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Reklamcilik ve Pazarlama Baglaminda Sanal
Evren (Metaverse)
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Ozet

Sanal evren ve yapay zeka, 21. yiizyihn en 6nemli teknolojilerinden ikisi
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Her ikisi de birgok endiistriye ve yagam alanina
olumlu etkiler saglayabilir. Ozellikle isletmeler igin biiyiik firsatlar sunan
bu teknolojiler, pazarlama, lojistik, egitim ve daha birgok sektorde
kullanilabilir. Sanal evren, isletmeler i¢in ¢igir agici bir platform haline
gelmigtir. Pazarlama, lojistik ve reklamcilik alanlarinda devrim yaratabilecek
bir potansiyel sunmaktadir. Sanal evrenin gelismesiyle birlikte igletmelerin
bu teknolojiyi yakindan takip etmesi ve rekabet avantaji elde etmek igin
kullanmas1 gerekmektedir. Unliiler, sanal evreni marka uzantisi olarak
kullanmaya baglamig olup isletmelerin de benzer davraniglar sergilemesi
kaginilmazdir. Sanal evren, tiiketiciler i¢in ¢evrimici etkinliklerin 6nemli bir
platformu haline gelmistir. Bu dijital diinya, insanlarin fiziksel diinyasini
dyjital bir evrene tagtyarak yeni ihtiyaglar1 karsilamayr amaglamaktadir.
Sanal evren, sadece ¢evrimigi ortamda degil, ayn1 zamanda gergek diinyada
da degerli firsatlar sunmaktadir. Dolayisiyla sanal evrenin ¢ok boyutlu
etkilerinden bahsedilebilir. Bu yiizden sanal evrenle ilgili galigmalar gok
disiplinli bir yaklagim gerektirmekte, pazarlama ve reklamcilig1 inceleyen
alanlarin yani sira bilgisayar bilimi, miihendislik, veri bilimi, hukuk ve
sosyal politika gibi farkli akademik disiplinleri igermesi 6nemlidir.

Bu yeni gerceklik, tiiketiciler igin gergek ve sanal diinya arasindaki sinirlar
bulaniklagtirmigtir. Sanal evren, biiyiik kiiresel markalarin yani sira bolgesel
ve yerel markalar i¢in de popiilerlik kazanmustir. Yerel igletmelerin bu yeni
ortami kegfetmeleri ve bu platforma uyum saglamast 6nemlidir. Sanal evrende
erken hareket eden isletmeler, biiyiik firsatlar elde edebilir. Dolayisiyla sanal
evrenin i§ diinyasina biiyiik bir etkisi vardir ve igletmelerin bu teknolojiyi
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kullanarak rekabet avantaji elde etmesi onemlidir. Sanal evren igletmeler
i¢in sinirsiz firsatlar sunmaktadir. Bu nedenle isletmelerin sanal evreni hizla
kegfetmesi ve bu yeni diinyada yer almasi gerekmektedir.

Girig

Son zamanlarda diinyanin teknolojik gelismelerden heyecan duymasinin
nedenlerinden biri de sanal evrendir. Sanal evren; sanal ger¢eklik (VR)
ve artirllmig gerceklik (AR) kulakliklart  kullanilarak adaptasyonun
kolaylagtirildig, tek, siradan ve biiytileyici bir sanal diinya olarak internetin
varsayimsal yeni bir siirtiimiidiir (Setiawan vd., 2022). Sanal evren ilk olarak
1992°deki kurgusal roman Snow Crash’ten (Joshua, 2017) tasarlanmugtir
ve pazarlamacilar ve akademisyenler igin gok 6nemli bir kiiresel fenomen
haline gelmigtir (Dwivedi vd., 2023). Fiziksel gercekligi dijital sanallikla
birlegtiren, siirekli ve kalici, ¢ok kullanicili bir ortam olan gergeklik sonrasi
evreni (Mystakidis, 2022) olarak tanimlanan sanal evren, kuruldugu giinden
bu yana miisteriler ve pazardan yararlanma agisindan biiyiik bir popiilerlik
kazanmugtir. Sanal evren pazari baglangigta 474 milyar ABD Dolar1 olarak
ongoriilmekte idi ve o zamandan beri biiyiimektedir. Sanal evrenin her yil
yizde 13’lik bir artig gostermesi beklenmektedir. Bu nedenle pazarin hizli
bir sekilde biiytimesi ve 2024 yilina kadar 800 milyar ABD Dolar1 degerine
ulagmasi beklenmektedir (Khatri, 2022). Sanal evrendeki bu hizli biiyiimenin
bu ortama dahil olacak tiim unsurlara etki edecegi agiktir.

Sanal evren ¢ogunlukla kullanicilar arasinda iletigim kurmak igin
kullaniliyor (Dionisio vd., 2013) olmasma ragmen dijital sosyallesmenin
gelisim hiz1 son on yilda 6zellikle de COVID-19 salginiyla birlikte biiytik
Olgiide hizlanmigtