni teknolojilerle entegrasyonudur.

Gobble, 2018

Dijitallesme, dijital teknolojinin ve muhtemelen
dijitallestirilmis bilgilerin, yeni yollarla deger ya-
ratmak ve hasat etmek icin kullanilmasidir.

Morley vd., 2018

Dijitallesme, yapay zeka, “Nesnelerin Interneti”
(IoT) ve Dordiincii Sanayi Devrimi gibi bir dizi di-
jital teknoloji, kavram ve egilimi kapsayan, ekono-
mi genelinde BIT nin artan uygulamasidur.

Ringenson vd., 2018

Dijitallesme, sosyal hayatin dijital iletisim ve med-
ya altyapilan etrafinda yeniden yapilandirilmasi-
dir.

Gebre-Mariam ve Bygs-
tad, 2019

Dijitallesme, bilgi ve iletisim teknolojileri sistem-
lerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi ve buna baglh
organizasyonel degisimidir.

Srai ve Lorentz, 2019

Dijitallesme, sosyal yasamin bir¢ok alaninin dijital
iletisim ve medya altyapilar etrafinda yeniden ya-
pilandirilmasidir.

Kaynak: Reis vd., 2020:

447-449.

Dijitallesme kavramina iliskin literatiirde yer alan tanimlar incelendiginde,

oncelikle dijitallesmenin analog verilerin dijital icerige doniigmesi ile meydana

geldigi, isletmelerin misteri iletisimi, miisteri verilerinin elde edilmesi gibi

faaliyetleri siireglerinde yararlandiklar1 geleneksel yontemlerin yerini alan yeni

bir yontem olarak goriildiigii ve dolayist ile de rekabetin dijital cercevede yeniden

tanimlanmakta oldugu degerlendirilmektedir. Ekonomik ve sosyal doniisiimlerin

dijital temelde gelistigi g6z Oniline alindiginda isletme performanslarinin

giderek dijital temelde degerlendirilecegi dolayisi ile de dijitallesme siireglerine

odaklanan isletmelerin yeni ve gelisen pazar alanlarinda basarili olmasi da
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muhtemel goriilmektedir. Bu nedenle dijitallesme siiregleri isletmelerin rekabetgi
avantaj elde etmeleri ve stirdiirmelerinde kullanilabilecekleri bir takim avantajlar
da sunmaktadir. Dijitallesme olgusunun isletmelere sagladigi avantajlar ise su
sekilde ifade edilmektedir:

* Dijital platformlar araciligiyla trlinlerin ve hizmetlerin kiiresel olarak
iiretimi ve pazarlanmasi imkani; maliyet ve zaman tasarrufunun saglanmast
(Lee ve Falahat, 2019).

o lyilestirilmis miisteri iliskileri yonetimi ve tiiketici temelli deger yaratma
potansiyeli (Ledo,ve Silva, 2021).

* Esnek ve dinamik isletme uygulamalarinin adaptasyonu (Du vd., 2024).

* Bireysellestirilmis miisteri deneyimi yaratma imkani (Agustian vd., 2023).

e Hizli islem yapma, islem takibi ve islem cesitliligi (Kocatiirk, 2023),
isletme performansinin artmasi (Sar1 ve Fidan, 2024).

e Spesifik deger zinciri faaliyetlerine odaklanma (uzmanlasma) ve

uluslararasi genisleme firsatlar1 (Ledo ve Silva, 2021).

e RFID, barkodlar ve Nesnelerin Interneti gibi dijital teknolojilerin
entegrasyonu yoluyla iiriinlerin mense noktalarinin izlenmesi ve tedarik

zinciri verimliliginin saglanmasi (Bektas, 2017).

Dijitallesme ile isletmeler yukarida bahsedilen avantajlar1 kullanarak
rekabet¢ilik diizeylerini 6nemli 6l¢iide gelistirme imkani elde edebilmektedir.
Ancak her ne kadar dijitallesme olgusu kiiresel ticaretin yoneldigi trendi
yansitmakta olsa da, her sektor ig¢in gerekli olacak dijital teknoloji yatirim
sermayesi biiylikliigiiniin benzer olmasi beklenmemelidir. Dolayisi ile sermaye
sahipligi halen isletmeler arasi rekabette geleneksel bir faktor olarak 6nemini
korumaktadir. Bu nedenle dijitallesme siirecinde yeterli sermaye sahipligi diger
bir 6nemli rekabetci avantaj bileseni olarak degerlendirilmelidir.

Dijitallesme siirecini sadece isletme odakli tanimlamak konuyu dar
bir kapsamda degerlendirme sonucunu ortaya cikarmaktadir. Isletmelerin
dijitallesme siireglerine bu derece ilgi duymasinda rekabet¢i basart hedefi
oldugu anlagilmakta olsa da, g6z Oniine alinmas1 gereken nedenlerden birisi de
tiiketici olgusundaki doniisiim sonucu ortaya ¢ikan “dijital tiiketici”dir. Internet
teknolojilerinin yaygin kullanimi ile ortaya ¢ikan “dijital tiiketici” kavrami
(Tkaczyk, 2016) “internet {izerinden iiriin arayan ve satin alan, internette
yayinlanan iceriklerden faydalanan, kendisinin ve ihtiyaglarinin farkinda olan

ve almasi gereken kararlar1 kolaylastirmak isteyen tiiketiciyi” (Tarczydlo, 2016;
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Akt. Tkaczyk, 2016) ifade etmektedir. lgili tanimdan hareketle dijital tiiketici
dijital diinyada deger sunumlarinin temel hedefi olarak belirlenen ve dolayisi
ile igletmelerin basarisini etkileyen en Onemli bileseni ortaya ¢ikarmaktadir.
Gunimiizde ise tiketicilerin satin alma siire¢lerinde alternatifler arasinda
en iyisini tercih etme egilimlerinin dijital kanallar iizerinde yogunlagmasi,
isletmelerin bahse konu dijital kanallardaki varliklarimi olduk¢a Onemli
hale getirmekte ve dijital doniisiim isteklilik diizeylerini arttirmaktadir. Bu
hususta hem tiiketici davraniglarinda hem de isletmelerin yeni davranig
kaliplarini ele alis yontemlerinde dramatik degisimlere sebep (Zeren ve Kaya,
2020) olan kavram literatiirde “dijital pazarlama” olarak tanimlanmaktadir.
Dijital pazarlama; “bir elektronik cihaz veya internet araciligiyla yapilan tiim
pazarlama cabalar1” (Gedik, 2020) olarak goriilmekte ve “igletmelerin internet,
sosyal medya, web siteleri, e-postalar, televizyon vb. iletisim araglarini kullanarak
belirlemis olduklari satis hedeflerine ulasabilmek igin hedef kitleye ulagmasini
saglayan pazarlama yontemi” (Karahasan, 2012: 39) olarak tanilanmaktadir.
Dijital pazarlama, dijitallesme stirecinin bir sonucu olarak dijital ihtiyaclarin
karsilanmasinin 6tesinde geleneksel ihtiyaglarin da yine dijital kanallar araciligi
ile karsilanabildigi inovatif ¢oziimler odaginda gelisimini giinden giine arttiran
cabalar biitiinidiir. Clinkii giincel olarak yasadigimiz alan giderek dijitallesmekte
ve tliketiciler “nesnelerin interneti, bilylk veri, bulut bilisim, yapay zeka” gibi
dijital teknolojilerin (Taymaz, 2018) yardimi ile kendileri i¢in daha konforlu
olan dijital tercihlere odaklanmaktadir. Dolayisi ile siire¢ icerisinde pazarlama
faaliyetlerinin dijital temelde yeniden yorumlanmasi kagimilmaz olmaktadir.
Dijital pazarlama faaliyetleri, daha oOnce belirtilen dijital teknolojilerin
kullaniminin yani sira, “arama motoru optimazsoyunu, e-posta pazarlamasi,
gelir ortakligina yonelik pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, arttirilmis ve
sanal gerceklik uygulamalari, mobil pazarlama” (Kogak Alan vd., 2018) gibi
araglar yardimi ile isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Diinya tiizerinde
5,52 milyar insanin internet kullanicisi, 5,22 milyar insanin ise sosyal medya
kullanicist oldugu (Statista, 2023c) diisiiniildiigiinde, gelismekte olan pazar
alaniin dijital kanallar oldugu boylelikle rekebetci basarinin da ilgili kanallardan
gectigi  degerlendirilmektedir. Dijital pazarlamanin isletmeler tarafindan
ragbet gormesine iligkin gorlislerin dijtal pazarlamanin geleneksel pazarlama
kasisinda elde ettigi istlinliikten ortaya ¢iktigi sdylenebilmektedir. Ciinkii dijital
pazarlama; hedef kitleler ile daha yogun bir etkilesim gerceklesmesine imkan

tanimakta, iletisim siireclerini 7/24 esasina dayandirmakta, miisteri hareketlerini
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yakindan takip edilmesine olanak taniyarak maliyet diisiiriici esnek bir yapinin
ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Sarikaya, 2022). Ancak dijital pazarlamanin
geleneksel pazarlama kargisinda sahip oldugu istiinliiklerin yaninda “siber
giivenlik, internet erisim kalitesi, taklit kolayligi, fiziksel temasin kaybolmasi1”
(Kocgak Alan vd., 2018) gibi dezavantajli taraflariin da bulundugu belirtilmelidir.

Diinya e-ticaret hacminin 2027 yilina kadar ciddi bir ivme kazanarak
26.59 Trilyon $ seviyesine yiikselmesi beklentisi (Reportlinker, 2024)
degerlendirildiginde, hicbir sektdriin bu gelisen pazar alanina kayitsiz
kalamayacagi agiktir. Buhususta futbol endiistrisi de dijital pazarlardaki gelisimini
siirdiirmekte, hedef kitleleri ile deger temelli doniisiim siireglerinde dijital
kanallar {lizerinden pazarlama faaliyetlerini siirdiirme egilimi gdstermektedir.
Her ne kadar futbol halen yogun fiziksel temasi i¢eren bir spor oraganizasyonu
olsa da, futbol kuliiplerinin endiistri i¢i rekabette geri planda kalmamak adina
gerek duydugu fon kaynaklarini saglamada yararlanacagi en dogru alanin dijital
pazar alani oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle futbolda dijitallesme egilimleri
ve dijital pazarlama cabalari odaginda daha derin incelemelerin yapilmasi
gerekmektedir.

2. FUTBOLDA DiJiTALLESME EGILiIMLERIi

Futbolun dijitallesmesi, sporu birgok yonden devrim niteliginde degistirmis,
oyun, oyuncu analizi ve iirlin odagindaki deneyim kazanma bigimlerini
oldukca derinden etkilemektedir. Futbol iizerindeki dijitallesme siirecinin
iki boyutta incelenmesinin daha dogru olacagi diisiiniilmektedir. Birinci
husus futbol oyunu 6zelinde gergeklesen dijital doniistimler, ikincisi ise
futbolun dijital pazarlama siireglerini iceren doniistimlerdir. Bir oyun olarak
futbolun dijital doniistim siirecinde g6z Onilinde bulundurulmasi gerekli
olan uygulamalar; “e-futbol, video yardimci hakem (VAR) sistemi, akilli gol
cizgisi teknolojisi, oyuncu izleme sensorleri, sanal ve arttirilmig gergeklik
uygulamalar1 ve elektronik bilet ve akilli stadyum teknolojileri” olarak
siralanabilmektedir. Futbolun dijitallesmesi siirecinde sporun elektronik
ortamlara yonelmesinin oldukg¢a dnemli bir yeri vardir. Rekabete dayali video ve
bilgisayar oyunlarinin hem oynanmasi hem de izlenmesi ile
kavramlagtirilan  “e-spor” (Mustafaoglu, 2018), “sporun temel unsurlarinin
elektronik sistemler tarafindan kolaylastirildigi; oyuncularm ve takimlarin
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girdilerinin ve e-spor sisteminin ¢iktilarinin insan-bilgisayar arayiizleri
araciligiyla iletildigi bir spor bi¢imi” (Hamari ve Sjoblom, 2017) olarak
tanimlanmaktadir. E-spor endiistrisi igerisinde yer alan “e-futbol”, geleneksel
futbol ile birlikte katilimer bir deneyim siirecini (Mazza ve Russo, 2023)
yansitmakta, futbol kuliiplerinin geleneksel ortamlardaki rekabetlerini dijital
ortamlara tasimasini da saglamaktadir. Dijital futbol, “sanal futbol veya
e-futbol” olarak da isimlendirilebilmekte olup, geleneksel futbolun heyecanini
son teknolojiyle birlestiren oyun endiistrisi i¢inde hizla bilyiiyen bir sektorii de
meydana getirmektedir. Diinyanin en popiiler sporunun dijital uyarlamasi olarak
e-futbol, oyuncularin video oyun konsollari, bilgisayarlar ve mobil cihazlar
dahil olmak iizere gesitli platformlar araciligiyla takimlar1 yonetme, oyunculari
kontrol etme ve sanal maglarda rekabet etme heyecanini deneyimlemelerine
olanak tanimaktadir. Diinya genelinde son 7 yilda e-spor turnavalarinda dagitilan
ikramiye tutarlarinin 129,2 milyon $ oldugu (Statista, 2024d) bilinmekte, FIFA
(Uluslararast Futbol Fedrasyonu) tarafindan 9-12/12/2024 tarihleri arasinda
Suudi Arabasitan’in ev sahipliginde diinya e-futbol turnavasmin milli takim
seviyesinde katilim yolu ile gerceklestirilmesi (Fifa, 2024) ornekleri ile
e-futbolun giiniimiizdeki konumu daha net aydinlatilmaktadir. {lgili hususlar
kaginilmaz olarak futbol kuliiplerinin bu gelisen spor alanina yatirim yapmasini
tesvik etmektedir.

Futbol oyununun dijitallesmesi stirecinde lizerinde durulmasi gereken bir diger
husus VAR (Video Assistant Refree — Video Yardimec1r Hakem) uygulamasidir.
[k olarak 2018-2019 yilinda futbol oyun kurallari igerisine alinan “VAR”
sistemleri, teknolojik olarak FIFA VAR Teknolojisi Kalite Programi araciligiyla
degerlendirilmektedir (Fifa, 2024b). Video yardimci hakem (VAR) sistemi her
ne kadar oyun temposunun diismesi, seyir zevkinin azalmast ile futbol oyununun
ruhunu olumsuz yonde etkileyen bir gelisme olarak elestirilmekte (Dadi ve
Yildiz, 2022) ise de, VAR miidahalesinden sonra dogru karar verme olasiliginin
ilk hakem kararma gore onemli Olglide daha yiiksek olmasi ve dogrulugun
%92,1’den %98.,3’e c¢ikmasi (Spitz vd., 2020) ile dijital teknolojilerin karar
verme siirecleri tizerindeki pozitif katkisini detayli olarak gdstermektedir.
Dolayisi ile video yardimc1 hakem (VAR) sistemleri gibi gelismis teknolojiler,
hakem kararlarinin dogrulugunu artirirken, oyunun adil bir sekilde yonetilmesini
ve rekabetin esit sartlarda sahada ger¢eklesmesini de katki sunmaktadir.

Futbolun dijitallesme siirecinde yararlandigi diger bir husus takim ya da
oyunculara ait verilerin tam zamaninda elde edilmesi imkanini saglayan oyuncu
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izleme cihazlaridir. Sensor tabanli oyuncu verisinin toplanmasi (Berger vd.,
2018) oyuncularin antreman ya da mag¢ esnasinda yer aldiklar1 pozisyonlara
iligkin performanslarinin degerlendirilmesini ve taktiksel degisimlere yonelik
kararlarin alinmasimi kolaylastirmaktadir (Rossi vd., 2018). Oyun ve oyuncu
performanslarmin degerlendirilmesi siirecinde yararlanilan diger bir dijital
bilesen de “is1 haritalar1” olarak tanimlanmaktadir. Dijital veri odaginda
hazirlanan 1s1 haritalar1 ile oyun alaninin bolgesel olarak oyuncular tarafindan
kullanim istatistikleri tespit edilmekte ve planlanan oyun ile gergeklesen oyun

arasindaki iliskiler belirlenmektedir.

Futbolun dijitallesmesi siirecinde futbola erisimi ve futbol kuliiplerinin
pazarlama cabalarim dijital kanallardan saglamaya yonelik gelismeler arasinda
ise “dijital platformlar, sosyal medya, etkilesimli uygulamalar” gibi dijital araglar
ornek gosterilebilmektedir. Bahse konu dijital araglar ile futbolun tiiketicilere
dijital sunumu saglanmakta, maglara ve igeriklere kiiresel erisim genisletilerek,
taraftarlarin sosyal medya, yaymn hizmetleri ve etkilesimli uygulamalar
araciligiyla favori kuliipleri ve oyunculariyla etkilesim kurmasina olanak
taninmaktadir. Boylelikle futbolda ortaya c¢ikan dijitallesme egilimleri taraftar
kitlesini genigletmekte, dijital deneyimler ile kiiresel gelirin elde edilmesi yolu
acgilmaktadir.

Futbolun dijitallesmesinde rol alan bir diger 6nemli bilesen de sanal gerceklik
ve arttirllmig gergeklik uygulamalaridir. Sanal Gergeklik (SG), gergek diinyada
ve hayali diinyalarda fiziksel varlig1 simiile edebilen, bilgisayar simiilasyonlu
ortamlart; Artirilmis Gergeklik (AG) ise, sanal gergeklik kapsaminda gergek
hayatin igine entegre olabilen uygulamalan ifade etmektedir (Kipper &
Rampolla, 2013, s. 149; Akt. Yildiz ve Ayranpinar, 2021). Arttirtlmis gergeklik,
gerceklik algisinin daha nitelikli anlasilmasina imkan tanimakta ve sahip
oldugu teknolojinin niteligi itbari ile futbol oraganizasyonlarina “egitim, futbol
kuliipleri i¢in pazarlama stratejileri ve gelir ¢esitlendirmesi, taraftar deneyimi,
taraftar katilimi ve miisabaka sonuglarinin olgiilmesi ve degerlendirilmesi”
(Sawan vd., 2020) gibi ¢ok kiymetli katkilar sunma potansiyeline de sahip
olmaktadir. Bu hususta sanal gergeklik uygulamalarinin futbol oyunun geligimi
stirecindeki roliiniin de iizerinde durulmasi gerekmektedir. Sanal gerceklik (SG),
futbolcularin gorsel kesif davraniglarini gelistirebilecekleri ve sahadaki gorevleri
ile ilgili bilgileri edinebilecekleri bir ortami kolaylastirarak oyuncu gelisimini
artirmak ic¢in kullanilabilmakte ve taktik olarak daha hizli karar alinmasi ile

sonuglanmaktadir. Ek olarak sanal gergeklik uygulamalar futbol takimlarinin
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sportif rekabetteki yonetsel kararlarin teknik direktorler tarafindan teknoloji
odaginda alinmasim saglayarak rekabet avantajinin elde edilmesi imkanimi da
sunmaktadir (Thatcher vd., 2020).

Futbolun djitallesmesi siirecinde dikkate alman son husus “dijital bilet
sistemleri ve akilli stadyum teknolojileri” olarak belirtilmektedir. Dijital
biletleme, futbol oyununu stadyumlarda izlemek isteyen taraftarlarin dijital
kanallar (online, mobil) aracilig1 ile bilet satin alimimi gerceklestirmesidir.
Dijital bilet sistemleri ile taraftarlar tercih ettikleri organizasyonda giivenli
aligveris imkanlarindan yararlanarak stadyumda takimlarini destekleme imkani
elde etmektedir. Diinya {izerinde gergeklesen spor organizasyonlarina katilim
icin 2023 yilinda 31,88 milyar $ degerinde dijital biletin katilimcilar tarafindan
satin alindig1 bilinmekte olup (Statista, 2024b) bahse konu bilet satin alim
islemleri dogrudan futbol kuliiplerinin kendileri (6rn. Atletico Madrid, Inter
vb.) veya dijital aracilar (Passo, e-ticketing.co.uk vb.) lizerinden kolaylikla
gergeklestirilmektedir. Futbolun dijitallesmesi sporun gergeklestigi mekan
olan stadyumlarin da bu doniisiimlerden payina diiseni almasini saglamaktadir.
Glintiimiizde akilli stadyumlar olarak anilan bu mekanlar, taraftarlara yonelik birer
dijital deneyim alani olarak goriilmektedir. Bearitz ve Santos (2022) tarafindan
“stadyum 2.0” olarak nitelendirilen bu yapilar, taraftarlarin evlerinde hissettikleri
konfora benzer bir altyapinin sunumu hedefi tasimakta ve stadyuma giristen
baslayarak nesnelerin internetinin kullanimi, 5G internet baglantisi (Raman ve
Singh, 2023) imkani ile temelde futbola yonelik deneyimleri gelistirmek igin
teknolojiden yararlanmaktadir.

Futbolda dijitallesme, performans analitiginden taraftar katilimina
ve operasyonel verimlilige kadar sporun cesitli yonlerini onemli o6lgiide
etkileyen ¢ok yonlii bir olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dijital teknolojilerin
futbol organizasyonlarina entegrasyonu, kuliiplerin hem gelir kaynaklarinin
stirdiiriilebilirligini hem de rekabet giiciinii artiran bir inovasyon katalizorii
olarak kabul edilmektedir. Jokinen (2023) Finlandiya’da yer alan 54 takim
tizerindeki aragtirmasi sonucunda futbol kuliiplerinin dijitallesme egilimlerinde
oldukca pozitif bir goriise sahip olduklarini ve kaynak yaratmalar1 durumunda
dijital alanlara yatirim isteklerinin var oldugunu tespit etmektedir. Varriale vd.,
(2023) ise italyan futbolu baglaminda inovasyonun spor organizasyonlarinda
deger yaratmak i¢in,- 6zellikle de dijital teknolojilerin yonetim siireclerini ve
egitim metodolojilerini iyilestirmek i¢in- giderek daha fazla benimsendigini
ve ¢ok oOnemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu egilim, futbolun sahadaki
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rakebetinin gelisimi i¢in oldugu kadar kuliip-taraftar ve taraftarlararasi iligkilerin
gelistirilmesinde dijital doniisiimiin futboldaki yerini agik bir sekilde ifade
etmektedir (Metelski ve Leszczynski, 2022).

3. TURKIYE’DE FUTBOL KULUPLERININ DiJITALLESME
CABALARINA YONELIK BiR INCELEME

Tiirkiye 1. Futbol Ligi simdiki adiyla ise “Siiper Lig” olarak belirlenen lig
seriivenin baslangig tarihi 1959 olarak kabul edilmektedir. Baslangi¢ tarihinden
itibaren gecen siirede ligde rekabet eden takimlar arasinda Galatasaray 24,
Fenerbahge 19 ve Besiktas ise 16 kez sampiyonluk unvanini elde etmistirler (TFF,
2024). Mevcut sampiyonluk sayilar1 g6z 6ntine alindiginda bahse konu ti¢ takimin
toplam sampiyonluk sayisinin %86,76’sina sahip olduklar1 goriilmekte ve toplum
genelinde genel kam olarak “Ug Biiyiikler” seklinde isimlendirilmektedirler.
Bu tiir bir tanimlamanin ortaya ¢ikmasinda ise takimlarin sahip oldugu taraftar
sayilarmin etkili oldugu degerlendirilmektedir. Socios tarafindan 2022 yilinda
gergeklestirilen “Tiirkiye Taraftarlik Anketi” kapsaminda ankete katilan 45.774
kisiden elde edilen verilere gore, Galatasaray %37,6, Fenerbahce %32,3 ve
Besiktas %20,8 taraftar sahipligi ile ilk ii¢ siray1 paylasmaktadir (Socios,
2024). Bu noktadan hareketle Tiirkiye’de taraftar sayisi agisindan en yiiksek
degere ulasan ii¢ takimin caligma kapsaminda incelenmesi planlanmis olup,
ilgili incelemeler ise her takimin dijitallesme siirecinde bulunduklar1 konumun
belirlenmesi agisindan oldukg¢a degerli oldugu diisiiniilen verilerin sunumunu
kapsamaktadir. Caligma kapsaminda gergeklestirilen degerlendirmelerde futbol
kuliiplerinin dijitallesme egilimleri baslhiginda agiklanan hususlar géz Oniine
almmis olup; takimlarin internet siteleri, mobil uygulamalari, sosyal medya
kullanimi, e-futbol organizasyon katilimlart ve stadyumlarinda yer alan dijital
unsurlar bazinda karsilastirmali degerlendirmeler gerceklestirilmektedir. Tlgili
basliklara iligkin verilerin degerlendirilmesi siirecinde elde edilen veriler tablolar
araciligiyla sunulmakta bdylelikle kolay anlasilir bir yazinin ortaya ¢ikmasi
amaglanmaktadir. Calisma kapsaminda degerlendirilen ilk husus ii¢c biiyiik
kuliibiin web sitesi sahipligi ve iceriklerine yoneliktir. ilgili konu kapsaminda
elde edilen bulgular asagida Tablo 2 icerisinde gosterilmektedir.
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Tablo 2. Ug Biiyiik Kuliibe Ait Web Site Bilgileri

Galatasaray Fenerbahce Besiktas
Kurumsal Web Sitesi Ismi galatasaray. fenerbahce. bjk.com.tr
org org
Web Site Kurulus Tarihi 12/12/1998 24/12/1996 18/10/2000
e-spor Brans Bilgileri Var Yok Var
e Twitter (X) (@Galatasa- @Fenerbahce (@Besiktas
raySK
¢ Instagram ]
galatasaray fenerbahce besiktas
* Linkdin - - Besiktas JK
e Facebook Galatasaray Fenerbahce Besiktas
e Youtube @Galatasaray @fenerbahce (@Besiktas
(wgalatasaray fenerbahce besiktasjk
e Tiktok
Dil Secenekleri Tiirkge, Ing- Tiirkge, Ingi- Tiirkge, Ingilizce
lizce lizce
Lisansli Uriin Satis Web gsstore.org fenerium.com kartalyuvasi.
Sitesi com.tr
Taraftar Kayit ve Giris - Var -

Calisma kapsaminda kuliiplerin dijitallesme diizeyleri oOncelikle sahip
olduklar kurumsal web siteleri 6zelinde gergeklestirilen analiz sonuglari ile
yorumlanmaktadir. Bu kapsamda her bir kuliibe ait web siteleri; isim, kurulus
tarihi, e-spor brans bilgilerinin mevcut durumu, sosyal medya bilgileri, dil
secenekleri, lisansli iriin satis sitesi yoOnlendirmesi ve taraftar katilimina
yonelik giris segenekleri degiskenleri kapsaminda degerlendirilmektedir. Bahse
konu kriterler nezdinde her ii¢ kuliibiin de kurumsal web sitesi sahibi oldugu,
Fenerbahge’nin diger iki kuliibe gore daha erken tarihte web sitesi kurulumunu
gerceklestirdigi goriilmektedir. Kuliiplere ait web sitelerinde e-spor brangina ait
bilgi Galatasaray ve Besiktag’ta yer almakta ve tiim kuliiplerin sosyal medyada
“twitter, instagram, youtube, facebook, tiktok” platformlarinda kurumsal olarak
temsil edildigi tespit edilmektedir. Ulke disindaki futbolseverlerin kuliiplere ait
web sitelerini ziyaret edebilmelerini saglamak icin tiim kuliiplerin web sitelerinde
Ingilizce dil segeneginin var oldugu ve taraftarlara yonelik lisansh iiriinlerin
online satigini saglayacak link yonlendirmelerinin mevcut oldugu goriilmektedir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda her ii¢ kuliibiin web ortamina internetin
dolayist ile dijitallesmenin erken dénemlerinde adim attig1, igerik agisindan da
oldukca genis bir iletisim alanini taraftarlara sunmakta olduklar1 goriilmektedir.
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Ucg biiyiik futbol kuliibiiniin dijitallesme siirecleri kapsaminda odaklanilan
ikinci nokta kuliiplerin sosyal medya hesaplar1 ve kullamim etkinliklerine
iligkindir. Bu kapsamda her kuliibe ait sosyal medya hesaplari; agilis tarihi,
takipgi sayisi, gonderi sayisi kapsaminda incelenmektedir. Elde edilen bulgular
Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Ug Biiyiik Kuliibe Ait Sosyal Medya Hesaplari

Galatasaray Fenerbahge Besiktas

Twitter Hesap Agilis Mart 2009 Aralik 2007 Mart 2011
(X) Tarihi

Takipgi Sayisi 15,8 Milyon 13,3 Milyon 6,1 Milyon

Gonderi Sayist | ~101.000 ~79.900 ~61.600
Instagram | Hesap Agilis Subat 2013 Eylil 2013 Nisan 2013

Tarihi

Takipci Sayisi 16,5 Milyon 10,8 Milyon 7,2 Milyon

Gonderi Sayist | 30.203 27.307 22.617
Youtube | Hesap Agilis Aralik 2011 Ekim 2013 Aralik 2012

Tarihi

Abone Sayisi 3,24 Milyon 2,86 Milyon 1,46 Milyon

Video Sayisi ~5200 ~1900 ~3900
Facebook | Hesap Agilis Ocak 2011 Aralik 2010 Nisan 2011

Tarihi

Takipci Sayisi 11 Milyon 8,8 Milyon 5,4 Milyon

Begenme Sayist | 12 Milyon - 5,5 Milyon
Tiktok Takipgi Sayisi 3,2 Milyon 1,8 Milyon 1,1 Milyon

Begeni Sayisi 85,5 Milyon 31,1 Milyon 15,5 Milyon

Tablo 3 incelendiginde, tli¢ biiyiik futbol kuliibiiniin tiimiiniin sosyal medya
platformlart arasinda yer alan “Twitter (X), Instagram, Facebook, Youtube,
Tiktok™ hesaplarina sahip olduklar1 gériilmektedir. Yine tablo tizerinde gorildiigi
iizere Tirkiye’de ii¢ bliylikler arasinda resmi sosyal medya hesab1 sahipligi ilk
olarak Fenerbahge tarafindan 2007 yilinda gerceklestirilmektedir. Sosyal medya
varligmin c¢ekicilik ve cazibe agisindan 6nemi (Scholl vd., 2014) g6z Oniine
almarak {i¢ biiyiiklerin sosyal medya performanslar1 degerlendirildiginde ise,
tim platformlar kapsaminda Galatasaray’in rakipleri ile karsilastirildiginda en
yiiksek sayida takipei, begeni ve gonderi (ileti) sayilarina sahip oldugu dolayisi
ile sosyal medya kullanim1 yolu ile dijital derinlikte rakiplerinden daha ileri bir
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konumda yer aldig1 goriilmektedir.

Calisma siirecinde odaklanilan tglincli husus, ii¢ biiytlik futbol kuliibiiniin
e-futbol takim sahipligi ve e-futbol miisabakalarina katilimlarmin tespit
edilmesine yoneliktir. Tiirkiye’de e-futbol Tiirkiye Futbol Federasyonu
tarafindan organize edilen ve statiisii belirlenen bir yapilanma igerisinde, “Tiirk
Telekom eSiiper Lig, GAMEON eFutbol Tiirkiye Kupasi ve Tiirk Telekom
eSiiper Kupa” organizasyonlart ile yiiriitilmektedir. Asagida yer alan Tablo 4’te
ti¢ biiyiik kuliibe ait eFutbol kuliip verileri paylasilmaktadir.

Tablo 4. Ug Biiyiiklerin eFutbol Takimlar1

Galatasaray Fenerbahge Besiktas
Kuliip Ad1 Galatasaray EA FC | Fenerbahce eSpor Besiktas Esports
Kurulus Yili | 26/11/2016 2016 20 Ocak 2015
E-Futbol Lig | Var Var Var
Katilimi
Twitter (X) | @GSEsports @FBespor @bjkesports
Instagram (@gsespor @fbespor (@besiktasesports

Tablo 4 incelendiginde ii¢ biiyiik kuliibiin de e-futbol takimlarinin mevcut
oldugu ve federasyon tarafindan akredite edilen liglerde miicadele ettikleri,
takimlarin kurulus yillarmin birbirlerine yakin zaman dilimleri olmak {izere
2015-2016 yillar1 arasinda kurulduklari, ayni zamanda e-futbol kuliiplerinin
kurumsal olarak ayri bir sosyal medya hesabi araciligi ile taraftar iletigimini
stirdiirdiikleri goriilmektedir. Bu baglamda {i¢ biiyiik futbol kuliibiiniin futbolun
dijitallesme siirecinde yer alan e-futbol organizasyonunu dikkate aldiklari, ilgili
yapilanmay1 profesyonel zeminde gerceklestirdikleri dolayisi ile de dijitallesme

yolculugunda bir adim ileri gittikleri degerlendirilmektedir.

Calismada degerlendirilmesi planlanan bir diger dijitallesme basamagi
kuliiplerin sahip olduklari mobil uygulamalara yéneliktir. Ug biiyiik kuliibe ait
resmi mobil uygulama bilgileri asagida Tablo 5 igerisinde yer almaktadir.
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Tablo 5. Kuliiplerin Sahip Olduklar1 Resmi Mobil Uygulamalara Ait Bilgiler

Galatasaray | Fenerbahce Besiktas
Mobil Uygulama Galatasaray Fenerbahge SK Siiper | BIK Siiper App
Adi App
Uygulama Boyutu | 48,94 mb 77,12 mb 57,94 mb
Cikis Tarihi 20/08/2020 22/10/2020 28/10/2024
Indirilme Sayisi 1.000.000+ 500.000+ 100.000+
Uygulama I¢i Satin | Var Yok Var
Alma

Tablo 5’te gosterildigi gibi Tirkiye’de ti¢ biiylik futbol kuliibiiniin resmi
mobil uygulamasi bulunmaktadir. Bu uygulamalar hem Android hem de iOS
isletim sistemi {lizerinden ulasilabilmekte ve licretsiz bir sekilde taraftarlarca
akilli telefonlara yiiklenebilmektedir. Kuliiplerin sahip olduklart uygulamalar
incelendiginde, Fenerbahge’ye ait uygulamanin rakiplerine gore daha yiiksek
bir indirme boyutuna sahip oldugu, Fenerbahge ve Galatasaray’in mobil
uygulamalarint 2020 yilinda lanse ettigi ancak Besiktag’in ise 2024 yilinda
uygulama lansmanimi gergeklestirdigi goriilmektedir. Kuliiplere ait uygulamalarin
indirilme diizeyleri incelendiginde, Galatasaray’a ait uygulamanin 1.000.000°dan
daha fazla indirilerek ii¢ kuliip arasinda en yiiksek indirilme diizeyine ulagan
uygulama oldugu goriilmektedir. Son olarak Galatasaray ve Besiktas’a ait
uygulamalarin uygulama i¢i satin alma imkani yaratarak mobil kanallarin gelir
yaratma potansiyelinin kuliipler tarafindan bir firsat olarak degerlendirildigi

goriilmektedir.

Tiirkiye’de “ezeli” rekabetin ii¢ bileseni olarak Fenerbahge, Galatasaray
ve Besiktas kuliipleri dijitallesme siirecinde ¢alismada uygulama o6rnekleri ile
aciklanan dijital girisimler gergeklestirmeye c¢aligmaktadir. Kuliipler, internet
diinyasinda kurumsal web siteleri, sosyal medyada kurumsal hesaplari, mobil
diinyada ise mobil uygulamalart ile yer edinmeye, taraftarlar ile iletisim kurmaya
gayret etmektedirler. Gergeklestirilen tiim c¢abalarin odaginda geleneksel
kanallardan elde edilebilecek gelirin sinirina yaklagildiginin anlagilmasi ve dijital
diinyanin sahip oldugu genis ufkun potansiyelinden yararlanma telas1 oldugu
disiiniilmektedir. Bu kapsamda diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de kuliipler
misteri iligkileri yonetimi, tedarikei iligkileri, kurumsal iletisim, sponsorluklar vb.
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gibi uygulamalar1 dijital temelde yonetmeye ve siirdiirmeye ¢alismaktadirlar. Bu
husus, 6zellikle fiziksel deneyim alani olarak goriilmesi muhtemel stadyumlarin
dahi glinlimiizde dijital deneyimleri ve iletisimi iistlenmeye calismast sonucu
ile kendisini daha derinden hissetmektedir. Giiniimiizde stadyumlara girislerin
e-bilet araciligi ve yliz tanima sistemi ile gerceklestirilmesi, harcamalarin
nakit dis1 dijital yontemler ile kabul edilmesi, akilli stadyum tasarimlarinin
gelistirilerek taraftara yonelik kullanim kolayliginin saglanmasi, gii¢lii internet
baglantisinin saglanmasi, dijital reklam panolarinin iletisimde yer almasi vb. gibi
gelismeler futbolun artan oranda dijitallesmekte oldugunu, gelisen dijital pazar
alanindan futbol kuliiplerinin daha yiiksek pazar pay1 elde etmek igin “dijital
pazarlama” cabalarini yogun bir sekilde siirdiirmekte olduklart bu ¢aligmanin

degerlendirdigi verilerin 1s181nda bir sonug olarak sunulabilmektedir.
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GIRIiS

Icinde bulundugumuz dijital cagda, gelisen teknoloji ile beraber, bilgisayarlar
ve bilgisayar sistemleri bireylerin yasamlarinda oldukca 6nemli bir yere sahiptir.
Kullanilan bir¢ok aygitbilgisayar sistemi vasitasiyla calisir durumdadir. Budurum
insan beyni ve aygitlar arasindaki siirekli etkilesimi gozler oniine sermektedir
(Oztiirk ve Sahin, 2018:25). Giiniimiizde bireyler yapay zeka ile, rnegin,
Google’in arama sonuglarinda, Amazon’un {iriin Onerilerinde, Facebook’un
zaman tiineli algoritmalarinda, yapay zeka destekli sohbet robotlarinda
(chatbotlarda) karsilagabilmektedir. Yapay zeka, sosyal medya kullanicilarinin
karsilarina gelen gonderilerin igerigini, diinya ¢apindaki markalarin iletisim ve
pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirme sekillerini etkilemektedir (Buhmann ve
White, 2022:625). Bireylerin ¢evrimici olarak gecirdikleri stireler ve kullandiklari
dijital araglarin sayisi hizla artmig durumdadir. Dijital ¢aga uyum saglayan
markalar yapay zeka kavramini pazarlama stratejilerine uyarlamaya baslamistir
(Thiraviyam, 2018:449). Pazarlamada yapay zeka, giiniimiizdeki ve gelecekteki
is diinyasindaki 6nemi nedeniyle, giiniimiizde popiiler ve siirekli arastirilan bir

konu haline gelmistir. Giinliik aktivitelerinde yapay zeka ile etkilesimde bulunan
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bireylerin sayis1 azimsanamayacak durumdadir. Ornegin akilli telefonlardaki
Siri, Bixby vb. uygulamalar ile kullanicilar yapmak istedikleri islemlere dair
komutlar verebilmekte; bazi ara¢ sahibi kullanicilar ise, siirlis sirasinda yapay
zekadan destek alabilmektedir (Verma vd., 2021:1-2). Pazarlama alaninda
yapay zeka tabanli donligiimler meydana gelmeye baslamistir. Veri toplama,
hedefleme, konumlandirma, pazar analizi, boliimlendirme, kisisellestirme, dijital
pazarlama, miisteriyi anlama, pazarlama arastirmasi gibi alanlarda yapay zeka
teknolojisinden faydalanilabilmektedir (Haleem vd., 2022:123).

Giiniimiizde yapay zeka markalar tarafindan benimsenmeye baslamistir.
Miisterilerin yapay zeka ile etkilesimde oldugunu fark etmedigi durumlarda
da arka planda yapay zeka teknolojisi kullanilabilmektedir (Sigirci, 2021:345).
Yapay zeka, pazarlamanin bir¢ok alaninda kendine yer edinmis ve rekabetci
¢evreye uyum saglamak isteyen markalar tarafindan tercih edilmeye baglanmustir.

Bu ¢aligmada 6ncelikle yapay zeka kavrami genis bir bakis agisi ile irdelenerek,
yapay zekanin ortaya cikis siireci ve gelisimi incelenmis; yapay zeka, makine
Ogrenmesi, derin 6grenme, ve liretken yapay zeka kavramlart agiklanmistir. Daha
sonra ise yapay zekanin pazarlama alaninda kullanim alanlari belirtilmis ve pazarlama
karmasi (lirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) yapay zeka baglaminda incelenerek
Diinya ¢apinda ve Tiirkiye’de faaliyet gdsteren markalardan drekler verilmistir.

1. YAPAY ZEKANIN TARIiHCESI

Oldukga eski donemlerde, 1136-1206 yillar1 arasinda yasamis olan Cezeri nin
robot ¢izimleri yapay zeka calismalar1 alanindaki bir baglangi¢ olarak kabul
edilebilir; bununla beraber modern anlamda yapay zeka ¢aligmalarmnin ise Ikinci
Diinya Savags1 ve sonrasinda 6n plana ¢iktig1 yapildigi sdylenebilir (Acar, 2020
aktaran: Coskun ve Giilleroglu, 2021:949; Coskun ve Giilleroglu, 2021:947).
Yapay zekaya dair ilk somut adimlar ve temeller ise 17. ylizyilda ortaya koyulan,
insan ve hayvan davranislarini taklit edebilen otomatlar olup sonraki dénemde
ise alanda bir gelisme olarak 19. yiizyilda “Fark motoru” isimli hesap makinesi,
insana ait zihinsel ozelliklerin makineler tarafindan taklit edilmesi amaciyla
Charles Babbage tarafindan tasarlanmistir (Schultz ve Ellen-Schultz, 2007
aktaran: Cogkun ve Gtilleroglu, 2021:948-949; Coskun ve Giilleroglu, 2021:947).

Modern yapay zekad calismalarinin baglangicinin Warren McCulloch ve
Walter Pitts’in, basit mantiksal islemlerin nasil hesaplanabilecegini tanimladigi
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1943 yilina kadar dayandig1 sdylenebilir (Audibert vd., 2023:698). Bilgisayar
biliminin Onciisii olarak tanman Alan Turing 1947°de verdigi konferansta

bilgisayar zekdsindan bahsetmis, 1948’de ise “Intelligent Machinery (Akill
Makineler)” ismindeki, yapay zekanin ilk manifestosunu yazmistir. 1950’de ilk
kez meshur Turing Testini yapmigtir (Hoffmann, 2022:1).

Yapay zeka terimi, ilk kez John McCarthy tarafindan 1956 yilinda Dartmouth
Yapay Zeka Yaz Arastirma Projesi c¢alistayr sirasinda kullanilmistir. 1964
yilinda Joseph Wiezenbaum tarafindan ilk sohbet robotu Eliza Weizenbaum
gelistirilmeye baglanmistir (Audibert vd., 2023:698). Ardindan, 1966 yilinda
Stanford Aragtirma Enstitiisii’nde Shakey isimli robot gelistirilmeye baglanmistir
(Slocum ve Yablonina, 2024:18).

1970-1980 yillar1 arasinda yapay zekd kavrami pek fazla gelisme
gosteremediginden bu yillar aras1 Yapay Zeka Kisi olarak bilinir (Sahoo, 2021:1).
Buyillarda alanda gergeklesen bazi gelismeler sunlardir: 1972 yilinda Japonya’da
ilk akilli insansi robot olan WABOT-1 isimli robot iretilmistir (Suvetha vd.
2019:6). 1973’te DARPA, TCP/IP protokollerini gelistirmek i¢in ¢aligmalara
baslamis, 1978’de Herbert Simon yapay zekd alaninda onemli bir ¢alisma
olarak kabul edilen Sinirli Rasyonelite Teorisi’nden dolay1 Nobel 6diilii almigtir.
1981°de IBM tarafindan ilk kisisel bilgisayar tiretilmis, 1993’te insan goriintimlii
bir robot olan Cog’un iiretimine MIT tarafindan baslanmistir (Mijvel, 2015:3).
Trilobite adli ilk robot siipiirge James Dizon tarafindan 1996’da gelistirilmis ve
Elektrolux tarafindan iiretilmistir. Trilobite, sonrasinda iiretilecek Roomba’dan
daha karmasik ozelliklere sahip olan ve daha pahali bir robot siipiirge olarak
bilinmektedir. 2002 yilinda iRobot tarafindan iiretilen Roomba, erisilebilir fiyati
ile Amerika’nin en popiiler robot siipiirgesi olmustur. (Eren ve Dogan, 2022:166;
Maruri vd.2006:462).

1997°de Deep Blue adli siiper bilgisayar diinyaca iinlii satrang oyuncusu
Kasparov’u yenmeyi basarmig, 1998°de ilk yapay zekd oyuncagi Furby
pazara siiriilmiis; 2000°de Kismet isimli jest ve mimiklerini kullanabilen robot
dretilmistir (Mijvel, 2015:3). 2000’lerin basi, yapay zeka igin ikinci dalganin
baslangicidir (Hoffmann, 2022:1). 2005°te yapay zekaya ve insan yeteneklerine
en yakin robot olarak tanitilan Asimo’nun 2010°da zihin giiciiyle hareket etmesi
saglanmistir (Mijvel, 2015:3).

Gilinlimiize yakin yillarda yasanan gelismeler ise su sekildedir: IBM, 2011
yilinda Watson isimli sesli asistanini kullanicilarla paylasmistir. Watson, 2011
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yilinda yayimlanan, cevaplarin verilip sorularin tahmin edildigi bir televizyon
yarigmasinda sampiyonlari yenmeyi basarmistir. 2014 yilinda Microsoft, sesli
asistant Cortana’y1 tanitmistir. Cortana, 2021 yilinda durdurulmadan o6nceki
zamana kadar Windows OS, Android ve 10S cihazlarda kullanilarak sorulara
cevap verme, randevu alma vb. islemleri gerceklestirebilmistir (Rajaraman,
2023:895).

Siri, Apple tarafindan 2011 yilinda iPhone 4s’lerde yayimlamis ve sonrasinda
oldukga popiiler hale gelmistir (Thorne, 2020:817). Giiniimiizde halen kullanilan
sanal asistan Siri kullanicilara telefon gdriismesi yapma, alarm kurma, miizik
calma vb. konularda destek saglamaktadir (Chaturvedi vd., 2023:3).

Ardindan Amazon 2014 yilinda Alexa adini1 verdigi akilli sanal asistani
kullanicilara tanitmis olup; Alexa, anlik verilere giincel sekilde ulagim saglayip
kullanicilar bilgilendirebilmekte, kullanicilarin komutlar1 dogrultusunda miizik
calma, akilli cihazlar1 kontrol etme, sesli kitap okuma vb. islevleri yerine
getirebilmektedir (Rajaraman, 2023:895-896).

Microsoft tarafindan gelistilerek 2016 yilinda Twitter iizerinden kullanicilara
sunulan sohbet robotu Tay ise, gen¢ kullanicilarla etkilesime ge¢meyi
hedeflemekteydi. Fakat Tay’in saldirgan sdylemleri dolayisiyla Microsoft, Tay’1
yayimlanmasinin ardindan hizli bir sekilde kapatmistir (Zemcik, 2021:362).

AlphaGo, 2016 yilinda Google sirketi mithendisleri tarafindan gelistirilmistir.
AlphaGo, Go isimli oyunu Derin Ogrenme teknigini kullanarak 6grenmis ve
bu alanda sampiyon kisileri maglup etmeyi basarmistir (Say, 2018:14; aktaran:
Karasahinoglu,2020:616).

ChatGPT, 2022 yilinda OpenAl tarafindan gelistirilmis ve giiniimiizde diinya
capinda kullanimi1 oldukca popiiler hale gelmis (Al-Khalife vd., 2023:1), dogal
dildeki metinleri isleyerek metin yazabilen, sorulara insan benzeri yanitlar
verebilen bir yapay zeka sohbet robotudur (Doshi vd.,2023:6). ChatGPT nin bir
yapay zekd modeli olarak gelistirilmesiyle birlikte sohbet robotu teknolojisinin
cok onemli bir ilerleme kaydettigini soylemek miimkiindiir (Ray, 2023:121).
ChatGBT OpenAl tarafindan yeni versiyonlar ile giincellenmeye devam
etmektedir (OpenAl Platform, t.y.). Son olarak Mayis 2024’te GPT-40 siirtimii
kullanima siiriilmiistiir (OpenAl, 2024).

Sekil 1, yapay zekanin gelisim siirecini gostermektedir (Dhawale vd. 2024:3).
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Sekil 1. Yapay Zekéanin Geligimi

Kaynak: Dhawale K., Jha S., Gube M., Asati K. (2024). “The State of Artifical
Intelligence Research and Development in the Present-Day Scenario”. A/ in the Social
and Business World: A Comprehensive Approach. Ed. Dubey P., Madankar M., Dubey P.,
Sahu K.K. Singapore: Bentham Science Publishers Pte. Ltd. ISBN: 978-981-5256-86-

4 (Online), p.3. kaynagindan uyarlanmistir.

Humlum ve Vertengaard (2024)’m Kasim 2023 - Ocak 2024 tarih araliginda,
Statistics Denmark ile isbirligi i¢inde yliriittiigii, on bir meslekten ¢alisanlari
kapsayan anket ¢aligmasina gore, ChatGBT’yi iste kullanmis olan mesleklerin
oranlar1 Sekil 2°deki gibidir (Humlum ve Vestergaard,2024).

Ofis Memurlan I 4%
Muhasebeciler ve Denetmenler [N 235
Misteri Hzmetleri Temsilcileri [ 535
Finansal Dangmanlar 1N 12%

insan Kaynaklars Uzmanlan I 59

Ogretmenter IG5
Hukuk Uzmanlar: I 0%
Pazarlama Uzmanlar: I 659¢

Biligim Teknolojisi (IT) Destek NG 550
Yazim Geligtiricileri I 3%
Gazetedler I 645
0% 10%  20% 30% 40% S0% 60%  70%  80%  90%  100%

B ChatGBTYyi Iste Kullanmis Olan

Sekil 2. ChatGBT’ nin Meslekler Arasinda Benimsenmesi

Kaynak: Humlum, A. Vertergaard, E. (2024) The Adoption of ChatGPT. Based
on BFI Working Paper No. 2024-50, https://bfi.uchicago.edu/insights/the-adoption-
of-chatgpt/?utm_source=substack&utm (Erisim Tarihi: 17.12.2024) kaynagindan

uyarlanmstir.
81



Pazarlamada Yapay Zeka: Markalardan Ornekler

2. YAPAY ZEKA, MAKINE OGRENMESI, DERIN OGRENME
VE URETKEN YAPAY ZEKA KAVRAMLARI

Yapay zeka, makine 6grenmesi, derin 6grenme ve liretken yapay zeka
kavramlarmin kisa tanimlar1 Sekil 3’te verilmis olup bu kavramlar daha detayl
olarak 2.1.,2.2., 2.3. ve 2.4. basliklarinda agiklanmaktadir.

*Makinelerin insan zekas: ile yapilabilecek eylemleri yapmasini saglayan cesitli
algoritmalarin ve modellerin kullanimidir (Theodosiou ve Read,2023:287).

«Sistemlere agikca programlanmadan otomatik 6grenme ve deneyimlerden gelisme
yetenegi saglayan, denetimli, denetimsiz, yar1 denetimli (hibrit) ve pekistirmeli 6grenmeyi
kapsayan yapay zekanm alt kiimesidir (Campbell vd.,2020:229-230).

*Yiiksek hacme ve yiiksek boyuta sahip veriler kullanildiginda, karmasik gorevleri
yiriitebilen, yapay sinir aglarmdan faydalanan, denetimli, yar1- denetimli ve pekistirmeli
6grenme y6ntemlerini kullanan, makine 6greniminin giniimiizdeki popiiler alt kiimesidir
(Theodosiou ve Read,2023:288-289; Sidey- Gibbons ve Sidey-Gibbons,2019:1).

*Ses, kod, goriintiiler, metin, simiilasyonlar ve videolar dahil, yeni igerik olusturmak i¢in
" tasarlanmis (6rnegin ChatGPT) (McKinsey&Company, 2024) derin 6grenme modellerinin
L0720 alt kiimesidir (Theodosiou ve Read,2023:289).

Yapay
Zeka

Sekil 3. Yapay Zeka, Makine Ogrenimini, Derin Ogrenmeyi ve Uretken Yapay

Zeka Kavramlarinin Tamimlari

2.1. Yapay Zeka

Yapay zekanin yaygin olarak kullanilan tanimi; “Makinelerin ¢esitli
karmagik insan becerilerini taklit etmesini saglayan bir teknoloji” (Sheikh vd.,
2023:15) oldugu seklindedir. Yapay zekanin temel yapi taslari algoritmalar
olup, algoritmalar bir problemin ¢dziimii i¢in 6zel bir talimati ifade ederler.
Fakat algoritmalar yapay zeka alaninin disinda da kullanilmaktadir (Sheikh vd.,
2023:15). Yapay zeka insan zekasin1 simiile etmeyi, diger bir deyisle taklit etmeyi
etmeyi amaglamaktadir (Muthukrishnan vd.,2020:394). Yapay zekay1 yapay
zeka yapan temel Ozelliklerin basinda gegmis verilerden 6grenme kabiliyeti
gelmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019:19).

Yapay zeka biiytlik verilerin analizinden, otonom siiriis (insan miidahalesi
olmaksizin aracin kendisinin hareket etmesi) yapabilen arabalara; video izleme
veya c¢evrimic¢i satin alma Onerilerinden, reklamlara, dolandiricilik tespitlerine
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kadar bir ¢ok alanda bireylerin karsisina ¢ikmaktadir (Helm vd., 2020:69).
Gliniimiizde bir ¢ok biiyiik sirket yapay zeka teknolojisinden faydalanmaktadir.
Ornegin Gmail akilli yazma 6zelligi ile birlikte, e-posta yazan kullanicilara bir
sonraki adimda ne yazilabilecegini 6nermekte (Gnacek vd. 2020:111); Facebook
ise fotograflardaki yiizleri taniyarak kimin etiketlenmesi gerektigine dair 6neriler
sunmaktadir (Das vd., 2015:31).

Kaplan ve Haenlein (2019:17-19) galismalarinda farkli yapay zeka sistemi
tirlerinin, biligsel zeka, duygusal zeka, sosyal zekd ve sanatsal yaraticilik

kavramlarindan hangisini/hangilerini karsilayabilecegi agiklamislardir (Tablo 1).

Tablo 1. Yapay Zeka Sistemlerinin Tiirleri

Analitik Yapay | Insandan [lham | Insanlastinlmug Insanoglu
Zeka Alan Yapay Yapay Zeka
Zeka

Biligsel v v v v
Zeka

Duygusal X v v v
Zeka

Sosyal X X v v
Zekd

Sanatsal X X X v
Yaraticilik

Denetimli Ogrenme, Denetimsiz Ogrenme,
Pekistirmeli Ogrenme

Kaynak: Kaplan, A., & Haenlein, M. (2019). Siri, Siri, in My Hand: Who’s
the Fairest in the Land? On the Interpretations, Illustrations, and Implications of
Artificial Intelligence. Business Horizons, 62, 15-25. https://doi.org/10.1016/].
bushor.2018.08.004 p.18

Analitik Yapay Zeka: Gorlintii tanima, dolandiricilik dnleme, otonom siiriig
vb. drneklere sahiptir. isletmeler tarafindan kullanilan yapay zeka sistemlerinden
bir c¢ogu, analitik yapay zekd olup; sadece biligsel zekanin o&zelliklerini
barindirmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2019:18).

Insandan [lham Alan Yapay Zeka: Bilissel ve duygusal zekanin 6zelliklerine
sahiptir. Ornegin Affectiva sirketinin sistemi insanlarin nese, saskinlik,
otke vb. duygularmi algilayabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019:18).
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Bireylerin duygularini anlayabilen yapay zeka daha da gelistiginde ve yaygin
olarak kullanilmaya baglandiginda belki de su durumla karsilagmak miimkiin
olabilecektir: Bir miisteri, yasadigi bir sorundan dolay1 kizginlikla web
sayfasindaki miisteri hizmetlerine baglanip bir yapay zeka destekli sohbet
robotu ile goriismeye baslayabilir. Yapay zeka destekli sohbet robotu, miisterinin
duygu durumunu analiz edebilir; kizgin oldugunu anlayabilir; sabit bir cevap
vermektense miisterinin o anki oOfkesini yatistirmaya yoOnelik, goriistiigii

miisteriye 6zel cevaplar verebilir (BloombergHT, 2024).

Insanlastirilmis Yapay Zeka: Bilissel, duygusal ve sosyal zekanin dzelliklerini
barindirmakta olup baskalariyla olan etkilesimlerinde 6z biling ve 6z farkindalik
ile hareket edebilecek sistemlerdir. (Kaplan ve Haenlein, 2019:18-19).

Yapay zekadan bahsederken bilinmesi 6nemli olan kavramlar bulunmaktadir:
Bunlar makine 6grenmesi, derin 6grenme ve iiretken yapay zekadir (Generative
Al). Bu kavramlar arasindaki iliski Sekil 4’te gosterilmis olup yapay zeka,
makine 0grenmesini, derin 6grenmeyi ve iretken yapay zekay1 kapsamaktadir
(Theodosiou ve Read,2023:289).

_Makine
Ogrenmesi

_Derin
Ogrenme

Uretken
Yapay
Zeka

Sekil 4. Yapay Zeka, Makine Ogrenmesi, Derin Ogrenme ve Uretken Yapay
Zeka iligkisi

Kaynak: Theodosiou, A. A., & Read, R. C. (2023). Artificial Intelligence,
Machine Learning and Deep Learning: Potential Resources for the Infection
Clinician. Journal of Infection. 87. 287-294. https://doi.org/10.1016/].

jinf.2023.07.006 p.289 kaynagindan uyarlanmistir.
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2.2. Makine Ogrenmesi
Makine 6grenmesi verilerden 6grenebilen (Ngai ve Wu, 2022:44), diger bir

ifadeyle sistemlere agik¢a programlanmadan otomatik 6grenme ve deneyimlerden
gelisme yetenegi saglayan yapay zekanin alt kiimesidir (Campbell vd., 2020:229-
230). Makine O6grenmesi yontemleri denetimli 6grenme, denetimsiz 6grenme,
yart denetimli 0grenme ve pekistirmeli 6grenme olarak dort baslik altinda
incelenebilir (Zeebaree vd.,2021:165).

Denetimli Ogrenme: Denetimli 6grenmede etiketli veriler, algoritmalar
siniflandirma ve tahmin konularinda egitmek icin kullanilmaktadir (Siddique
vd., 2024:41). Denetimli 6grenme pazarlama alaninda miisteriler ile etkilesim,
hedefleme kampanyalari, misteri kaybi1 tahmini, hedefleme tahmini,
tavsiye, sahte bilgi tespiti, pazarlama stratejisi, satin alma karar1 tahmini,
miisteri segmentasyonu, talep tahmini ve reklam ydnetimi vb. alanlarda
kullanilabilmektedir. (Ngai ve Wu, 2022:44).

Denetimsiz Ogrenme: Denetimsiz 6grenmede etiketli veriler bulunmamakta
olup veriyi kesfetme amaglanmakta; pazarlama alaninda miisteriler ile etkilesim,
pazar segmentasyonu, sahte bilgi tespiti, oneri, talep tahmini ve miisteri kaybi
tahmini i¢in kullanilabilmektedir (Ngai ve Wu,2022:44)

Yart Denetimli Ogrenme: Yari denetimli dgrenme, denetimli dgrenme
ve denetimsiz 6grenmenin bir birlesimi olarak diistiniilebilir. Yar1 denetimli
o6grenmede az miktarda etiketli veri 6rnekleri ve ¢ok miktarda etiketlenmemis
veri ornekleri kullanilir (Satilmis ve Akleylek, 2021:462).

Pekistirmeli Ogrenme: Pekistirmeli 6grenme, herhangi bir on bilgi
verilmeden, durumlarin gozlemlenmesi ile algoritmanin siirekli en iyi degeri
yakalamaya calismasidir. Pekistirmeli 6grenmede sonsuza yakin Ogrenme
durumu bulunmaktadir (Tiirkmen, 2021:10). Pazarlama baglaminda bakildiginda,
pekistirmeli 6grenmede yapay zeka siirekli olarak en uygun stratejileri 6grenerek
tilkketici davraniglarina dinamik sekilde uyum saglayabilir. Bu durum, siirekli
giincellenebilen, uyarlanabilen kampanyalar yaratilmasini saglar, bdylece
misteri etkilesimi ve kampanyaya doniisiim oranlar1 artar (Johni vd. 2021:2).

2.3. Derin Ogrenme

Giiniimiiziin popiiler makine 6grenmesi yaklagimlarindan olan derin 6grenme,
cok yiiksek miktarlardaki veriyi 6grenebilmekte; karmasik, biiyiik verilerden

sonuglar elde edebilmektedir. (Taye, 2023:1). Derin 6grenme, denetimli, yari-
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denetimli ve pekistirmeli 6grenme yontemlerini kullanabilmektedir (Theodosiou
ve Read,2023:288). Derin 6grenme yaklasimina, insan sesini bilgisayar
komutlarina ¢evirip iPhone kullanicilarinin sorularina yanit alabilmesini saglayan
Siri 6rnek olarak verilebilir. Giiniimiizde ayrica otonom siirlis saglayabilen
arabalar bulunmaktadir. Bu teknolojinin arkasinda derin 6grenme yontemi
bulunmaktadir (Urban vd., 2019:1).

Derin 6grenme yontemi, pazarlamada hiper kigisellestirme (Micu vd. 2022),
misteri segmentasyonu (Wang,2022), tiiketici satin alma davranigini tahmin
etme (Chaudhuri vd., 2021), dogrudan pazarlama kampanyalar1 tasarlama
(Ladyzynski vd., 2019) vb. alanlarda kullanilabilmektedir. Gelecekte derin
ogrenme teknikleri sayesinde, reklamlarin, farkli tarzdaki tiiketicilere hitap
edebilecek sekilde ayr1 ayri tasarlanabilecegi; tiiketicilerin kisisel ihtiyaglar igin
ti¢ boyutlu baski sistemiyle tirlinlerin kisilere 6zel tiretilebilecegi dngoriilebilirdir
(Urban vd., 2019:1).

2.4. Uretken Yapay Zeka

Uretken yapay zeka (Generative Al), yapay zekanin 6nemli seviyede gelisme
gostermesiyle olusan, metin, goriinti, ses, video vb. i¢erikleri olusturabilen yapay
zekadir (Du vd., 2024: 501,504). ChatGBT, GPT-4, goriintii olusturucu DALL-E
gibi araglar iiretken yapay zeka araglari olup iiretken yapay zeka ileri diizey derin
ogrenme teknikleri ve sinir aglar kullanarak yeni bir igerik olusturabilmektedir
(Routray, 2024:1; Dimitrieska, 2024:24).

3. PAZARLAMA ALANINDA YAPAY ZEKANIN KULLANIMI

Miizik dinlemek isteyen bireyler, 1950-1960°11 yillarda plak diikkanlarinda
yer alan dinleme kabinlerinde plaklar1 dinleyerek secip, satin almakta iken;
1970-1980°1li yillarda sarkilar1 kasetlere kaydetmekteydiler. Gilintimiizde
ise bireyler, dijital miizik hizmeti saglayicilarindan kisisel ¢alma listeleri
olusturabilmekte; dijital miizik hizmeti saglayicilar ise, yapay zeka teknolojileri
sayesinde, bireylerin miizik tercihlerini analiz edip bu analizler araciligiyla sarki
onerileri sunabilmektedir. Bahsi gecen bu donemler arasinda degisen temel sey
glinimiizde sirketler tarafindan yapay zeka teknolojilerinden faydalanilmasidir
(Peltier vd., 2024:54-55).

Pazarlama alaninda yapay zeka tabanli doniisiimler baglamig olup veri toplama,
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hedefleme, konumlandirma, pazar analizi, boliimlendirme, kisisellestirme, dijital
pazarlama, miisteriyi anlama, pazarlama arastirmasi vb. alanlarda yapay zeka
teknolojisinden faydalanilabilmektedir (Haleem vd., 2022:123). Uriin veya
icerik gelistirme, tiikketici davraniglarini dnceden saptama vb. amaclarla gesitli
kaynaklardan gelen veriler (6rnegin sosyal medya, sadakat karti, cagri merkezi,
anket verileri vb.) yapay zeka araglart ile analiz edilmektedir (Pradeep vd., 2019:
146-151; aktaran: Taycu Dolu ve Marangoz, 2023:530).

Gliniimiizde pazarlama alaninda yeni misteriler ile etkilesim saglayabilmek,
bliylime hacminin analizi, potansiyel miisteri kitlesinin tespiti gibi alanlarda
yapay zeka kullanimi saglanmaktadir; bununla birlikte yapay zeka yaklagimlari
sayesinde bilgiyi hizli bir sekilde analiz eden, hizli karar verme siirecleri sunan
ve miigteri iliskilerini gelistirmeye olanak saglayan sistemler tasarlanmaktadir
(Keles vd. 2017,123).

Yapay zeka araglar1 pazarlamada igerik olusturma konusunda siklikla
kullanilmaya baglanmistir. Son yillarda yapilan bir ¢aligmada (Reisenbichler vd.,
2022), yapay zeka tarafindan tiretilmis igerigin diizenlenmesinde insan editoriin
roliiniin hala 6nemini korudugu, bununla birlikte yapay zeka kullaniminin
igerik pazarlamasi i¢in {iretim maliyetlerini 6nemli 6l¢iide azaltabilecegi tespit
edilmistir (Reisenbichler vd., 2022).

Yapay zekanin pazarlama alaninda kullanilmasi ile birlikte tiiketiciler i¢in bazi
olumlu gelismeler yasandig1 soylenebilir. Yapay zeka destekli sohbet robotlari
ile 7/24 miisteri hizmetleri sunulmasi, yapay zekanin arama motorlarin1 daha
kaliteli hale getirmesi vb. nedenler tiiketicilerin aligverislerini kolaylagsmaktadir.
Misterilerin iiriinleri yapay zeka yardimi ile gorsel olarak deneme firsati buldugu
durumlar iade siireclerini azaltabilmektedir (Jarek ve Mazurek, 2019:52).
Yapay zeka ile donatilmig olan sohbet robotlar1 miisteriler ile goriisiirken
veri toplayabilmekte, miisteri ihtiyaglarini ve miisteri davraniglarini analiz
edebilmektedir (Baskaya ve Karacan, 2022:487; Abuselidze ve Zoidze, 2024:3).

Guniimiizde hiper kisisellestirme kavrami One ¢ikan kavramlardan biridir.
Hiper kisisellestirmede biiylik veri tabanlarinin analizinde yapay zeka ve makine
Ogreniminden yararlanilabilmekte; tiiketici davraniglarinin ve tercihlerinin
tahmin edilmesiyle tiiketicilere bireysel olarak ilgilerini ¢ekebilecek teklifler
hazirlanabilmekte, miisteriye ©6zel deneyimler sunulabilmektedir. Dijital
pazarlamanin geleceginde hiper kisisellestirmenin dnemli bir yerde olacagi

ve yapay zekd ve makine Ogreniminin gelisimi devam ettikge, miisteri
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deneyimlerinin kisiye 6zel hale gelecegi ongoriilmektedir (Singh ve Kaunert,
2024). Hiper kisisellestirme, pazarlama cabalarinin bireysel tiiketiciler igin
uyarlanirken ger¢ek zamanli verilerin kullanimini ve analizlerini gerektirmektedir.
Hiper kisisellestirmede pekistirmeli 6grenme ve dogal dil isleme siklikla
kullanilmaktadir (Joshi vd. 2021:3).

Yapay zekanin pazarlama alaninda kullaniminda, bazi durumlarda tiiketiciler
yapay zeka ile etkilesimde bulunduklarinin farkindadirlar, bazen ise yapay zeka
ile etkilesimde olduklarini farketmeyebilirler. Dogrudan miisteri yapay zeka
etkilesimi icermeyen sistemlere, gegmis kullanimlara dair verileri analiz ederek
cesitli Onerilerde bulunulmasini saglayan Spotify veya Netflix’in kullandig1
yapay zeka sistemleri ornek olarak verilebilir. Dogrudan miisteri-yapay zeka
etkilesimi igeren sistemler ise, yapay zekanin isletmenin c¢aligan1 gibi oldugu
sistemlerdir (6rnegin yapay zeka destekli sohbet robotlari ile kurulan iletigim).
[sletme tarafindan sunulan {iriin veya hizmetin kendisi olan yapay zeka sistemleri
de bulunmaktadir (Si8irc1, 2021:345-347).

3.1. numarali boliimde yapay zekanin pazarlama alanindaki kullanim

pazarlama karmasi baglaminda 6rnekler ile incelenmistir.

3.1. Yapay Zeka ve Pazarlama Karmasi (4P)

Pazarlama karmasi kavrami (4P- {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma) Edmund
Jerome McCarthy tarafindan gelistirilmis, 1960’lardan itibaren kullanilmaya
baslanmistir (McCarthy,1994; aktaran: Marusi¢,2019:432). Miisterilerin
ihtiyaglarina uygun, istek ve beklentilerini kargilayan iriinlerin {retimi,
misterilerin kabul edebilecekleri bir diizeyde fiyatlandirilmasi, bu iiriinlerin
varligindan haberdar edilmeleri, neden satin almalar1 gerektigine yonelik
ikna cabalari, tirliniin tiiketicilere uygun yerlerde istenilen miktarda mevcut
tutulmasinin saglanmasi pazarlama bilesenleri (pazarlama karmasi) stratejileri
ile gerceklesmekte olup (Altunisik vd., 2017:81), giinimiizde yapay zeka
bu stratejilere niifuz etmis ve etmeye devam etmektedir. Yapay zeka, tiiketici
davraniglarin1 analiz eden isletmelerin {riinlerinde dinamik bir sekilde
yenilik yapabilmesine, akilli veri modelleri araciligiyla fiyat ayarlamalarinda
bulunabilmesine, talep tahminleri yiiriiterek dagitimi iyilestirebilmesine ve
tutundurma c¢abalarini kisisellestirilerek etkilerinin arttirilmasina yardimci
olmaktadir (Dhyakso ve Puspita, 2024:300).

Teknoloji giiniimiizde pazarlamacilara biiylik imkanlar saglamaya baslamistir;
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yapay zekanin tiiketicilerin satin alma davraniglarini, tiiketim bilgilerini,
tercih ettikleri teslimat sekillerini, 6deme sekillerini, kullandiklari g¢evrimigi
platformlar1 vb. analiz eden yapay zeka araglari, bu verileri anlamli bilgiler haline
doniistiirmektedir (Nanayakkara, 2020:534). Yapay zeka, pazarlama alaninda,
ozellikle gelecek donemler igin siklikla 6nemi vurgulanan bir konu haline gelmis
olup gelecekte yapay zekanin pazarlama stratejileri ve tiiketici davraniglari iizerinde
etkisinin yiiksek olacagi 6ngoriilmektedir (Davenport, 2020:24). Giiniimiizde bilgi
islemin giiciinlin artmasi ile birlikte diisen maliyetleri, biiylik verilerin sirketler
tarafindan siklikla kullanilabilir duruma gelmesi, makine 6greniminin oldukca
gelismesi gibi nedenlerle pazarlamada yapay zeka kullanimi giin gectikce daha cok
on plana ¢ikmaktadir. Oyle ki, pazarlamanin gesitli alanlarma yayilmis durumda
farkli yapay zeka kullanimlari bulunmaktadir (Giir, 2022:138). Bu baslik altinda
markalardan ornekler ile birlikte, pazarlama karmasinin yapay zeka baglamida
incelenmesine yer verilecektir. Tablo 2’de yapay zekanin pazarlama karmasi
tizerindeki etki alanlar ifade edilmistir (Jarek ve Mazurek; 2019:52).

Tablo 2. Yapay Zekanin Pazarlama Karmas1 Uzerindeki Etki Alanlari

Urlin Fiyat Tutundurma Dagitim
- Yeni iiriin Fiyat Essiz bir dene- Kolay alis-
gelistirme yOnetimi yim yaratma veris
- Hiper kisi- ve mi- Kisisellestirilmis Hizli ve sade
sellestirme ;r.l .Il)ro' iletisgim sat1s siireci
iile
- Otomatik Tiiketicide sas- 7/24 miisteri
R eslesen g )
Oneriler dinamik kinlik-cosku hizmeti (chat-
- Ekdeger fiyatlan- olusturma ve bot)
yaratma dirma faydalar sunma Satin alma
- Uriin Uriin otomasyonu
kategorisinin lfeultegorllerml Servissiz ma-
otesinde ek ogrenme d gazalar
Sziimler surecinin ortadan
¢ kaldirilmasi D aniymansiz
L miisteri des-
Miisteri lizerinde tegi
olumlu etki )
Yeni dagitim
Hayal kirikligin kanallart
azaltma
Magazacilik
otomasyonu

Kaynak: Jarek, K., & Mazurek, G. (2019). Marketing and Artificial

Intelligence. Central European Business Review, §(2). DOL: 10.18267/j.cebr.213 p.52
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3.1.1. Uriin ve Yapay Zeka

Uriin, “somut ve soyut ozelliklerden olusan ve bir ihtiya¢ ve istedi
karsilamak {izere pazara stiriilen bir biitiin” (Altunisik vd., 2017:83) ifadesiyle
tanimlanabilmektedir. Pazarlama karmasindaki iiriin bileseni, asil (6z) {iriiniin
yaninda marka, 6deme kolayliklari, montaj, satis sonrast hizmetler gibi
genisletilmis iirlin kavramimin unsurlarin1 da igermektedir (Altunisik vd.,
2017:83). Yapay zekanin, tiriin unsuru ile alakali olarak, yeni iiriin gelistirmek
i¢in pazar bosluklarin tespiti, tirinlerin kigisellestirilmesi, neyin giincel oldugu
konusunda markalara farkindalik kazandirilmasi, tiiketiciler i¢in 6zellestirilmis
iirlinlerin tasariminda destek saglanmasi gibi fonksiyonlara sahip oldugu
sOylenebilmektedir (Campbell vd., 2020:233).

Asagida, pazarlama karmasindaki iiriin bileseni konusunda markalarin yapay
zeka teknolojilerinden destek aldig1 6rnekler sunulmusgtur:

H&M markalarindan Weekday ve dis ortaklari, Body Scan Jeans pilot projesini
ortaya koymuslardir. Bu proje kapsaminda miisterilerin magazada viicutlarini
ic boyutlu sekilde tarayabilmeleri ve dijital avatarlarini olusturabilmelerini
saglanmistir. Misteriler farkli kot pantolon renk ve stillerini bu dijital avatar
iizerinde deneyebilmektedirler. Ardindan makine 6grenimi yoluyla viicut
taramalar1 6lglim listeleri vb. ¢iktilara doniistiiriilmiis; bunlara gore kisilere 6zel

iiretim yapilmasi saglanabilmistir (Leopold, 2021).
Yapay zeka lriin gelistirmede kullanilabilmektedir. Bu baglamda yapay

zekanm yeni {rlinlerin 6zellikleri belirlenirken tasarimecilara destek oldugu
soylenebilir. Ornegin, Trendyol, gectigimiz aylarda ¢ikardigi Trendyolmilla
x Yapay Zeka koleksiyonunu tasarlarken yapay zeka algoritmalarini, moda
trendlerini ve miisteri begenilerini analiz ederek kullanmis ve yapay zeka
araciligiyla iiretilen modeller, tasarimcilarin son diizeltmeleri ile sekillenmistir
(Ozdemir, 2024). Coca-Cola ise, tiiketicilerle yaptigi ¢aligmalarla gelecegin
tadinin nasil oldugu hakkinda goriisler toplamistir. Daha sonrasinda toplanan
veriler yapay zeka tarafindan islenmis, sonucunda ortaya “ilk futiiristik lezzet”
olarak tanimladiklari, gelecekteki Coca-Cola’nin tadina vurgu yapan Y3000
isimli Coca-Cola ¢ikmis ve Migros’ta satiglarina baslanmistir. Ayrica tiiketicilere,
Y3000’nin kutusundaki QR kodu tarattiklarinda, dig bir ortamin fotografini
¢ekerek, onun gelecekte nasil goriinecegine dair kisisellestirilmig bir deneyim
sunulmustur (Coca-Cola Tiirkiye, 2024).

Bazi isletmeler yapay zeka destekli iirlinler liretmeye baglamislardir. Argelik,
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yapay zeka teknolojisi ile entegre sekilde ¢alisan Yeni Argelik Neo isimli
camagir makinesini piyasaya stirmiistiir. Bu camasir makinesi, igerisine koyulan
camagirlarin kumasini, yiikiinii ve kirlilik diizeyini hesaplamakta, mevcut
yikama i¢in en dogru yikama modunu segmekte, deterjan miktarini otomatik
olarak kendisi ayarlamaktadir (Argelik, 2024).

Yapay zeka, ayn1 zamanda mevcut iirlinlerin gelisimine de etki etmektedir.
Instagram, yapay zeka yardimi ile kullanicilarini, yorumlarini géondermeden
once yorumlarinin saldirgan igerige sahip olabilecegi konusunda uyarmaktadir
(Mosseri, 2019). Apple, 2024 yilinda Siri adl1 yapay zeka destekli sesli asistana,
ChatGBT’yi entegre hale getirmistir. Siri, fotograflar veya belgelerle alakali
sorular da dahil olmak tizere ChatGPT’den faydalanabilmektedir (Apple,
2024). Youtube, yapay zeka destekli otomatik dublaj 6zelligini, Aralik 2024°te
kullanima siirmiistiir. Bu sayede igerikler yiiz binlerce kanalda farkli dillere
dublaj ile ¢evrilmeye baglanmistir (Kalkandelen, 2024).

Yapay zeka ayni zamanda satis sonrasi siireglere de entegre olabilmektedir.
Ornegin Vodafone modemlerinden kullanan tiiketicilerin modem performansini
stirekli izlemek ve otomatik olarak iyilestirmek icin Wi-Fi Asistani isminde
yapay zeka destekli, akilli bir dijital asistan kullanmaktadir (Vodafone, 2024).
Petrol Ofisi ise, madeni yaglarda satis Oncesi ve sonrasinda verdigi laboratuvar
hizmetlerini, yapay zeka destekli POLAB portali ile yiiriiterek hiz, esneklik
ve verimlilik saglamistir. Sirket, yapay zeka teknolojisini madeni yaglardaki
laboratuvar siiregleri ile entegre etmistir (Petrol Ofisi, t.y.).

3.1.2. Fiyat ve Yapay Zeka

Fiyat bir isletmenin karliliginin belirlenmesinde en 6nemli faktdr olarak
kabul edilmekte olup, tiiketicilerin miibadele (degisim) siirecinde satin aldiklar
iirlinlere iliskin 6dedikleri bedel olarak tanimlanabilmektedir (Altunisik vd.,
2017: 102, 110). Yapay zeka, satis islemleri, rakiplerin fiyatlandirmalari,
tiketici etkilesimleri vb. biiylik hacimli verileri analiz edebilmekte; makine
O0grenmesi yardimiyla fiyat duyarliligi tespiti, talep dalgalanmalarinin analizi
ve fiyat degisikliklerinin karliliktaki etkileri vb. konularda tahminlerde
bulunabilmektedir. Bu sebeple yapay zekénin fiyatlandirma optimizasyonunda
kullanilmasi isletmelere avantaj saglamaktadir (Dunka,2022: 343-344). Makine
Ogrenimi {riin, kanal ve miisteri baglaminda fiyat optimizasyonu saglanmasina
yardimei olmaktadir (Huang ve Rust, 2021:35).
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Hava yollariin, belirli bir kapasiteye sahip olan ucaklar igin talep orant,
kalkis zamanina yakinlk gibi siirekli degisen kriterleri baz alarak dinamik bir
sekilde fiyatlandirma yapilan karmasik bir yapiya dahil olmalarindan dolayi,
ilgili sirketler fiyatlandirmada yapay zekadan faydalanabilmektedirler (Aparico
ve Misra, 2022:3-5).

Yapay zekd kisisellestirilmis  fiyatlandirma  saglamak i¢in de
kullanilabilmektedir (Huang ve Rust, 2021:35). Karlinsky-Shichor ve Netzer
(2024), B2B (isletmeden isletmeye) calisan bir perakendeci lizerine yaptiklar
aragtirmalarinda, iki diizeyde otomasyona sahip bir makine 6grenimi hibrit
fiyatlandirma stratejisi onermislerdir. Bu insan-makine hibrit yaklagimina gore,
otomatik fiyatlandirmanin satis elemani fiyatlandirmalariyla entegre edilmesiyle,

ayri ayri kullanilmalarindan daha yiiksek kara yol agtigini tespit etmislerdir.

Gliniimiizde 6deme icin Apple Pay, Google Pay, Paypal, Amozon Pay vb.
dijital 6deme araglar1 kullanilmaya baslanmistir (Huang ve Rust, 2021:35;
Siddiqui ve Goyal, 2023:1064). Yapay zeka teknolojileri tiiketicilerin
O0deme yaptiklar: iiriinlere giivenle ulasabilmesi i¢in dolandiriciliklarin tespit
edilmesinde kullanilabilmektedir (Siddiqui ve Goyal, 2023:1064). Ornegin
PayPal, makine 6grenimi algoritmalarindan faydalandigi 6deme agini, diinya
capindaki hesaplardaki dolandiricilik risklerinin tespitinde kullanmaktadir.
Bununla birlikte makine 6grenimi kullanim sebeplerini dolandiricilik analizlerini
kolaylastirmak, e-ticaret 6deme teklifleri gelistirmek ve iiriinlerinin hem satici
hem alicilar i¢in giivenli olmasini saglamak oldugunu ifade etmislerdir (Paypal
Editorial Staff, 2024).

3.1.3. Dagitim ve Yapay Zeka

Mal ve hizmetlerin iireticilerden alindiktan sonra tiiketicilere ulasana
kadar izledikleri yol ve bu yoldaki degisim ve iletisimler dagitim isimli
pazarlama karmasi unsurunun igerisinde degerlendirilmektedir. (Altunisik vd.,
2017:137). Uriinlerin dogru miisterilere, dogru yer, dogru zaman ve dogru
miktarda ulastirilmasi dagitimin temel prensibidir (Korkmazyiirek, 2020:64).
Bu baglamda dogru sayida aractyla fazladan stok olmadan, fazladan tasima
maliyetlerine katlanmadan tiiketicilerin {irlinlere erigsimini saglayabilmek
esastir (Korkmazytiirek, 2020:77). Yapay zekd dagitim siirecinde, kanal
optimizasyonu saglamakta ve isletmeler tarafindan gdzden kagirilan kanallari
tespit edebilmektedir (Nanayakkara, 2020:537).
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Yapay zekddan stok yonetiminde de faydalanilabilmektedir. Ornegin
Migros, 2022 yilinda baslattigi Meyve-Sebze Goriintii isleme Projesi ile secili
magazalarinda yapay zeka araciligiyla reyonlardaki doluluk oranlarini tartmakta,
stok durumunu anlik analiz ederek takibini saglamakta, bu sayede miisterilerin
iiriine diledikleri zaman erisimlerini saglayabilmektedir (Migros 2022 Entegre
Faaliyet Raporu:129). Unilever, diinya ¢apindaki dondurma dolaplarinda yapay
zeka ve goriintiileme teknolojisini bir arada kullanmaktadir. Bu sayede stok
seviyelerini anlik takip edebilmekte, en ¢ok talep alan dondurmalarin her zaman
stokta mevcut olmasini saglayabilmektedir. Unilever bu yapay zeka teknolojisi
kullanim1 sayesinde Tiirkiye’de %8, Amerika Birlesik Devletleri’'nde %12,
Danimarka’da %30’a yakin satis artis1 yakalamistir (Dinger, 2024).

Yapay zeka, paketlemede cobot’lar, teslimatta drone’lar, siparis takibinde
nesnelerin internetinin kullanimi vb. teknolojiler yardimiyla dagitim alaninda
isletmelere destek saglamaktadir (Giir, 2022:143). Ornegin, Amazon, Prime Air
teslimat sekli ile Amerika’daki sipariglerin tesliminde yapay zeka olanaklarini,
sipariglerin teslimini saglayacak dron filosunun ydnetiminde kullanmaktadir.
Amozon Prime Air ile sirket altmis dakika icinde kullanicilara teslimat
yapmay1 hedeflemekte, teslimatlar Dronlar ile tiiketicilerin kapilarinin 6niinde
gergeklestirilmektedir (Carter, 2024; Amazon Staff, 2024). Benzer sekilde
Amerika’da bulunan uygulamada tiiketiciler Nuro’nun R2 robotu aracilifiyla
Dominos pizzalarinit siirliciisiiz arag¢ ile teslim alabilmektedirler (Dominos,
2021). Bununla birlikte, Tiirk Hava Yollari, hava kargo siireclerinde yapay zeka
robotlarindan destek almaya baslamistir. Dort yapay zekad robotundan Bravo
isimli robot ticret siireglerinden, Charlie isimli robot posta islemlerinden, Delta
isimli robot kargo rezervasyonundan, Alpha isimli robot ise diger robotlarin

yonetimini ve yapilandirilmasindan sorumludur (Turkish Airlines Terminal, t.y.).

Miigteriler yapay zeka destekli sohbet robotlar1 araciligiyla 7 giin 24
saat erigilebilir misteri hizmetini alabilmekte veya otomatik Odemeler
yapabilmektedir. Bu durum miisterilerin daha kolay aligveris yapma imkani
bulmalarina sebep olmaktadir (Jarek ve Mazurek, 2019: 52).

Amazon Go, Amerika’da bulunan yapay zeka teknolojisi ile donattig1
marketlerinde, miisterilerin igeriye Amazon uygulamasi, kredi karti veya Amazon
One ile girmelerine olanak saglamaktadir. Bu marketlerde miisteriler sadece
iriinii alarak, herhangi bir barkod taratma uygulamasi olmaksizin marketten
cikmaktadirlar. Yapay zeka araciliyla miisterilerin hangi iirtinleri aldiklar tespit

edilip kartlarindan otomatik 6deme alinmaktadir (Amazon, t.y.).
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3.1.4. Tutundurma ve Yapay Zeka

Pazarlama karmasmin tutundurma unsuru, isletmenin miisteriler ve diger
paydaslar ile kurduklar1 pazarlama iletisimini ifade etmektedir. Kisisel satis,
reklamcilik, halkla iligkiler, dogrudan ve dijital pazarlama, satis tutundurma
faaliyetlerini kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018:423).

Yapay zekd isletmelerin tutundurma alanindaki bir¢cok faaliyetinde
kullanilabilmektedir. ~ Ornegin  yapay zekd aracih@ ile reklamlar
olusturulabilmektedir (Campbell vd., 2020:234). Hepsiburada (Hepsiburada
Instagram Hesab1 Paylasimi, 08.05.2024) ve LC Waikiki (Lc Waikiki Instagram
Hesab1 Paylagimi, 28.10.2024) markalar1 2024 yilinda yapay zeka ile olusturulan

reklamlarini Instagram hesaplarinda paylagmiglardir.

Singh vd. (2020:1), calismasinda yapay zekd odakli Kkisisellestirme
yapildiginda e-posta acilma, tiklama ve doniisiim oranlarinda, geleneksel

segmentasyon yontemlerine kiyasla artig oldugunu tespit etmistir.

Miisterilere kendilerine 6zel teklifler yapilabilmesi, yapay zeka araciligiyla
onem kazanmstir. Ornegin, Netflix, kullanicilara, dnceki izleme ge¢mislerine
uygun, begenme ihtimallerinin yiiksek olabilecegi film veya dizi Onerileri
sunmaktadir (Johnson., 2021). Benzer sekilde Amazon, iirlin arama ve satin
alma ge¢misinin analizini yaparak iriinler Onermekte, New York Times,
okuyucunun onceki okuma ge¢misini baz alarak, her okuyucuya 6zel bir ana
sayfa olusturmaktadir. (Dimitrieska, 2024:28-29).

DeFacto, sosyal medya igeriklerinin de dahil oldugu bir veri tabani araciligryla
calisan Karistir & Eslestir yapay zeka uygulamasiyla kullanicilarin segtikleri tek
bir {irline, alternatif kombin secenekleri sunarak, kullanicilara triinleri kigisel
tercihleri dogrultusunda kombinleme firsatt sunmaktadir (Yildiz, 2022). Bu
baglamda kullanicilara satin almalari i¢in kombinde yer alan {irlinleri 6nermis
olmaktadir. Benzer sekilde, LC Waikiki’nin, ELSIVA Dijital Stil Danigsmant,
stirekli 6grenen yapay zeka algoritmasi ve gorsel tarama teknolojisiyle sosyal
medya kombinleri ve LC Waikiki kombinlerini igeren veri tabanindan beslenerek,
ayn1 zamanda kullanicilara bazi sorular yonelterek kullanicilara 6zel kombinler
hazirlamaktadir (WORLDEF E-Ticaret Vak{1,2023).

Giliniimiizde internet aligverislerinde kullanici yorumlari, gilivenilirlik
acisindan Onem arz etmektedir. Hepsiburada, ChatGBT ile gergeklestirdigi
entegrasyon sonucunda kullanicilara satin aldiklar1 {iriin ile alakali daha

onceden farkli kullanicilarin yorumlarindan elde edilmis, bu yorumlarda siklikla
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kullanilan anahtar kelimeleri vermektedir. Hepsiburada ayrica, bu tiretken yapay
zeka teknolojisini kullanarak, tiiketici yorumlarmi ChatGBT ile analiz edip,
yorumlar kisminin baginda tarafsiz bir sekilde 6zetlemekte ve kullanicilarin
diger bireylerin {iriin hakkindaki deneyimleri ile alakali kolayca bilgi edinmesini
saglamaktadir (Hepsiburada Basin Odasti, 2023).

Yapay zeka, sadakat kartlari ile alinan verilerin analizi ve yorumlanmasinda
da kullanilabilmektedir. Tesco, yapay zeka kullanimini genigletmeyi planlamakta
ve sadakat kartlar1 olan Clubcard kullanici tabanindan gelen verileri analiz
ederek, miisterilerin daha saglikli se¢imler yapmasini desteklemek igin
calismaktadir. Tesco CEO’su Ken Murpy Eyliil 2024’teki FT Future of Retail
Summit’te, ilerleyen zamanlarda yapay zeka araciligiyla kullanicilara asagidaki
mesajin iletebilebilecegini soyleyerek yapay zeka kullaniminin ileride gelecegi
disiiniilen boyutu vurgulamistir: “’ Aligveris sepetinizde zaman iginde sodyum
tuzu igeriginizin Onerilen glinlik ihtiyacimizin %250’si kadar oldugunu fark
ettim. Bunun yerine bunu, bunu kullanmanizi tavsiye ederim.” (DVIJ Insights,
2024).

Siparis girisi, yeni {riin duyurusu vb. gorevlerin, satis elemanlarmin
miisteriler ile gegirebilecekleri zamanlarini azalttig1 i¢in, yapay zeka yardimiyla
rutin gorevlerde i¢ satislar, dokiimantasyon, ayrintili ¢agri raporlart ve {riin
verilerinin saglanmasi vb. gorevlerin otomatiklestirilmis olmasi kigisel satig

elemanlarinin verimliligini artirmaktadir (Syam ve Sharma, 2018:139).

Halkla iliskiler stireglerinde de yapay zekanin kullanimi1 miimkiin olmaktadir.
Ornegin, dogal dil iiretme sistemleri kullanilarak haber biiltenleri iiretilebilmekte
ve bir¢ok dilde pazarlama iletisimi materyalleri olusturulabilmektedir (Buhmann
ve White, 2022:626).

SONUC

Glinlimiizde pazarlama alanindaki en giincel konulardan bir tanesi yapay
zekadir. Yapay zeka markalar tarafindan hizlica benimsenmeye baslanmistir.
Tiiketiciler, yapay zeka teknolojisi ile siklikla etkilesim halindedirler.

Yapay zeka, pazarlamanin birgok alaninda kullanilmaktadir. Yapay zeka,
biiylik veri setlerinden ¢ikarimlar yapmakta; tiiketici iggoriilerine ulasilmast,
kisisellestirme, miisteri hizmetlerinin gelistirilmesi, stratejik kararlar alinmast,

pazardaki trendlerin takip edilmesi vb. alanlarda markalara rekabet avantaji
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saglamaktadir (Cakmak, 2024:632-633).

Bu kitap boliimiinde yapay zeka ile alakali temel kavramlar incelenmis
ve pazarlama alanindaki yapay zekd uygulamalart markalardan orneklerle
aciklanmigtir. Yapay zekanin pazarlama alanindaki kullaniminin 6niimiizdeki

yillarda ¢cok daha gelisim gostermesi, yayginlasmasi miimkiinddir.
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GIRIS

Calismanin amac1 tekstil isletmelerinin  siirdiiriilebilirlik konusunda
gerceklestirdigi faaliyetlere ornekler vermektir. Bu baglamda bu bolimde
temel olarak tekstil isletmelerinin siirdiiriilebilirlik politikalar1 dogrultusunda
gergeklestirdikleri faaliyetler yer almaktadir. Ilk kistmda marka kavramina,
markanin kisaca tarihine yer verilmektedir. ikinci kismda markanin isletmelere,

araci igletmelere ve tiiketicilere sagladigi faydalar ele alinmaktadir.

Ardindan ¢alismanin esas kismi olan siirdiiriilebilir markalar, ilk
olarak siirdiiriilebilirlik kavrami ile ele alinmakta ve tekstil endiistrisinde
stirdiiriilebilirligin -~ 6nemimden bazi1 global verilerle bahsedilmektedir.
Isletmelerde siirdiiriilebilirlik kavramini daha iyi anlayabilmek amaciyla
kurumsal strdiriilebilirlik, kurumsal marka ve siirdirilebilir kurumsal marka
kavramlar1 agiklanmaktadir.

Calismanin son kisminda bazi tekstil markalarmin stirdirtlebilirlik

stratejilerine drnekler gorsellere dayali olarak ele alinmaktadir.
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1. MARKA KAVRAMI ve MARKANIN TARIHI

Glnlimiizde gesitli sebeplere bagli olarak iiriinlerin birbirlerine benzer olmasi

ve hatta taklit edilebilir olmasi miimkiin hale gelmistir. Bu durum isletmeler
acgisindan olumsuz sonuglar dogurmakta ve tiiketicilerde de kafa karisikligina
ve giiven problemlerine sebep olmaktadir. Tiim bunlara engel olabilmek adina
iiriin/hizmetlere markalar olusturulmaktadir (Uztug, 2002).

Marka, Amerika Pazarlama Dernegi’nin taniminda da belirtildigi iizere
isletmelerin pazara sunmus oldugu iiriin ve hizmetlerinin rakiplerinden ayirt
edilmesini ve tiiketicilerin de bu {iriin ve hizmetleri kolaylikla tanimasini
saglayacak sembol, tasarim, renk, logo, ambalaj veya tiim bunlarin cesitli
kombinasyonlaridir (AMA, 2024).

Marka, bulunduklari ortamda rakiplerinden farklilagmay1 saglamakla birlikte
tiiketicilere de alternatifleri arasindan se¢cim yapmalarinda kolaylik saglamaktadir.
Renk, sembol, sekil vb. gibi fiziksel unsurlar tiiketicilerin akillarinda kalict
olmakta ve bu da satin alma davranislarinda etkili olmaktadir (Keller, 2019).
Ayni zamanda isletme ile tiiketici arasinda koprii kurmaktadir. Tiiketici ile
isletme arasindaki iliskileri gli¢lendirerek tiiketicide giiven ve duygusal yakinlik
olusturmaktadir (Chiaravalle & Schenck, 2013).

Markalar, isletmelerin kendileri i¢in ger¢eklemesini istedikleri ve bekledikleri
hedeflerin somutlastirilmis halidir. Isletmelerin sahip oldugu kiiltiirii, degerleri
ve inanglart renk, sekil, isim gibi unsurlarla yansitmaktadir (Bruce & Harvey,
2013). Somut veya soyut faydalarin, tliketicilerin tirtin/hizmetleri kullanmasi
izerine kazanmis olduklart deneyimlerin ve zihinlerindeki toplam bilgilerin
bitiinidiir (Erdil& Uzun, 2010; Gilmore, 2003). Keller (2013)’de yapmis
oldugu “Marka, bir mal ya da hizmetin algilanan degerine katkida bulunan,
titketici tarafindan diizenlenen bir dizi zihinsel olgudur” taniminda markanin

tilketicilerdeki zihinsel bili birikimi olduguna vurgu yapmaktadir.

Markalarin olugsmasinda ve yaygin olarak kullanilma sebeplerinin baginda
rakiplerinden ayrigmak gelmektedir. Tiketim odakli diinyada teknolojinin
geligmesi, self servis hizmetlerinin yogun olmas, iiriinlerin ambalajli olmasindan
dolay1 deneyimin kisithi olmas1 {irtinlerin taklit edilmesine, tiiketicilerin ise
tercihlerinin zorlagmasina sebep olmaktadir (Boztepe, 2017; Uztug, 2002).

Markanin tarihi ile ilgili ¢esitli bulgularin olmasina karsin en yaygin olarak
bilinen marka ge¢misi M.O 5000’lerdir. Heniiz tarihin baslangiclarindayken
herhangi bir seyin sahibi oldugunu veya onu iiretenin kimligini belli edebilmek
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amaciyla gesitli sekiller ¢izilmistir. Magara duvarlarinda rastlanan gizimlerde
bizonlarin karmlarinda yer alan sekiller bir marka gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Odabast & Oyman, 2005).

Tarihte markanin en yaygm kullaniminin M.O 3000 ve M.O 3500 yillarinda
oldugu diisiiniilmektedir. M.O 3000°li yillarda Misir hanedanliginin miilkiyeti
temsil etmek amacrtyla ¢canak, tas ve comleklere kendilerine ait isaretler yaptiklar1
bilinmektedir (Babiir Tosun, 2017). Markanin en yaygin islevi olarak kabul
edilen ayirt edici islevinin ise M.O 3500°lii yillarda Mezopotamya’ya ait oldugu
diisiiniilen silindirik seklindeki miihiirlerde rastlanmaktadir. Urettikleri tiriinlerde
silindirik seklindeki miihiirler o tiriiniin Mezopotamya halkina ait oldugunu ve
bir lireticisinin var oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde bir Yunan kenti olan
Karinth yakinlarinda da M.O 2000°li yillara dayandig1 diisiiniilen ¢émlekten
mihiirlere rastlanilmigtir (Celiktel, 2008).

2. MARKANIN FAYDALARI

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda birbirlerine benzer 6zelliklerde ve
kalitede olan iiriinler treticiler ve tiiketiciler igin tehdit olusturmaktadir. Bu
tehditlere karst koyabilmenin yolu da siiphesiz ki markadan ge¢mektedir.
Ciinkli markalar sayesinde isletmeler rakiplerinden farklilagirken tiiketiciler de
giiclii markalar1 tercih ederek farklilik yaratmaktadirlar (Babiir Tosun, 2017).
Marka {ireticilere, tiiketicilere ve aracilara sagladigi cesitli faydalardan dolay1
onemini giderek artirmaktadir. Asagida kisaca markanin sagladigi faydalardan

ve dneminden bahsedilmektedir.

2.1. Markanin isletmelere Sagladig1 Faydalar

Markanin isletmelere sagladigi faydalarin basinda isletmelerin rakiplerinden
farklilasmas1 gelmektedir. Isletmeler, gii¢lii markalar sayesinde rakiplerinden
farkli bir konumda yer almakta ve bu da isletmelerin satislarini ve rekabet
giiclinii artirmaktadir. Tescilli bir marka yasal bir konumda oldugundan dolay1
hem isletmelerin kendisine hem de tiliketicilere gliven vermektedir. Bu da
talep yaratmada ve {iriin veya hizmetin pazarda tutunmasinda etkili olmaktadir
(Akdeniz Ar, 2007).

Uriin/hizmetlerini markalama yolunda basarili olan isletmeler, isletmenin

devamliligini da saglamis olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler gii¢li ve giivendikleri
109



Stirdiiriilebilir Markalar

markalart tercih etmektedirler. Bununla birlikte nihai tiiketicilerde markaya
baglilik olugsmakta ve tiiketiciler sadik miisteri haline gelmektedir. Aracilar
acisindan ele alindiginda da her araci isletme gii¢lii markalar1 tercih etmekte ve

onlar1 satmak istemektedir (Islamoglu & Firat, 2011).

2.2. Markanin Arac Isletmelere Sagladigi Faydalar

Aracilar, giiclii markalari satarak ticari ve toplumsal bir statii kazanirlar. Katki
marj1 olarak da ¢ogunlukla birim bagina yiiksek kar marj1 kazanirlar. Aracilarin
isminin gii¢lii markalar ile duyurulmasi olanlara bagka alanlarda da prestij ve
giic kazandirmaktadir. Beraberinde de baska giiclii firmalar1 veya tiriin ya da

hizmetleri biinyesine katarak satis hacmini arttirir (Islamoglu & Firat, 2011).

2.3. Markanin Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar

Markanin tiiketicilere sagladigi faydalarin basinda iriiniin  tanimmasi
gelmektedir. Marka, tiiketiciye bir iirlin veya hizmetin {ireticisinin kim oldugu
hakkinda bilgi verir. Bu tiiketicide giiven olusturmakla birlikte triinle ilgili
yasadig1 problemlerde sorumlulugu iiretici firmaya devretme hakki vermektedir.
Markalar sayesinde tiiketiciler yasadiklari sorunlar karsisinda kiminle muhatap
olacaklarint bilirler (Keller, 1993). Yani bir bakima marka, hem iiriiniin
taninmasini hem de tiiketicinin korunmasini saglamaktadir (Mucuk, 2014).

Isletmeler pazarlarda iiriin ve hizmetleri ile ilgili cesitleri pazarlama
faaliyetlerinde bulunarak hem kendileri hem de markalar1 hakkinda bilgiler
vermektedirler. Verilen bilgiler tiiketicilerde yeterli oldugu zaman tiiketici ek
bilgiye ihtiyac duymamakta ve markay1 tercih etmektedirler. Bu durum ayni
markanin pazara farkli bir tiriin sunmasi halinde yeterli bilgi olmamasina ragmen
tiiketiciler tarafindan yine ayn1 markanin tercih edilmesini saglamaktadir. Clinkii
tiikketiciler daha 6nce deneyimledigi ve giivendigi markalar1 iirtinler hakkinda
bilgi sahibi olmasalar dahi varsayimlar iizerinden de tercih edebilirler. Buradan
hareketle markalar tiiketicide giiven olusturmakta, riski, iirlin tercihlerindeki
arayis1 ve diisiinme siirecini ve satin alma islemlerindeki zamani kisaltmaktadir
(Keller, 1993; Doyle, 2003).
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3. SURDURULEBILIR MARKALAR

Diinyada hizli niifus artisina bagli olarak kaynaklarin hizli bir tiiketimi s6z
konusudur ve bu tikketim doganin heniiz kendisini yenilemesine firsat bulamadan
gerceklesmektedir. Bilim insanlari basta niifus artisi olmak tizere motorlu
araglarin yaydigi gazlarin, iklimin 1stnmasinin, sanayilesmenin ve fosil yakitlarin
kullanilmasinin bitkilerin karbondioksiti emme &zelligini yitirmesine sebep
oldugunu ve insanlarla birlikte bitkilerin de karbondioksiti havaya ekledigini
belirtmektedir (Gerber vd., 2013). Tiim bunlar dogrultusunda gelecek kusaklari
da paydas olarak ele alan ve “Ortak Gelecegimiz” olarak adlandirilan Brundtlan
Raporunda siirdiirtilebilirlik “Bugiin ihtiyaglar1 gelecek nesillerin ihtiyaglarini
tehlikeye atmayacak sekilde karsilamak™ olarak tanimlanmaktadir (Diensendorf,
Dunphy, Benveniste, & Griffiths, 2000). Bu tanim siirdiiriilebilirlik kavraminin
uzun dénemli olmasina ve bugiin ile gelecek nesillerin arasindaki esitlige vurgu
yapmaktadir (Arslan, 2019).

Bagka bir tanimda Dienserdorf (2000) siirdiiriilebilirlik kavramim
“Stirdiiriilebilir kalkinma, dogal ¢evreyi ve sosyal esitligi koruyan ve gelistirilen
ekonomik ve sosyal kalkinma tiirlerini igerir” olarak tanimlamaktadir.

Giliniimiizde siirdiiriilebilirlik kiiresel boyutta ele alinmanin yani sira pazarlama
acisindan da onemli bir konu haline gelmistir. Ciinkii paydaslar, tiiketiciler,
yatirimcilar ve hatta ¢alisanlar ile kurulan iligkileri olumlu anlamda etkilemektedir
(McKinstry, 1996; Preston, 1996). Bilinglenen paydaslar ve tiiketiciler agisindan
isletmelerin onlara anlatacak bir siirdiiriilebilirlik hikayelerinin olmas1 giin
gectikee daha 6nemli hale gelmektedir. Paydaslarin bu konuda igletmelere baski
yapmasi onlara yeni bir kalkinma firsati sunmaktadir. Ciinkii 6zellikle giiniimiiz
tiketicileri olarak adlandirilan ve gelecegin de ¢alisanlari olacak olan Z kusagi
tiikketicileri sosyal ve gevresel faaliyetleri bulunan isletmeleri tercih etmektedirler
(Marzec, 2007).

Stirdiiriilebilirlik isletmeler i¢in gegen her yil daha 6nemli hale gelmektedir.
Ciinkii 20230 Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri hem isletmelere hem de
kisilere konu ile ilgili bazi sorumluluklar yiiklemektedir. Bu sorumluluklarin da
2030 yilina kadar gerceklesmesi beklenmektedir (Yildirim & Kantarci, 2022).
2015 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan kabul edilen ve kiiresel boyuttaki
sorunlarin ¢dzlimiine yonelik olan 17 SKA bulunmaktadir (United Nations,
2015). Yapilan arastirmalarda da en ¢ok uygulanan iki politikanin geri doniigiim
ve atik azaltma oldugu goriilmistiir (Yildirim & Kantarci, 2022).
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Diinyada yogun olarak biriken atik miktari kurumlar1 ve bireyleri bu konuya
yonelik olarak uygulamalar yapmalarini zorunlu hale getirmistir. Diinya Bankas1
verilerine gore diinyada her yil neredeyse 2.01 milyar ton atik birikmektedir. Bu
atiklarmn biiyiik cogunlugu da yiiksek gelirli iilkelerde goriilmektedir. Ornegin
2018 yilinda Fransa’da goriilen atik miktar1 342.388, Almanya’da 405.524,
Yunanistan’da 45.593 ve ltalya’da 172.503’tiir (The World Bank).

Endiistriyel bazda bakildiginda yapilan arastirmalarda moda endiistrisinin
cevreye biiyiik 6l¢iide zarar veren ve kirleten bir endiistri oldugu goriilmiistiir.
Ornegin 2017 verilerine gore sadece ABD’deki tekstil iiriinlerinin %80’
¢Ope atilmis ve 13 milyon ton atigin da g¢evreye salindigi goriilmiistiir. Bu
nedenle isletmeler atik azaltimimi 6nleyebilmek i¢in liretim stireglerinde geri

dontstiiriilmis tekstil tirtinleri kullanmaktadirlar (Berksii, 2021).

Moda endiistrisinde geri doniistliriilmiis tekstil lirlinleri mekanik elyaf geri
doniistimii veya kimyasal elyaf geri doniisiimii ile olmaktadir. Kimyasal geri
doniisiim teknolojisi sayesinde polyester ve bazi naylonlar mevcut kosullar
saglandiginda yeniden islenebilmektedir (Gould, 2015). Moda sektoriinde geri
doniistim politikastizleyen markalar, eski tiriinleri toplayarak siniflandirmaktadirlar.
Siiflandirma sonucunda yeniden kullanima uygun olup olmadigina yonelik karar
verilir ve lirlinler geri doniisiime gonderilir (Giiner, 2021).

Tekstil {riinlerinin  geri  doniisiimii hammaddelerin ¢ikarilmas:  ve
islenmesinde azalmalart meydana getirir. Bu da karbon emisyonlarini ve diger
zararl etkileri azaltmaktadir. Markalar, geri doniistim politikalarinda {iretim
siireclerini sonradan siirdiiriilebilir iiretime doniistiirebilir veya isletmelerini
stirdiiriilebilirlik ilkeleri iizerine kurabilir. Siirdiiriilebilir tGretim politikasin
sonradan uygulayan markalara; H&M, Adidas ve Stella McCartney 6rnek olarak
verilebilir. Siirdiirtilebilirlik ilkesini isletmenin kurulusundan itibaren uygulayan
markalara ise; Jan u’June, Mud Jeans, Antiform vb. ornektir (Yildirm &
Kantarci, 2022).

3.1. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik

Kurumsal siirdiiriilebilirlik Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksi’nde (2016)
“Imkanlara yer verilmesi ve ekonomik, ¢evresel ve toplumsal gelismelerden
kaynaklanan risklerin yonetilmesiyle, uzun doénemli hissedar degeri yaratan
bir isletme yaklasimi1” olarak tanimlanmaktadir. Tanimdan da anlasildigi gibi

kurumsal siirdiiriilebilirlik isletme faaliyetlerinin ¢evre, sosyal ve ekonomik
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boyutlariyla ilgilidir (Roca & Searcy, 2012).

Dyllick ve Hockers (2002) kurumsal siirdiiriilebilirlik kavrammi “Gelecek
paydaslarin ihtiyaglarin1 karsilamayi kisitlamayacak sekilde firmanin caliganlar,
miisteriler, baski gruplari, topluluklar gibi dogrudan ya da dolayl paydaslarinin
ihtiyaclarin1 kargilamaktir” olarak tanimlamaktadir. Kisaca isletme faaliyetlerinin
stirdiirtilebilir diizeyde olmasi olarak da agiklanabilir (Baumgartner & Ebner, 2010).

Kurumsal stirdiiriilebilirlik, kar1 en yiliksek seviyeye ¢ekme modeline bir
alternatif olarak meydana gelmistir ve gelisme asamasinda olan bir yonetim
degeri olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda tanim olarak kurumsal
stirdiiriilebilirlik yonetimi isletmelerin operasyonlarini gerceklestirirken sebep
oldugu c¢evresel ve sosyal zararlara kar odakli ve stratejik olarak cevap verme
yontemidir. Temel 6zelliklerinde yeni bir is yapma modeli ve gelecege yatirim
yapma s6z konusudur (Tokgdz & Once, 2009).

Hahn ve Scheermeseer (2006) isletmelerin yalnizca kar odakli, iiretken
ve ekonomik deger yaratan bir kurulug olmalarinin yeterli olmadigini
vurgulamaktadir. Isletmelerin faaliyetlerini siirdiiriirken meydana getirdikleri
istenmeyen etkileri en aza indirmeleri veya yok etmeleri i¢in ¢abalamalari
gerekmektedir. Benzer konulara vurgu yapan Yavuz (2010) da kurumsal
stirdiirtilebilirligi isletmelerin faaliyetlerinin meydana getirdikleri sirada olusan
zararlar1 yok etmek amacryla gelistirilen stratejileri isletmenin devamlilig igin

kullanmasi olarak tanimlamaktadir.

Kurumsal siirdiirtilebilirligin tanimlarda da ele alindig1 gibi ekonomik, sosyal
ve gevresel olmak tizere ii¢ boyutu vardir. Temelinde ise esas olarak bu boyutlara
deger katmak amaciyla gerceklestirilen isletme faaliyetleri ile paydaslarin
iiretilen iirlin ve hizmetten beklentilerinin uyumlu olmasi yer almaktadir (Arslan
& Albayrak, 2019). Isletmelerin siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasabilmeleri
icin ekonomik faaliyetlerini uzun vadeli olacak sekilde diisiinmeleri ve bunlar
yerine getirirken olumsuz sosyal ve cevresel risklerden kaginmasi gerekmektedir
(Porter & Kramer, 2006).

Isletmelerin kurumsal siirdiiriilebilirlik faaliyetleri kapsaminda atik oranlarini
azaltmak, sosyal ve ¢evresel konulara yer vererek toplumsal baskilardan
kaginmak, ¢evreci yaklagimlara uygun triinler {ireterek tiiketici ile biitiinlesmek
gibi faaliyetlerin yer almasiyla birlikte esas olarak siirdiiriilebilirlik agisindan
kendilerinden beklenen toplumun refahini gelistirici faaliyetlerde bulunmalaridir
(Hart & Dowell, 2011). Diger bir ifade ile isletmelerin siirdiiriilebilir isletme
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konumuna erisebilmeleri i¢in sadece tiiketici tatmini i¢in iirliin ve hizmet
iretmekle yetinmemeleri gerekir. Kendilerinden beklendigi gibi sosyal ve
cevreci konulari ele almalar1 ve meydana getirdikleri sosyal ve ¢evresel zararlari

da minimum seviyeleri diigirmeleri esastir (Hanh & Scheermesser, 2006).

Bansal (2005)’ a gore kurumsal siirdiiriilebilirligi basarili sekilde uygulayan
isletmeler ayn1 zamanda {i¢ 6nemli gelismeye de katki saglayacaktir. Bunlar:

1) Cevresel Biitiinliik: Sirket ¢evreye zarar vermemek amaciyla gelistirdigi
yeni strateji ile is faaliyetleri sirasinda meydana getirilen g¢evresel
zararlar1 en aza indirmek veya yok etmek i¢in ¢abalayacaktir. Bu da hem
gevreye zarar verilmemesini saglayacak hem de ¢evre dostu teknolojiler

iiretilmesinde tesvik edici olacaktir.

2) Sosyal Esitlik: Kurumsal sosyal siirdiiriilebilirlik yalnizca ¢evresel agidan
ele alinmamaktadir. Sosyal etkiler de s6z konusudur ve isletmeler bu
sayede sosyal sorumluluk projelerin de 6nem vermektedir. Bu da bireylerin
kaynaklara esit bir sekilde ulasimi saglanacaktir.

3) Ekonomik Refah: Yeni stratejiler sayesinde mevcut iirinlerde de yeni
iriinlerde de {iretimde etkinlik artisi yasanacaktir. Ciinkii kurumsal
stirdiiriilebilirlik isletme ve isletmenin triinlerinde deger artis1 meydana
getirmektedir.

3.2. Kurumsal Marka

Kurumsal marka, kurumun sahip oldugu c¢ekirdek degerlerin kontrollii
degerini temsil etmekle birlikte kurumun paydaslari ile arasindaki iletisimin
ara yiuizii olarak kabul edilmektedir (Balmer, 2001). Kurumsal markanin
hedefi kurumsal marka degerini anlamak, yonetmek ve iletmek igin firma
davranislarina, eylemlere ve yonetimsel kararlara rehberlik etmektir (Leitch &
Richardson, 2003). Kurumsal markanin gerceklesmesi organizasyon capinda
biitiinciil bir yaklasimin sergilenmesine baghdir (Harris & Chernotony, 2001).
Biitiinciil yaklasim organizasyon biinyesindeki tiim iiyelerin marka kimligine
uygun davranmasi, yonetimin vizyon, kiiltiir ve imaj uyumunun olusmasi ile
meydana gelir (Harris& Chernotony, 2001; Hatch& Schultz, 2001).

Hatch ve Schultz (2001) kurumsal markanin bagarili olmasini kurumsal
kiiltiiriin, stratejik vizyonun ve imaj unsurlarinin basarili olmasina baglamaktadir.
Bu {i¢ unsur arasindaki uyumsuzlugun marka yonetiminde yapilan yanlislardan

kaynaklandigini ileri siirmektedirler. Unsurlar arasindaki uyun kurumun tutarl
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oldugunu ifade etmekte ve beraberinde kuruma olan giiveni artirarak rekabet
ustiinliigii kazandirir (Scott, 1987). Tutarli ve giivenilir bir kurum olmak
paydaslar ve tiiketiciler iizerinde olumlu etki yarattigi icin kurumun Pazar

payinin artmasinda da etkilidir (Apaydin, 2009).

Stratejik vizyon “Firmanin gelecekte varmak istedigi noktaya yonelik olarak
iist yonetimin arzularin1 belirten ve somutlastiran, firmanin arkasindaki temel
fikir” olarak tanimlanmaktadir (Hatch & Schultz, 2001). Vizyon isletmenin
kim oldugu, gelecek planlarinin ne oldugu, neyi temsil ettigi gibi konularda
paydaglara bilgi verir (Otubanjo, Abombola, & Amuja, 2010). Bununla birlikte
stratejik vizyon paydaslara verilen bir s6z niteligindedir ve verilen sozler
eyleme doniistiiglinde paydaslar kurumun sozlerini tuttugunu yani kendileri igin
caligtiklarini anlamaktadir (Jones R. , 2010).

Giliglii bir kurumsal markanin yaratilmasi yonetimin vaad ettigi vizyonun
gerceklesmesine baglidir. Bunun i¢in de kurumsal kiiltiir sarttir. Kurumsal kiiltiir
“Firmanin iletisim siireglerini etkileyen bir etken, mirasini somutlagtiran ve
kurumun tiim c¢alisanlari tarafindan paylasilan inang, anlayis ve kurallar biitiinii”
olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal kiiltiir siirdiiriilebilirlik ac¢isindan ele
alindiginda firmalarin tek boyutlu finansal bakis a¢isindan ziyade siirdiiriilebilirlik
ilkelerini kurumlaria dahil etmeleridir (Ratnayake & Liyanage, 2009). Bununla
birlikte kurum biinyesinde bulunan tiim ¢alisanlarin siirdiiriilebilirlik konusunda
farkindaliklarinin arttirilmasi ve bu tiir faaliyetlere katilimlarinin saglanmasi
beklenmektedir (Stuart, 2011). Bunlar gergeklestiren igletmelerin yonetim ve
pazarlama alanlarinda yeni basarilar ve firsatlar elde edecegi diisiiniilmektedir
(Gupta & Kumar, 2013).

Kurumsal imaj, paydaslarin kurum ile ilgili olumlu olumsuz izlenimlerini
ve kuruma yonelik goriislerinin tamamini ifade eder (Hatch & Schultz, 2001).
Kurum imajmin sekillenmesi kurumun tanmir olma diizeyine, sahip oldugu
degerlerine ve rakiplerine gore bulundugu konumuna baghdir (Okay, 2005).
Kurumun paydaslar ve tiiketiciler nezdinde olumlu bir imaja sahip olmasi daha
fazla kar elde etmesi demektir (Buldukgu, 2015).

3.3. Siirdiiriilebilir Kurumsal Marka

Siirdiiriilebilir kurumsal marka kavrami, kurumsal marka ve siirdiriilebilirlik
kavramlarmin bir araya gelmesiyle olusmustur. Anlam olarak bakildiginda
“Stirdiirtilebilirligi temel degeri olarak vaad eden bir kurumsal marka” olarak
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tanimlanmaktadir (Stuart, 2011). Bu kavram isletmelerin siirdiiriilebilirlik
faaliyetlerinin yalnizca paydaslara iletilmesin 6tesinde siirdiiriilebilirligin temel
bir strateji olarak ele alinmasini ve firmanin stratejilerinden kiiltiiriine tim

alanlarda benimsenmesini vurgulamaktadir.

Stuart (2011) firmalarin bu kavrami benimseyebilmelerini ve kuruma
dahil edebilmelerini kolaylastirmak adina ¢esitli ¢alismalar yaparak
tanimlamalarda bulunmustur. Yapilan bir tanimda siirdiiriilebilir kurumsal marka
“Stirdiirtilebilirligi kurumsal hikayesine entegre ederek, basta calisanlarin bu
stratejiyi 0zlimsemesini saglayan, ¢aliganlar vasitasiyla onu kiiltiiriine entegre
eden ve tedarik zincirinden sundugu iriin ve hizmetlere varincaya kadar
paydaslarina sosyal, ¢cevresel ve ekonomik alanda ¢esitli degerler sunarak onlarin

zihninde bir konum elde eden marka” olarak agiklanmaktadir.

Yapilan aragtirmalar siirdiiriilebilir kurumsal markalarin kar amaci glitmeden
stirdiirtilebilirligi kurumsal markalarina ve iletisimlerine entegre etmeyi basaran
markalar oldugunu gostermistir (Belz ve Riediger, 2009; Stuart, 2011; Peloza,
2012). Giinlimiizde de kurumsal liderligin gostergesi olarak isletmelerden
kurumsal marka adina en iyi faaliyetleri gergeklestirmeleri beklenmektedir.
Bu faaliyetler yalnizca siirdiiriilebilirlik raporu hazirlamakla smirli degildir.
Isletmeler siirdiiriilebilirligi {iretim siireclerine, tedarik zinciri iliskilerine,
misyon, vizyon ve degerlerine entegre etmeli, sosyal ve ¢evresel olarak da
kendilerine yeni odak alanlar1 belirlemelidir. Buradan hareketle siirdiiriilebilir
lider marka olmanin yolu siirdiiriilebilirlik ve kurumsal markay1 basarili bir
sekilde entegre etmekten gegmektedir (Stuart, 2011).

Stirdiiriilebilir kurumsal marka iizerine yapilan cesitli calismalar mevcuttur.
Bunlarin baginda Stuart’in c¢alismalart gelmektedir. Ciinkii o, bu kavramin
dogmasma oOnciiliik eden ve firma itibarim1 bu kavrama baglayan kisidir
(Stuart, 2011). Yapilan baska bir caligmada firmalar benzer Ozelliklerine
gore gruplandirilmistir. Ele alinan firmalarin ¢ogunlugunun siirdiiriilebilirlik
stratejilerine yatirnm yaptigi goriilmiistiir. Ancak firmalar siirdiiriilebilirligi
kurumsal markalarina entegre etmedikleri i¢in bir fayda da elde edememislerdir
(Arslan, 2019). Peloza (2012) da yaptig1 ¢alismada firmalarin siirdiirtiilebilirlik
faaliyetleri ile siirdiiriilebilirlik liderlerinin grubuna dahil olmalar1 gerektigini
belirtmistir. Bunu yapabilmek i¢in de siirdiiriilebilirlik ilkelerini hem algilananda
hem de gercekte rakiplerinden daha {istiin performansla sergilemeleri

gerekmektedir.
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4. TEKSTIL MARKALARININ SURDURULEBILIRLIK
STRATEJILERINE ORNEKLER

4.1. H&M

H&M tekstil firmalarindan biridir ve hizli moda sektdriinde siirdiiriilebilirlik
anlaminda 6nde gelen markalardandir. Tekstilde stirdiiriilebilirlik siireci,
hammadde olarak kullanilacak olan lifin organik tarim yoluyla edilmesiyle
baslamaktadir. Bu lifler dokuma veya dokunmamus tekstil {liriinii haline getirilir

ve son olarak da geri doniistiirtiliir (Iran & Schrader, 2017).

Geri doniisiim konusunda H&M oncii bir firmadir. 2013 yilindan bu yana
tiikketicilere verdigi indirim ¢ekleri ile kullanilmis giysileri tiiketicilerden geri
almaktadir. Yeni koleksiyonlar1 bu giysileri ger doniistiirerek hazirlamakta ve
bu uygulama ile ayn1 zamanda diinya ekonomisine de katkida bulunmaktadir
(Halageli Metlioglu & Yakin, 2021). H&M geri doniisiimii bir is yapis sekli
ve strateji olarak benimsemistir. Buna bagli olarak da internet sayfasinda ii¢
stratejiye yer vermektedir: Insanlara ve ¢evredeki topluluklara kars1 adil ve
esit olma, dongiisel iklim dostu marka olabilmek adina diinyanin kaynaklarini
sorumlu bir bi¢imde kullanma, moda sektoriiniin 6ncti markalarindan olabilmek
amaciyla yeniden icat ve geri doniisiim konusunda degisim lideri olmaktir (H&M
Group Sustainability Report 2017, 2024).

H&M tekstil endiistrisinin ¢evreye verdigi zararla miicadele edebilmek icin
arastirmacilar, tekstil miihendisleri ve bilim insanlari ile c¢esitli arastirmalar ve
is birlikleri yapmaktadir. Bu is birligi ile iiretilen koleksiyonlardan biri Science
Story’dir. Koleksiyonun iiretilmesi i¢in ¢ok az su gerektiren kaktiis bitkilerinden
elde edilen vegan kullanilmistir (H&M).

H&M siirdiiriilebilir hammaddeler ile ilgili yapilan ¢alismalart desteklemekte
ve koleksiyonlarma bu maddeleri eklemektedir. Bu hammaddelere 6rnek olarak
vegan iiziim derisi, narenciye kabuklarindan elde edilen Orange Fiber ve mahsul
atiklarindan elde edilen Agraloop verilebilir. Temel hedefleri arasinda 2030
yilina kadar tiim tiriinlerini geri doniistiiriilmiis maddelerden veya dogal liflerden
iiretmek yer almaktadir. Bu hedef dogrultusunda Doga Dostu adin1 verdigi bir
koleksiyonda tensel kumas, organik pamuk ve geri doniistiiriilmiis polyester gibi
%50’si geri doniistiiriilmiis hammaddelerden yararlanilmis triinler tretilmistir
(H&M).

Diger bir koleksiyonunda da bilingli siirdiiriilebilirlik adi ile iiretilen iirtinlerin
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iretim kosullarini tiiketiciler ile paylasarak bu bilgilere internet sayfasinda ve
iiriinlerin etiketlerinde yer vermektedir. Ayn1 zamanda yeniden kullanim ve geri
doniisiim icin 2018 yilinda toplamda 20.649 ton tekstil H&M magazalarinda
toplanmigtir. Koleksiyonun devaminda 2019 yilinda ise 29.005 ton tekstil
toplanmistir. Bu oran 145 milyon tisorte esdegerdir (Halageli Metlioglu & Yakin,
2021).

H&M stratejilerinde kapali dongli modelini uygulamaktadir. Bu modelin
amaci Urlnleri geri doniistiirmek veya yeniden kullanilacak baska iiriinler
haline getirmektir. Dongii hammadde se¢imi ile baglamaktadir ve dongiliniin
kapatilmasi tiiketicilerin tirlinleri geri vererek geri donistiirilmesine imkan
vermesiyle son bulur. Bunun i¢in de tiiketicileri modelden haberdar edebilmek
amaciyla “daha fazla vicdan azabi ¢ekmeyelim” sloganiyla duyurular yapmustir.
Tiiketicilerden elde edilen tekstil {iriinlerinin bazilar1 ikinci el kiyafet olarak
kullanilirken bazilar1 temizlik malzemesi olarak tekrar iiretilmekte veya jean
koleksiyonlarinda kullanilmaktadir (H&M).

Uriinlerin daha uzun siireli olarak kullanilabilmesini saglamak amaciyla
internet sayfasinda tiiketicilerine yeniden tasarlamak ve yenilemek konularinda
bilgiler vermektedir. Bu bilgiler arasinda bakim, yeniden tasarlama ve yikama
gibi konular yer almaktadir (H&M Siirdiirtilebilirlik).

Sekil 1: H&M Moda Pargalarin Uzun Siire Bakimli Olsun Adli Gorseli
Kaynak: (H&M Siirdiriilebilirlik).
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Sekil 2: H&M Inatc1 Lekelerden Kurtul ve Bir Uzman Gibi Yika Adli Gorseli
Kaynak: (H&M Siirdiiriilebilirlik)

Sekil 3: H&M Onarim ve Yeniden Tasarlama Adli Gorseli
Kaynak: (H&M Siirdiiriilebilirlik)

4.2. Patagonia

Strdiirtilebilirlik konusunda 6ncii markalardan bir digeri de Patagonia’dir.
Patagonia markasinin ¢alisma alanlar1 dayaniklili§i uzun omiirlii olan basit
iiriinler ve daha az tiikketim odakli olmaktir. Geri doniisiim konusunda yapilan
caligmalara Ornek olarak 1993 yilindan bu yana devam etmekte olan geri
dontstiiriilmiis plastik siselerden gelistirilen giysiler verilebilir (Odabas1 S.
, 2016). Marka %100 organik pamuklardan spor kiyafetleri iiretmekte ve bu
iiriinlerin dayaniklilig1 ve tamir edilebilir olusuna 6nem vermektedir. Uriinlerine
geleneksel olarak iiretilen pamuklart degil, organik olarak iiretilen pamuklari
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kullanmaktadir. Bu sayede CO2 salinimi oranini %45 ve su tiikketimi oranini da
%87 azalmaktadir (Patagonia, 2020). Hazirlanan bir cekette tiiketim ¢ilginligina
dikkat ¢ekmek amaciyla “bu ceketi almayin” baskis1 yer almaktadir (Armstrong
Soule & Reich, 2015).

4.3. Stella McCartney

Stella McCartney markasinin tasarimeist markanin baglangic noktasinin artik
tasarim olmadigini, siirdiiriilebilirlik oldugunu belirtmistir (Altintas, 2020).
Stella McCartney, bir¢ok farkli siirdiiriilebilirlik projesi i¢erisinde yer almaktadir.
Kendi markasi i¢in yaptig1 bir projede geri doniistiiriilmiis plastik siselerden
iiretilen polyester kumaslar1 kullanarak siirdiiriilebilir moda konusunda ©one
¢ikan tasarimcilardan olmustur (Yildirim, 2017). Bununla birlikte sosyal
stirdiirtilebilirlik konularina ve tedarik zincirinde yer alan kisi ve firmalara da
saygi1 ve hassasiyet ile davranilmasi gerektigini vurgulamak amaciyla “Modanin
gelecegiinsanlaradayanir. Kiyafet yapan insanlar, malzemelerimiz, calisanlarimiz
ve misterilerimiz i¢in ekin yetistiren ¢iftciler gibidir. Bagimli oldugumuz herkes
ve karsiliginda bize bagimli olanlar i¢in olumlu bir etki yaratmak istiyoruz”
sozlerine yer vermistir (Kurtoglu Necef, Tama, & Boz, 2020).

McCartney, siirdiiriilebilirlik konularinin yaninda calisanlarin esitligi ve adil
olarak {icretlendirilmesi, savunmasiz gruplarin sesi olan, insanlarin becerilerine
gelistirmelerinde destek olan, modern ve esnek bir diizene sahip tedarik zinciri
olusturmaya calistigini belirmektedir (McCartney, 2020).

4.4, Adidas

Adidas, tasarladigi tisortlerde boyamaislemi sirasinda hi¢ sukullanmamaktadir
Bunun yerine basingli CO2 kullanilmis ve tiretilen 50.000 adet tigort i¢in yaklasik
12.000.000 litre su tasarruf edilmistir. Burada amag, su tiiketimini azaltmak,
iiretimde daha az kimyasallara yer vermek ve daha az enerji tiikketmektir. Adidas
markasinin hedefinde cevreye verdikleri etkileri daha da azaltmaktir. Bunun i¢in

de misyon olarak daha fazla inovasyon stratejisini benimsemektedir.

“Gezegenimize destek olmaliy1z” slogani ile iklim degisikliginin sporculari
da etkiledigine vurgu yaparak ise kendi stratejilerini degistirerek bagladigini
belirtmektedir. Karbon ayak izini azaltmak amaciyla is ortaklari ile yeni projeler
iizerine ¢aligmakta ve Move For The Planet ile tiiketicilere etki yaratabilecekleri

bir platform sunmaktadir (Adidas).
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On yi1l1 agkin siiredir, etkili eylemlerde bulunan Adidas, 2001°den beri her yil
tiketicileri ile gerceklestirdikleri eylemleri paylasabilmek adina stirdiiriilebilirlik
raporlart yaymlamaktadir. 2019 yilinda da FUTURECRAFT.LOOP adini verdigi
yeni bir triine dondstiiriilebilen ilk ayakkabiy1 iireterek piyasaya sunmustur.
Benzer sekilde 2021 yilinda en diisiik karbon emisyonuna sahip ayakkabisini
iretmistir. 2024 yilindan itibaren ise iriinlerinin miimkiin olan her iiretim
asamasinda geri doniistiiriilmis polyesterler kullanilmaktadir (Adidas).

Sekil 4: Adidas FUTURECRAFT.LOOP Kosu Ayakkabisi
Kaynak: (Adidas)

Sekil 5: Adidas Diisiik Karbon Ayakkabisi
Kaynak: (Adidas)
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Sekil 6: Geri Dontistiiriilmiis Polyester Ayakkabisi
Kaynak: (Adidas)

4.5. Levis

Levis, siirdiiriilebilirlik konularina olduk¢a 6nem veren bir firma olmakla
birlikte bu konudaki ilk faaliyete gegen firmalar arasimda da yer almaktadir.
Levis tiretmis oldugu kot pantolonlarin %29’unda geri doniistiiriilmiis pet siseler
kullanmaktadir. Uygulamig oldugu “Su < Az Teknolojisi” sayesinde kot pantolon
iiretiminde harcanan suyu %28 oraninda azaltmay1 bagarmistir. Bununla birlikte

yen modellerinde ise bu oran yaklagik %98 dir.

4

O.&

Building a Better,

More Sustainable, Future

~

Sekil 7: Levis Siirdiiriilebilirlik Ornegi
Kaynak: (Levis Strdiiriilebilirlik)

Daha bilingli satin alma kararlarmi tesvik etmek amaciyla 2021 yilinda

bir mantra ve hareket olan Buy Better, Wear Longer adli kampanya hayata
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gecirilmistir. Bu sayede tekrar kullanilabilen, dongiisellige uygun iiriinler
iretilmekte ve bu iiretimlerde yenilenebilir kaynaklar kullanilmaktadir (Levis
Stirdiiriilebilirlik).

Levis’in bir diger projesi de “Elenmis Kimya” projesidir. Bu projenin amaci
her formiilasyonu tedarik zincirine girmeden Once tarayarak tehlikeli maddeleri
ortadan kaldirabilmektedir. Eski kotlarin kullanimini tesvik etmek amaciyla
uygulanan baska bir proje de “Authorized Vintage denim” projesidir. Bu proje
sayesinde tliketicilerin eski denimleri giymeleri saglanmakta ve beraberinde de
denim tretmek i¢in kullanilan suyun %65’inden fazlasi tasarruf edilmektedir
(Kurtoglu Necef, Tama, & Boz, 2020).

4.6. Zara

Zara, diinyanin en biiylik tekstil zincirlerinden olan Inditex grubunun
biinyesinde yer alan bir markadir. Inditex, tiiketicilerine 2025 yilina kadar tim
iiriinlerinde tamamen geri doniigiimii miimkiin hammaddeler veya yenilenebilir
kaynaklar kullanacagi soziinii vermistir. Bununla birlikte kiyafet {iretiminde
organik pamuk veya geri doniistiiriilmiis polyester kullanimin1 tegvik etmektedir.
Bu dogrultuda 2019 yilinda Join-Life adli koleksiyonunda refibya elyafi
kullanarak bu konuya dikkat cekmistir. Refibya elyafi, aga¢ hamurunun ve
pamuk teleflerinin bir araya getirilmesi ile olusmaktadir (Join Life Zara, 2019).

Zara, siirdiiriilebilirlik stratejilerinde yalnizca ¢evresel faaliyetlere degil,
sosyal ve ekonomik faaliyetlere de yer vermektedir. Ikinci el tiiketimin dnemine
dikkat ¢ekerek magazalarinda eski kiyafetlerin toplanacagi konteynerlere yer
verecegini duyurmustur. Olusturdugu ikinci el platformu ile modada kiiresel
anlamda siirdiiriilebilir marka konusunda 6rnek olmay1 hedeflemektedir. Bununla
birlikte ikinci el tiikketimi bir siirdiiriilebilir pazarlama stratejisi olarak goren
Zara, miisteri sadakati yaratmayi, yeni tiiketici segmentlerine ulasmayi, fiyat
algisint yeniden sekillendirmeyi ve marka imaji olusturmay1 hedeflemektedir
(Zara ikinci El Platformu).
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Sekil 8: Zara Ikinci El Platformu Vitrin
Kaynak: (Zara Ikinci El Platformu)

Zara, dongtisellik prensibini ve Higg Index’ini benimsemistir. Bu dogrultuda
+Care for planet ve +Care for water uygulamalar1 vardir. +Car for planet,
tiriinlerin tretiminde kullanilan kimyasallar1 ve emisyonlar1 azaltmaya imkan
veren yenilenebilir enerji gibi teknolojilerin kullanimi ile tretilen giysilerdir.
+Care for water, ise iirlinlerin boyanmasinda ve yikamasinda ¢ok fazla su
kullanilmasindan dolay1 iiretim siirecinde su tiiketiminin azaltildig1 kiyafetlerdir.
Su kullanimi1 azaltmak amaciyla ozon veya cold pad boyama gibi teknolojiler
kullanilmaktadir. Bu teknolojiler, suyun yeniden kullanimina izin veren kapali
dongiilerdir (Zara).

4.7. Mavi

Mavi, Tiirkiye nin hazir giyim ve jean markalarinda 6nde gelen bir markadir.
Siirdiiriilebilirlik faaliyetleri esas olarak 2020 yilinda ivme kazanmistir.
Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari’na katki saglayan bir
siirdiiriilebilirlik stratejisi gelistirmistir. Bu strateji “Daha Mavi. Daha lyi.
Hepimizin Mavi’si.” Slogani ile All Blue Stratejisi’dir. All Blue Stratejisi ile
daha iyi bir Mavi sayesinde daha iyi bir diinyanin miimkiin olacagina inanilir. Bu
strateji kapsaminda Mavi insan, ¢evre, denim ve toplumdan gii¢ alan degerlere
daha iyisi i¢in giiclendiriyor, koruyor, doniistiirliyor ve harekete geciriyor (Mavi
Stirdiiriilebilirlik Raporu, 2023).
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Sekil 9: Mavi All Blue Stratejisi
Kaynak: Mavi Strdiriilebilirlik Raporu, 2023.

Mavi, tekstilin ¢evreye verdigi zararlardan dolay1 tedarikgilerini de siirece
katarak tiretim siireclerinde ¢evresel etkilerin azaltilmasini tesvik etmektedir.
Ayn1 zamanda yenilik¢i ve siirdiiriilebilir iiriinlerden olusan koleksiyonlar
tasarlamaktadir. Yenilenebilir enerji yatirimlar siirdiiriiliirken, enerji verimliligini
merkeze alan M30 ve eco magaza gibi projeler hayata gecirilmektedir (Mavi
Stirdiiriilebilirlik Raporu, 2023).

Mavi‘nin en 6nemli dnceliklerinden biri doga lizerindeki etkileri azaltmaktir.
Bu dogrultuda, tedarik zinciri boyunca su kaynaklariin etkin kullanimi, ambalaj
ve atiklarin yonetimi, kimyasallarin kontrollii kullanimi ve biyogesitlilik
alanlarina odaklanmaktadir. Ureticilerin ve tiiketicilerin sagliginin korunmasi
ve tekstil iiretiminin ¢evre {lizerindeki etkilerinin azaltilmasi adina, kullanilan
kimyasallarin Tehlikeli Atiklarm Sifir Desarji (Zero Discharge of Hazardous
Chemical-ZDHC) kriterleriyle uyumlu olmasi ve kimyasal tiiketiminin azaltilmas1
hedeflenmektedir. Ambalajlarin geri doniistiiriilmiis malzemelerden iiretilmesine
onem verilmekte ve tamamen Orman Yonetim Konseyi (Forest Stewardship
Council-FSC) sertifikali ambalaj kullanimina gecis amaglanmaktadir. Atik
yonetimine dongiisel ekonomi agisindan yaklasilarak firelerin ve diger atiklarin
yeniden sisteme dahil olmasi igin ¢alismalar planlanmaktadir. Biyogesitliligin
korunmasi i¢in toplumsal farkindaligi artiran projeler gelistirilmektedir (Mavi

Stirdiiriilebilirlik Raporu, 2023).
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Hammadde se¢imlerinde sorumlu davranarak organik, geri doniistliriilmiis
ve Better Cotton sertifikali pamuk, geri doniistliriilmiis metal vb. siirdiiriilebilir
malzeme oranlari takip edilmekte ve siirekli artirilmasi amaglanmaktadir (Mavi
Stirdiiriilebilirlik Raporu, 2023).

Sera gaz1 azatlim ¢aligmalarma agirlik veren ve Mavi 2023 yilii¢in hedefledigi
oranlaria ulagmay1 bagarmigtir. 2023 yil1 i¢in toplam kapsam 1+2 sera gazini
%70 oraninda azaltmay1 hedefleyen Mavi, 2019 baz yilina gore, 2023 yilinda
yapilan toplam Kapsam 1+2 sera gazi emisyonu azaltim oran1 %71’e ulagmustir.
2019 baz yilina gore, 2023 yilinda yapilan toplam Kapsam 3 - satin alinan mal
ve hizmetler kategorisine ait sera gazi emisyonu azaltim orani %87’ye ulagmistir
(Mavi Siirdiiriilebilirlik Raporu, 2023).

Yeni hedefleri arasinda ise uzun donemde standartlarla desteklenmis,
kaliteli karbon noétrleme araglari kullanilarak karbon nétr statiisiine ulasmak
yer almaktadir. Mavi, kullandig1 elektrigin %98’ini yenilenebilir enerji
kaynaklarindan saglamakta ve Mavi’nin merkez ofis ve elektrik sayaci olan tim
cadde magazalarinda (toplam 103 nokta) yenilenebilir enerji kullanilmaktadir.
Mevcut durumun analiz edilebilmesi amaciyla 2023 yilinda yapilan gevresel
denetimlerin kapsaminda Zero Discharge Roadmap kilavuzlart baz alinmistir.
Kilavuz dogrultusunda 2022 yilinda FSC2 sertifikali olarak tedarik edilen etiket,
karton ve kagit ambalaj oran1 %64 iken 2023 yilinda bu oran %86’ya ¢ikmistir
(Mavi Siirdiiriilebilirlik Raporu, 2023).

4.8. LC Waikiki

LCW, “lyi giyinmek herkesin hakki” vizyonu ile gelecek nesillere
daha iyi bir diinya birakmak amacryla cesitli siirdiiriilebilirlik faaliyetleri
gerceklestirmektedir. Siparislerin dagitim siire¢lerinde olusan karbon ayak
izlerini azaltmay1 veya dengelemeyi amaglamakta ve buna yonelik ¢aligmalar
yapmaktadir. Bu kapsamda gergeklestirdigi faaliyetlere “E-Ticarette Yesil
Dontigiim” adini1 vermektedir (LCW, 2024).
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Sekil 10: LCW E-Ticarette Yesil Doniisiim
Kaynak: LCW, 2024

LCW, hem siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi hem de tiiketicilerinden tiriinleri
ile ilgili geri bildirim alabilmek amaciyla “LCW Hatira Orman1” kampanyasi
yapmaktadir. Kampanya kapsaminda tiiketicilerin yapacagi 10 yorumda Manisa
Biiyiikgiiney-2’deki LCW Hatira Ormani’na aga¢ dikilmektedir. Bu sayede
tiikketiciler hem siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina katki saglamakta hem de diger
tiikketicilere triinler ile ilgili bilgiler vererek rehberlik etmektedir. Her hafta
dikilen agaclar tiiketici isimleri ile liste olarak resmi sayfasinda paylasilmaktadir.
Bu da diger tiiketicileri yorum yapmaya ve dolayisiyla aga¢ dikilmesine katki
saglamaya tesvik etmektedir (LCW, 2024).

~ LCWAIKIKI — 7
~ HATIRAORMANI /)

Satin aldifiniz Uriinlere yapacaginiz 10 yorumla, Hatira
Ormani'na dikilecek fidanlarda sizin de katkiniz olsun.

Daha fazla bilgi al

Sekil 11: LCW Hatira Ormani
Kaynak: LCW, 2024
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Cocuklara hem egitici hem eglendirici olacak sekilde siirdiiriilebilirlik ile ilgili
bilgi vermek amaciyla kargo kutular1 oyuncaga doniistiiriilmistiir. Her bebek
ve c¢ocuk icin verilen sipariglerin kargo kutularinda ¢ocuklar bebek giydirme
oyunlari ile kendi oyuncaklarini tasarlamay1 6greniyor, kargo kutularini top
gecirme oyunlaria doniistiirebiliyor, kargo kutularindan kendi oyuncak arabalari
icin yaris pisti veya otopark tasarlayabiliyor. Bununla birlikte kargo kutularinin
tizerinde yer alan QR kodu sayesinde Adile Nasit’in sesinden ¢ocuklara Doga
Sevgisi Masali dinletilebilmektedir (LCW, 2024).

I
LC Waikiki Kargo Kutulari
u s ss e
Oyuncaga Donustliyor
Online 6zel LC Waikiki markali tim ¢ocuk ve bebek
aligverislerinde gocuklara e§lenceli anilar yaratmak igin
kargo kutularini siirpriz oyunlara gevirdik. Evlere gelen karge
kutularinda gocuklar birbirinden farkh edlenceli oyunlar
kesfediyor. Bebek giydirme oyunuyla kendi oyuncaklarini
tasarlamay égrenen gocuklar, kargo kutusunu top gegirme
oyununa déniistirebilirken oyuncak arabalar igin kargo
kutularindan otopark veya yaris pisti yaratabiliyor.
Ayrica kargo kutularinda yer alan QR kodun okutulmasiyla
Adile Nasit'in glizel sesinden Doga Sevgisi Masali'mi dinleyen
cocuklara siirdirilebilirlik bilinei de kazandirmig oluyoruz.
LC Waikiki olarak hem eglenceli hem dgretici

projelerimizle cocuklari mutlu etmeye
devam ediyoruz.

Sekil 12: LCW Karo Kutularmi Oyuncaga Doniistlirme
Kaynak: LCW, 2024

4.9. Defacto

Defacto, hazir giyim sektdriine Onciilik eden markalardan biridir.
Stirdiiriilebilirlik  konusunda “Dogadan ilham aliyoruz” bagligt altinda
cesitli uygulamalar1 vardir. Oncelikli hedefleri arasinda 2050 yilinda kendi is
faaliyetlerinde net sifir olma politikasi yer almaktadir. 2030 yili hedeflerinde
iretilen tirtinlerin %90’ 1n1n stirdiirtilebilir olmasini saglamak, kapsam 1 ve 2 sera
gazi emisyonlarini %55 azaltmak, tedarik zincirindeki su etkisini %25 azaltmak
vardir Defacto, 2023).
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Sekil 13: Defacto Daha Az Su Tiiketimi
Kaynak: Defacto, 2023

Iklim krizi ile miicadele kapsaminda Zeytin Derisi Koleksiyonu adiyla
driinlerin tamami zeytin atiklarindan iretilmigtir. Wiser wash teknolojisini
kullanan ilk marka olmakla birlikte Birlesmis Milletler Kiiresel ilkeler
So6zlesmesi’nin Tirkiye’de moda sektoriindeki ilk iki imzacilarindan biridir
(Defacto, 2023).

2023 yilinda hazir giyim koleksiyonun %20’sinin siirdiiriilebilir olmasini
saglayan Defacto, hammaddelerinde de %20 siirdiiriilebilir pamuk ve geri
dondstiirilmiis elyaf maddelerinde %15 Better Cotton sertifikali pamuk
kullanmimina ulasmayr basarmistir. Uriin  ambalajlarmin =~ %100’i  geri
dondstiirilmiis ambalajlardan olugsmakta ve iiriinlerinde yikama talimatlarinin
oldugu i¢ etiketlerin %100°1 geri doniistiirilmiis malzemelerden olugmaktadir
(Defacto, 2023).

sORDOROLEBILIR
PAMUK

surecin
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& - 7 Y - -
L v i Py 7, S
/ 3 NATE b |
= LSy - il o el

Sekil 14: Defacto Siirdiirtilebilir Pamuk
Kaynak: Defacto, 2023
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Defacto Dijital Satis Belgesi Projesi gelistirerek “Senin diinyan, ona iyi
davran” prensibiyle hareket etmektedir. Dijital Satis Belgesi projesiyle, 2023
yili igerisinde tiim satislar i¢inde dijital satis belgesi gdbnderme oranini %58,63’e
¢ikarmay1 basarmistir. Bu sayede, toplam 16.709.814 adet dijital satis belgesi
gondererek 22 ton kagit tasarrufu, 2 milyon TL’ye yakin finansal tasarruf elde
edilmistir. Ayn1 zamanda B2B ve B2C siireclerinde de e-irsaliye kullanilarak
toplamda 12.242.295 irsaliyeyi tamamen dijital yontemlerle kesilmistir (Defacto,
2023).

4.10. Koton

Koton, siirdiiriilebilirligi temel varolus sebepleri arasina katan bir markadir.
Stirdiiriilebilirlik alaninda yapmig olduklari ¢aligmalardan gii¢ alarak daha iyisini
yapabilmek amaciyla ¢aligmalarina devam etmektedir. Bu baglamda “Yagama
Sayg1” manifestosu ile ortak bir gelecek i¢in diinyaya, topluma, insana ve igine
yonelik calismalar gelistirmektedir. Bununla birlikte 2022 yilindan itibaren

Birlesmis Milletler Kiiresel ilkeler S6zlesmesi’nin imzacisidir (Koton, 2022).

Sekil 15: Koton Yasama Saygi Manifestosu
Kaynak: Koton, 2022

“Diinyamiza saygiliy1z” slogani ile basta su olmak iizere dogal kaynaklarin
korunmasinda sorumluluk sahibi olan Koton, faaliyetleri sirasinda diinyaya
birakilan izleri yok etmek i¢in hedefler belirlemektedir. 2022 Siirdiiriilebilirlik
Raporu’na gore tiiketilen enerjinin  %33’i yenilenebilir kaynaklardan
saglanmistir. Toplam drlinlerin %20’si siirdiiriilebilir iriindiir ve turiinlerde
kullanilan BC pamuk orani da %15’tir (Koton, 2022).

130



Feride YAVAS

Suya saygi koleksiyonu ile doga dostu teknolojiler ve geri doniistiiriilmiis
malzemelerin kullanilmasi sayesinde 13.445 litre su tasarrufu saglanmustir.
Buna ek olarak genel merkezlerde tiiketilen su miktar1 da son alt1 yilda %14
azaltilmistir. Lojistik merkezilerinde ve genel miidiirliikte meydana gelen
atiklarin %99’u geri dontistiirilmektedir (Koton, 2022).
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GIRIS
Marka, isletme ic¢in herhangi bir irliniinden 6te sirketin 6ziinii yansitmasi
nedeniyle 6nemlidir. Bu 6nem, kiiresel pazarda artan rekabet ile daha da artmistir.

Bundan dolay1 isletmeler markalarmi dikkatle gelistirerek yonetmelidirler
(Kotler ve Keller, 20006).

Bir isletmenin en degerli soyut varliklarinda biri olan marka, is diinyasi
icin farklilagtirici, tiiketiciler icin de karar verme araci olarak goriilir (Aaker,
1991; Keller, 1993). Marka, yerine getirilen s6zleri temsil eder ve giiven yoluyla
sadakat olusturarak devam eden talep ve karlilik ile sonuglanir (Reichheld,
2006). Bu nedenle markalagma, kurumsal kimlik ve itibar yaratma siirecidir.
Ayrica markalagma faaliyetleri sadece tiiketim {irinleriyle sinirli olmayip ¢esitli
hizmet sektorlerinde yer alan isletmeler de daha gii¢lii marka olusturabilmek
icin markalasma stratejilerinden yararlanmaktadir. Bu baglamda, yiiksekogretim
kurumlar1 da markalagma stratejileri gelistirme ihtiyacini fark etmeye baslamis
ve giiclii yonlerini anlamli bir sekilde farklilastirarak potansiyel 6grencilerine
iletmek stratejisini bir odak noktasi haline getirmistir (Jevons, 2006).

Yiiksekogretim kurumlarinin sayisinda yasanan artigla birlikte yasanan
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ekonomik sorunlar yiiksekdgretim kurumlarinin mali durumunu olumsuz yénde
etkilemistir. Yiiksekdgretim kurumlarindaki 6grenci sayisin1 azalmasi, gegmiste
kullanilan tanitim araglariin etkili olmayisi, giiniimiiz sartlarinda potansiyel
Ogrencilerin ihtiyaglarmin belirlenmesinin zorlagsmasi gibi nedenlerden dolay1
yiiksekdgretim kurumlari rekabet edebilmek amaciyla markalagmaya yonelmistir
(Pinar vd., 2011).

Bu galigmada yiiksekogretim kurumlarmin rekabet edebilirliginin onemli
faktorleri olan marka ve markalasma siireci aciklanarak Ingiltere ve Tiirkiye

baglaminda yiiksekdgretim kurumlarinin markalagma stireci incelenmistir.

1. YUKSEKOGRETIMDE MARKA KAVRAMI

Isletmeler piyasada rakiplerine karsi avantaj elde edebilmek, miisteri gekmek,
iriin veya hizmetleri farklilastirmak i¢in markalagsmadan yararlanmaktadirlar.
Markalagsmay1 anlamak igin Oncelikle marka kavramini ve markay1 olusturan

unsurlarin neler oldugunu anlamak gerekmektedir (Amzat, 2016).

Marka kavrami, Amerikan Pazarlama Birligi nin tanimima gore “bir saticinin
iiriin veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan isaret, isim, terim,
sembol veya bunlarin bilesimidir” (Kottler, 2000: 404). Aaker (1996) de benzer
sekilde markay1 “bir saticinin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinden
ayirt etmek i¢in kullanilan logo, sembol veya ambalaj gibi ayirt edici isim ve/
veya sembol” olarak ifade ederken Sharma ve 6te. (2013) ise markay1 bir omiir
boyu siiren benzersiz bir deneyim ve isletme ile paydaslar1 arasinda baglanti
olusturan deneyimsel bir iligski olarak ifade etmislerdir. Kisacasi, igletmeler
markalari ile sunduklar iirin ya da hizmet ile rakip isletmelere gore farklilik
ve Ozgilinlik saglayarak istiin olabilmektedirler. Tiiketicileri ile giiglii bag
olusturabilen markalar ayirt etme ve tercih olusturma yetisine sahiptirler (Okur,
2007: 47).

Bir marka olusturmak veya var olan bir kurumu markalagtirmak uzun
bir siire¢ ve planlama gerektirmektedir. Ancak karsiliginda ¢ok sayida firsat
ve avantaj saglamaktadir. Bir markanin kalitesi, imaji ve kimligi tutarli ve
stirdiiriilebilir oldugunda hem isletmeye hem de tiiketicilere 6zellikle de egitim
alaninda giivenilirlik ve fayda saglamaktadir. Bir yiiksekdgretim kurumu
kalitesini, arastirmalarini, hizmetlerini ve diinya {iniversiteleri siralamalarinda
iist siralarda kalma yetenegini siirdiiriilebildiginde bu durum sadece kuruma
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degil; 6grencilere, akademik ve idari personele, paydaslara, topluma ve ulusa da
fayda saglamaktadir (Amzat, 2016).

Yiiksekogretim markasi, kurumun o6zelliklerini bagkalarindan ayiran,
potansiyel 6grencilerin ihtiyaglarini karsilama kabiliyetini ve belirli seviyede
egitim sunulacagini vaat eder (Ali-Choudhury, Benett ve Savani, 2009: 14).

2. YUKSEKOGRETIMDE MARKA UNSURLARI

Marka unsurlari bir {iriin ya da hizmeti digerlerinden farklilastiran her sey
olup ad, simge, logo veya slogan olabilir (Nabiyeva, 2019). Yiiksekogretimde
markanin temel unsurlart marka adi, marka kimligi, marka itibar1, marka bagintisi

ve marka kiiltlirli olup asagida agiklanmaktadir (Steen, 2020).

2.1. Yiiksekogretim Kurumunun Marka Adi

Marka ad1 bir igletmenin en temel yoniinii ileten marka unsurudur (Keller,
2008) ve markanin deger konumlandirmasiyla iliskili olmalidir (Kotler, 1999,
s. 64). Markanin adi belirlendikten sonra markanin kisilik ile 6zdeslesmesi i¢in
markaya deger katmalidir (Marconi, 2000, s. 33). Yiiksekdgretim kurumlari igin
de ayn1 durum s6z konusudur.

2.2. Yiiksekogretim Kurumunun Marka Kimligi

Marka kimligi, iiriin veya hizmete verilen katma deger ile iliskilidir (Kotler ve
Keller, 2011, 243). Aaker (1996) marka kimligini {irliin veya hizmetin isletmeye
ve /veya miisterilerine sagladig1 degere katkida buluna marka adi ve semboliiyle
iligkili bir dizi varlik olarak tanimlamistir. Yiiksekdgretimde marka kimligi;
imaj, itibar, statii ve prestij gibi kavramlarla baglantilidir (Toma, Dubrow ve
Hartley, 2005, s. 4).

2.3. Yiiksekogretim Kurumunda Marka itibar

Marka itibari, isletmenin somut ve 6nemli bir kaynak olarak yararlanabilecegi,
riski azaltan ve sahip olan isletmeye rekabet avantaji yaratan bir olgudur
(Toma, Dubrow ve Hartley, 2005). Markanin en 6nemli 6zelliklerinden biri
marka itibaridir. Basarili bir marka olusturabilmek i¢in marka itibari1 6nemlidir

(Mathews, 2017:3).
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Aaker (1996)’e gore marka itibari, olasi tiiketicilerin markay1 nasil algiladigini
ifade ederken; marka kimligi ise markanin tiiketicileri tarafindan nasil
algilandigim ifade etmektedir (Abbas, 2014). Ayrica marka itibar tiiketicilere
bir vaat olarak goriiliirken; marka kimligi, tiiketicilerin deneyimlerinin bir ¢giktisi
olarak degerlendirilmektedir (Ghodeswar, 2008; Abbas, 2014).

Yiiksekogretimde marka itibari genellikle akademik itibar olarak adlandirilir
ve potansiyel 6grenciler tarafindan tercih edilebilirlik agisindan oldugu kadar
mezuniyet sonrasi is bulma ile iliskilendirilmesi nedeniyle aday &grencilerin

iiniversite tercihlerinde en 6nemli faktordiir (Conard ve Conard, 2001).

2.4. Yiiksekogretim Kurumunun Marka Bagintisi

Marka bagintisi, markanin neden var oldugunu ve rakiplerinden nasil
ayrildigin1 ortaya koyma agisindan oOnemlidir. Dolayisiyla yiiksekogretim
kurumlari agisindan da marka bagmtisi, giiglii bir isim taninirliini stirdiirmek
ve akilda kalic1 olabilmek i¢in dnemlidir (Aaker, 2011, s. 15).

2.5. Yiiksekogretim Kurumunda Marka Kiiltiiri

Kiiltiir kavrami, gii¢lii bir kurumsal normlar, degerler ve davraniglar biitiinti
olarak tanimlanir. Kiiltiir markay1 temsil eden 6nemli bir bilesendir (Toma,
Dubrow ve Hartley, 2005, s. 1). Tierney (2008), bir isletmenin kiiltiiriinii
isletmede yer alan bireylerin varsayimlarina dayandigmi ifade etmistir. Ozet
olarak kurum kiiltlirli, isletmede calisanlarin o isi yapma bigimidir (Deal ve
Kennedy, 1982:4). Yiiksekogretimde ise isletme kiiltiirti, kurumsal kiiltiir olarak
adlandirilir (Steen, 2020).

3.YUKSEKOGRETIMDE MARKALASMANIN ONEMi VE
MARKALASMA STRATEJILERI

3.1. Yiiksekogretimde Markalasmanin Onemi

Markalasma kavrami tiiketicilerin zihninde benzersiz bir ad, imaj ve
deneyim yaratma siireci ve ayni zamanda isletmeleri birbirinden ayirt etmek ve
farklilastirmak i¢in kullanilan bir method olarak ifade edilmektedir (Scarborough,
2007).
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Yiiksekogretimde markalagsma iizerine yapilan farkli ¢alismalar olmasina
ragmen, yiiksekdgretim baglaminda markanin tanimi, ne olmasi gerektigi ve
bilesenleri hakkinda kesin bir tanim bulunmamaktadir (Bosch ve 6te., 2006; Nha
ve LeBlanc, 2001). Bununla birlikte yiiksekogretimde markalagsmanin sunulan
programlar1 benzersiz ve cazip hale getirdigine inanilmaktadir (Mersino, 2013).

Yiiksekogretim kurumlarinda da diger isletmelerdeki gibi markalagsma
konusunda ayni amaca hizmet ettigi ileri siiriilmekte olup yiiksekdgretim
kurumlarinin daha fazla gelir elde etmek ve miisteri sadakatini glivence altina
almak i¢in markalasma konusuna 6nem vermesi gerektigi belirtilmektedir
(Amzat, 2016).

Arenson (2004) ve Reader (2003) yaptiklar1 calismalarda markalasmanin
egitimde Onemli oldugunu, yiiksekogretimde markalasma ile kurumlarin
kendilerini rakip kurumlardan farklilastirarak egitim iiriinleri ile Ogrenciler
arasinda giicli bir iliskiyi pekistirdigini vurgulamislardir (Heaney ve Heaney,
2008). Bununla birlikte Bunzel (2007) de markalasmanin iiniversite siralamasinda
pozitif yonde etki ettigini ifade etmistir.

Ayrica yiiksekdgretim kurumlart markalagma siirecinde, gelirlerinin belirli bir
boliimiinii 6grenci harglarindan elde ettiklerinden dolay1, 6grencilerin isteklerine
kayitsiz kalamazlar ve 6grenciler kayit olduktan ve mezun olduktan sonra elde
edecekleri faydalara odaklanmak zorundadirlar (Amzat, 2016).

Yiiksekogretim kurumlarinin varliklarii siirdiiriilebilmek ve stirdiiriilebilir
rekabet¢i kurum olarak kalabilmeleri igin cazip ve etkili markalar olusturmalar1
kritik 6nem tasimaktadir (Caldwell ve Coshall 2002; Amzat, 2016).

3.2. Yiiksekogretimde Markalasma Stratejileri

Artan rekabetle birlikte isletmeler icin en Onemli ayirt edici Ozellik
marka olusturmak ve onu yonetmek olmustur (Kotler ve Armstrong, 2010).
Yiksekogretim kurumlarinin da sayisinin artmasiyla birlikte yiiksekogretim
kurumlarinin gii¢lii yonlerini vurgulamak, farklilagtiritlmis markalar gelistirmek
stratejik bir odak noktasi haline gelmistir (Jevons, 2006).

Yiksekogretim kurumlarini markalasmaya yonelten gerekcelerden bazilart
asagida yer almaktadir (O’Sullivan vd., 2024):

1. Artan 6grenim licretleri,

Yiiksekogretim kurumlari artan Ogrenim iicretleri karsisinda potansiyel
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Ogrencileri ikna edebilmeleri i¢in giicli deger Onerileri sunmalari
gerekmektedir.

Yiiksekogretim kurumlarinin karsilastig finansal zorluklar,
Daha fazla 6grenci ¢ekme ve elde tutma konusunda devletlerin baskilart,

Yiiksekdgrenimin ticarilesmesi,

wok W

Yiiksekogrenimin kiiresellesmesi.

Yiiksekogretim kurumlarinda markalagsmanin; farkli paydaslarin varligi,
karmasgik i¢yapilar, degisime karsi direng, iiniversitede biinyesinde var olan ¢ok
sayida boliim ve programlar, boliimler tarafindan ayrica uygulanan markalagsma
faaliyetleri, 6grencilerin tercih yaparken kullandigi kriterler ile kurumlarin
sundugu bilgiler arasindaki uyumsuzluk gibi karmasik faktorler nedeniyle
uygulanmasi zordur. Bundan dolay1 markalagsma igin stratejik ve uygulanabilir

bir yaklasim belirlenmesi gerekmektedir (Williams ve Omar, 2014).

Yiksekogretim kurumunda markalagsma stratejisinin belirlenebilmesi igin
durum analizi yapilmasi ve durum analizinin yaninda potansiyel 6grenci analizi,
rekabet analizi ve kisisel analiz yapilmasi gerekmektedir. Rakip kurumlarin
marka kimligi, imaji1 ve konumlandirma stratejileri de incelmeli, zayif ve giiclii
yonleri analiz edildikten ve kisisel analiz yapildiktan sonra mevcut veriler géz
onilinde bulundurularak stratejiler belirlenmesi gerekmektedir (Giirbiiz, Bozkurt
ve Dal, 2020).

Durum analizi sonrasinda marka kimliginin (6rnegin anlam, itibar ve kiiltiir)
acik bir sekilde tanimlanmasi gerekmektedir. Yiiksekdgretim kurumlari igin
marka kimligi; sunulan dersler, miifredat, verilen diploma ve &grencilerin

universite ile ilgili algilarini igermektedir (Watkins ve Gonzenbach, 2013).

Ogrenci, bir yiiksekdgretim kurumunun kimligini ne kadar ilgi ¢ekici algilarsa
o kurum ile olan baglar1 da o kadar giiclii olur. Bu durumda 6grenci ile kurum
arasinda ortak hedef, kimlik ve degerlerin olugsmasini saglamaktadir (Hemsley-
Brown vd., 2016).

Marka kimligi tanimlandiktan sonra marka konumlandirilmasi yapilmaktadir.
Marka konumlandirilmasinda dikkat edilmesi gereken iiriin ya da hizmetin
giiclii yonlerinin 6n plana cikararak farklilastirict degerlerin olasi tiiketicilerin
zihninde yaratilmasi gerekmektedir (Keller, 2013: 79). Yiiksekogretimde marka
konumlandirmasi, kurumda sunulan hizmetin somut boyutuyla ilgili unsurlar

icermektedir (Van Rooij ve Lemp, 2010).
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Yiiksekogretim  kurumlarinda marka  konumlandirmasi  potansiyel
ogrencilerin zihinlerinde yer edinmenin disinda mevcut 6grencilerin de kuruma
bagl tutmasi nedeniyle dnemlidir (Gai, Xu ve Pelton, 2016). Bununla birlikte
etkili konumlandirma stratejisi i¢in yoneticilerin hedef kitlelerine etkili bir
sekilde ulasabilecek tanitim medyasii ve iletisim kanallarimi kullanmalar
gerekmektedir (Gray, Shyan ve Llanes, 2003).

Yiiksekogretimde markalagsma siirecinde marka algisint olustururken en
fazla 6grencilerin mezuniyet sonrasi beklentileri, 6grenme g¢evresi ve sosyal
¢evreden olusan vaatleri dnemsenmektedir. Sonrasinda ikinci sirada sembol ve
tanitim boyutu yer almaktadir (Giirbiiz, Bozkurt ve Dal, 2020). Bununla birlikte
yiiksekogretim kurumunun egitimin kalitesi ve sosyal ¢cevre de olas1 6grencilerin
tercihlerinde etkili olmaktadir (Ekici, 2012: 164).

3.3. Yiiksekogretim Kurumlarinda Markalasma 1ile Tlgili
Literatiirde Yapilmis Calismalar

Markalasma alaninda ¢ok sayida calisma olmasina ragmen yiiksekogretimde
markalagsma ile ilgili az sayida ¢aligma yapilmigtir. Yapilan calismalardan

bazilarina agagida deginilmistir:

Chapleo (2010) da yiiksekogretim kurumlarindan basarilt markaya sahip
oldugu diisliniilen kurumlarin ortak &zellikleri arastirarak marka etkinligi ve

marka sorunlarini belirlemistir.

Biiyiikk (2011) yiiksekdgretimde markalasma ve uluslararasi tanitim
faaliyetlerinin 6nemli oldugunu, marka degeri olan ytliksekogretim kurumlarinin
artmastyla uluslararasi tanitim faaliyetlerinin = siirdiiriilebilir olabilecegini
belirtmistir.

Nardali ve Tanyeri (2011) c¢alismalarinda literatiir arastirmasi yaparak

markalagma sebepleri ve markalagma siirecinde yasanan sorunlari incelemislerdir.

Torlak ve Dogan (2011) ise olas1 6grencilerin liniversite marka algilarmin
iiniversite tercihleri tizerindeki etkilere Ol¢erek, aday dgrencilerin marka algilari

ile iniversite tercihleri arasinda pozitif korelasyon oldugunu belirlemiglerdir.

Tas ve Engin (2012) calismalarinda aday 6grenciler tarafindan ABD’de yiiksek
lisans programi segerken en énemli faktdrlerin programin kalite standartlari ve

mezuniyet sonrast is imkanlart oldugu belirlenmistir.

Chapleo (2010) da yiiksekogretim kurumlarindan basarili markaya sahip
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olugu diislintilen kurumlarin ortak Ozellikleri arastirarak marka etkinligi ve

marka sorunlarini belirlemistir.

Fay ve Zavattaro (2016) 2006 yilindan 2013 yilina kadar ABD’de de
markalasma faaliyeti baglatan 72 yiliksekdgretim kurumuna ait arastirmada,
kurumlar kendilerinden daha giiclii performans gosteren rakiplerini taklit
etmek yerine kendi giiclii yonlerini 6n plana ¢ikaran markalasma stratejilerinin
uyguladigini belirlemistir.

Hannan (2020) yiiksekdgretim kurumlarinin markalagma tiizerine yaptigi
literatiir incelemesine gore yiliksekdgretim kurumlarinda marka ydnetiminin
uygulanmasinin uzun dénemde kurumda marka degeri olusturabilecegini ve
artan rekabet ortaminda yiiksekogretim markalasmanin 6nemli oldugunu ifade

etmistir.

Diinyada markalasmis yiiksekogretim sistemleri uluslararast 6grenciler
icin ¢ekim merkezidir (Hemsley-Brown ve Goonawardana, 2007). Ornegin;
Ingiltere, Avustralya ve ABD diinyada markalasmis yiiksekdgretim sistemleriyle
uluslararasi yiiksekdgretime 6nem vermektedir. Bu iilkeleri Hollanda, Fransa ve
Almanya takip etmektedir (Kii¢iikcan ve Giir: 2010). Ayrica Japonya, Malezya,
Singapur ve Cin gibi iilkeler de markalagsma yolunda faaliyetleri, sosyo-kiiltiirel
ve dil benzerligi avantajlarini kullanarak uluslararasi 6grenciler tarafindan tercih

edilen iilkeler konumuna gelmislerdir (Verbik ve Lasano, 2007).

Yiiksekogretimde markalasma alaninda en iyi Orneklerden biri olan
Ingiltere’ye bakacak olursak; Ingiltere’de yiiksekogrenimde marka kavrami 1999
yilinda “The Education UK” (Ingiltere’de egitim) sloganiyla ve temelinde yurt
dis1 dgrenci alimi amaciyla ortaya gikmustir. Bu girisimdeki amag Ingiltere’ye
hem ulusal hem de yiiksekdgrenim sektoriine fayda saglamak ve uluslararasi
ogrenciler icin Ingiltere’deki egitimi kalite agisindan birinci tercih edilen iilke
konumuna getirmek olmustur (Amzat, 2016).

Uluslararasi 6grenciler tarafindan en ¢ok tercih edilen iilkelerden olan ABD
ve Avustralya {ilkelerinin yiliksekdgretim sistemleri {izerine yapilan aragtirmada,
Ingiltere’deki egitimin elit ve kaliteli goriilmekle birlikte pahali oldugu;
Avustralya’yakiyasla daha az dostane ve ABD’ye kiyasla daha az yenilik¢i oldugu
sonucuna vartlmistir (BC, 1999). Bu algiy1 degistirmek amactyla marka olusum
girisimleri ve pazarlama faaliyetleri gerceklestirilmistir. Pazarlama faaliyeti
olarak drnegin mezun kampanyalari, tanitim etkinlikleri, egitim fuarlari, egitim

acentalar1 i¢in profesyonel gelisim ve sertifikalandirma, kurumsal pazarlama ve
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ise alimlarda yapilan degisiklikler ve d6grenci 6diil kampanyalar1 uygulanmigtir
(BC, 2011).

2006 yilinda yeniden markalasma siireci baslamis ve bu siire¢ “Uluslararasi
Egitim Insiyatifi”’ olarak adlandirilmistir. Bu yeni yaklagimla birlikte Ingiltere nin
niteliklerinin degerini tanitmaya, 6grenci deneyimlerinin kalitesini vurgulamaya,
diger iilkelerle ortakliklar ile isbirligini artirmaya ve pazari ¢esitlendirmeye
odaklanmistir (DIUS, 2009). Bu yeni yaklasimda amag yiiksekdgretim kurumlari
ve egitim acentalarindan alman geri bildirimler neticesinde markanin zayif

yonlerini gelistirmek olmustur. (BC, 2003).

2010 yilinda yiiksekdgretimdeki “The Education UK” (Ingiltere’de egitim)
markasi daha kapsamli “BUYUK Ingiltere” markasina dahil edilmistir. “BUYUK
Ingiltere” markasi ticaret ve yatirimi tesvik etmek amaciyla baslatilmis olup
Ingiltere’nin ziyaret edilmesi, 6grenim goriilmesi, ¢aligilmasi, yatirim ve isbirligi
yapilmast i¢in neden harika bir yer oldugunu kesfetmeye yardimci olmayi
hedeflemektedir (Department for Culture, Media and Sport, 2011). Boylelikle

iilke tanitim kampanyasi egitim kampanyasi ile iliskilendirilmistir.

Ingiltere’de  yiiksekdgretim  sisteminin markalasma siireci ile elit
yiiksekdgretim kurumlarinin belirli 6zellik ve imajlarina dayali yap1 olugturulmus
ve bu durum da yliksekdgretim kurumlart arasinda tutarh ve biitiinlesik bir yap1

olusmasini saglamistir (Lomer, Papatsiba ve Naidoo, 2018).

3.4. Tiirkiye’de Yiiksekogretimde Markalasma

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de yliksekdgretimde markalagma
onemli bir olgu haline gelmistir. Tiirkiye’de Yiiksekdgretim Kurulu (YOK)
tarafindan belirlenen kararlar ve ulusal strateji ve politikalar yiiksekogretim
kurumlar1 tarafindan uygulamaya déniistiiriilmektedir. Dolayistyla YOK
tarafindan belirlenen stratejiler tiniversitelerin kurumsal stratejileri icin nem arz
etmektedir (Sahin ve Ericok, 2023).

2013 yilinda YOK Baskanliginda, Tiirkiye yiiksekogretim sisteminin ve
kurumlarinin uluslararasi anlamda tanmirligini ve etkinligini artirmak amaciyla
“Study in Turkey” c¢aligmasi baslatilmistir. S6z konusu c¢aligmanin amaci,
Tirkiye’deki yiiksekdgretim kurumlarinin egitim imkanlarinin uluslararasi
Ogrencilere web sayfasi lizerinden tanitilmasi amaclanmistir ve “studyinturkey.
gov.tr.” web sayfasi ilizerinden uluslararast 6grencilerin belirli kriterleri segerek
kendilerine en uygun {niversiteyi ve bolimii bulmalari saglanmaktadir.
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Ayrica 6grenciler tniversitelerin basvuru kosullari, bagvuru tarihleri, ulasim
ve konaklama gibi {lniversite ile ilgili genel bilgilere de ulagabilmektedir
(Biiytik, 2011). “studyinturkey.gov.tr.” web sayfasina ait gorseller Sekil 1°de yer
almaktadir.

I v s

WHY TURKIYE? - DISCOVERTURKIYE-  UNIVERSITIES- APPLY INSSTEPS - FOR

>z lin TORKIYE

ur season and discover the unique beauties of & &

N A

SSTEPS TO APPLYING TO A TURKISH UNIVERSITY

{ 2 3 4

CHODSE A PROGRAM AND LEARN ABOUT PREPARE YOUR CHECK EXAMINATION
UNIVERSITY SCHOLARSHIFS AND AFPLICATION REQUIREMENTS
FINANCING DOCUMENTS.

5

APPLY FORSTUDENT
wish

1 CHOOSE A PROGRAM AND UNIVERSITY

Sekil 1. “studyinturkey.gov.tr.” web sayfasina ait gorseller (Kaynak:
studyinturkey.gov.tr.)

2016 yilinda YOK tarafindan 2006 yilindan sonra kurulmus olan
yiiksekdgretim kurumlarina yonelik, bu tniversitelerin bolgesel katkilarini
artirmak hem de belirli alanlarda ihtisaslagsmay1 tesvik etmek amaciyla,
“Bolgesel Kalkinma Odakli Misyon Farklilagsmasi ve Thtisaslasmas1” ¢alismasi
baslatmistir (Ozbey ve Demirel, 2023). Bu ¢alisma kapsaminda 22 yiiksekdgretim
kurumu i¢in ihtisaslagsma alanlar1 belirlenmis olup Tablo 1’de tiniversite isimleri

ve ihtisaslagsma alanlar1 yer almaktadir.
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Tablo 1. Universiteler ve ihtisaslasma alanlari

Sira Universite Ihtisas Alam
No.
1 Batman Universitesi Enerji
Giresun Universitesi Findik
Giimiishane Universitesi Madencilik

4 Igdir Universitesi Katma Degeri Yiiksek Tarimsal
Uriinler
5 Karamanoglu Mehmetbey Univer- | Hassas Tarim Uygulamalar1 ve
sitesi Yenilikgi Isleme Teknolojileri
6 Munzur Universitesi Stratejik Hammaddeler ve Ileri
Teknoloji Uygulamalari
7 Nevsehir Hac1 Bektas Veli Univer- | Dogal ve Kiiltiirel Miras Turizmi
sitesi
8 Aksaray Universitesi Spor ve Saglik
9 Artvin Coruh Universitesi T1bbi ve Aromatik Bitkiler
10 | Bartin Universitesi Akialli Lojistik ve Biitlinlesik Bol-
ge Uygulamalari
11 | Bingdl Universitesi Tarim ve Havza Bazli
12 | Burdur Mehmet Akif Ersoy Uni- | Hayvancilik
versitesi
13 | Diizce Universitesi Saglik ve Cevre
14 | Hitit Universitesi Makine ve Imalat Teknolojileri
15 | Kastamonu Universitesi Ormancilik ve Tabiat Turizmi
16 | Kirklareli Universitesi Gida
17 | Kursehir Ahi Evran Universitesi Tarim ve Jeotermal
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18 | Mus Alparslan Universitesi Hayvancilik
19 | Recep Tayyip Erdogan Universi- | Cay
tesi
20 | Siirt Universitesi Tarim ve Hayvancilik
21 | Usak Universitesi Tekstil, Dericilik ve Seramik
22 | Yozgat Bozok Universitesi Endiistriyel Kenevir

Kaynak: Ozbey ve Demirel, 2023

Belirlenen ihtisas {iiniversiteleri ihtisas alanlarinda yaptiklar1 projelerle
markalagsmayolundailerleyerek bolge kaynaklarinin ekonomiye kazandirilmasina
ve isttihdama katkida bulunmaktadirlar. Belirlenen ihtisaslagsma iiniversitelerinin
yaptiklari faaliyetlerin bazilart asagida sunulmaktadir:

Usak’ta bulunan ii¢ 6nemli sanayi dali olan deri, tekstil ve seramik alaninda
caligmalar yiiriiten Usak Universitesi, Deri, Tekstil, Seramik Tasarim, Uygulama ve
Arastirma Merkezi, Tiirkiye’nin tek akademik tasarim merkezi olarak caligmakta
olup 112 Acil Saglik Hizmetleri, Ulusal Medikal Kurtarma Ekibi Birimi (UMKE),
Posta ve Telgraf Teskilati (PTT) ve Orman Genel Miidiirliigiiniin tim Tirkiye’deki
personelin kiyafetlerini tasarlayarak iiretmektedir (YOK, 2021).

Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi’de hayvancilik alaninda ihtisaslasarak
“Ineklerde Embriyo Nakliyle Genetik Islah ve Boga Aday1 Uretimi” projesiyle
kaliteli hayvan varligini arttirarak disa bagimliligi azaltmay1 hedeflemektedir
(YOK, 2021).

Yozgat Bozok Universitesi de “Endiistriyel Kenevir” alaninda ihtisas
iiniversitesi ilan edilerek kenevir saplarindan tekstil, insaat, kompozit veya
yalitim sektoriine yonelik ¢aligmalar i¢in ham madde saglamakta olup “Yara
Iyilestirici Olarak Kenevirin Kullanimi”, “Kenevirin Kimyasal Igerikleri”,
“Kenevirin Kozmetikte Kullanimi” konularinda arastirmalar siirdiiriilmektedir
(YOK, 2021).

Yiiksekogretim kurumlart giiclii bir markaya sahip oldugu takdirde gerek
ulusal gerekse deuluslararasi 6grencileri cezbetme imkanina sahip olabilmektedir.

Bunun i¢inde yiiksekogretim kurumunun markasinin net bir sekilde tanimlanmasi
148



Rahmi AKINCIOGLU

gerekmektedir. Tiirkiye’ de markalagsma ve uluslararasilasma yolunda baslatilan
“Study in Turkey” ile uluslararasi tanitim faaliyeti ve ihtisas iiniversitelerinin
belirlenmesi 6nemli birer adimdir. Thtisas iiniversitelerinin belirlenmesinde
bolgesel kaynaklaridan ve ihtiyaglarindan yola ¢ikilmigtir. “Study in Turkey”
adiyla uygulanan uluslararasi tanitim etkinliginde bireysel olarak degil kolektif
olarak hareket ederek diger tlilkeler ile uluslararasi 6grenci rekabette 6ne ¢ikilmasi

saglanmugtir.

Yiiksekdgretimde markalasma alaninda en iyi rneklerden biri olan Ingiltere ve
Tiirkiye arasinda yapilan uygulama farkliliklar1 agisindan bakildiginda; ingiltere
yiiksekdgretimin marka konumlandirmasini iilke tanitimiyla birlestirmis olmasi
ve temelinde uluslararas1 0grencilere yonelik olmasi yer almaktadir. Tiirkiye
acisindan bakildiginda markalagma faaliyeti olarak sadece uluslararasi boyuta
odaklanmadigi bunun yaninda bolge kaynaklarinin ekonomiye kazandirilmasi
ve istihdama katk1 gibi ulusal dnceliklerinin de bulundugu tespit edilmistir.

Tiirkiye’de uygulanan, yukarida bahsi gegen her iki faaliyet de birbirine entegre
edildiginde ve var olan “studyinturkey.gov.tr.” adresinden g¢evrimici tanitim
faaliyetinin yurt dis1 tiniversite tanitim fuarlarina katilarak desteklendiginde,
hem uluslararasi 6grenci sayilarinda gozle goriiliir bir artis yasanacagi hem de
bolgesel ekonomiye ve 6zellikle de istihdama olan katkisi artacaktir.

SONUC

Yiksekogretim  kurumlarinin - markalagma  girisimlerinin = basarisini
belirlemek icin Oncelikle yiiksekogretim kurumu yoéneticilerinin kurumsal
basarty1 tanimlamalar1 (6rnegin &grenci kayit artigi, misyon vizyonu uyumu,
gelir artis1 ve toplumsal fayda) ve stratejileri ve faaliyetleri kurumsal dncelikler
etrafinda sekillenmesi gerekmektedir. Ayrica markalasma siirecini kurumsal
misyon ve vizyonu, karar alma siirecleri, ise alim siiregleri yonlendirmekte
olup markalagsma siireclerini kurumsal onceliklerle uyumlu hale getirebilen
yiliksekdgretim kurumlari basarili olabilecektir (Scarborough, 2007).

Calismada yiiksekogretim kurumlarinin rekabet edebilirliginin  onemli
faktorleri olan marka ve marka unsurlari olan marka adi, itibari, bagintis1 ve
kiltiirti agiklanmis ve markalagma siireci ve stratejilerine deginilmistir. Bununla
birlikte diinya {iniversite siralamalarinda ilk siralarda ¢ok sayida {iniversitesi
bulunan Ingiltere’nin yiiksekdgretim kurumlarmin markalasma siireci incelenmis
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ve temelinde iilke tanmitimiyla iligkilendirildigi, kolektif olarak hareket edildigi
ve markalasma siirecinin uluslararasi taniirlik saglama amacina yonelik oldugu

belirlenmistir.

Her y1l YOK tarafindan yayimlanan “Universite izleme ve Degerlendirme
Genel Raporu”nda markalasma ile ilgili herhangi bir bilgiye yer verilmedigi
goriilmektedir. Bu durum da markalagmanin 6neminin yeterince kavranamadigini
diisiindiirmektedir. Diinya iiniversite siralamalarinda iist siralarda yeterince
iiniversitenin yer alamamasmin 6nemli sebeplerinden birisi de markalagsma

konusuna yeterince 6nem gosterilmemesi kaynaklidir.

Oncelikli olarak yapilmasi gereken, markalasma faaliyetlerinin YOK
tarafindan benimsenerek yiliksekdgretim kurumlari, yoneticileri ve ¢alisanlari
tarafindan benimsenmesi saglanarak uygulanmali ve desteklenmelidir.

Sonug olarak, Tiirkiye’de yiiksekogretimde markalagma alaninda yapilan
aragtirmalarin kisith oldugu goriilmektedir ve diinya {iniversite siralamalarinda
iist siralarda yer alan liniversite sayisinin artmasi i¢in markalagma alanindaki

caligmalara 6nem verilmelidir.
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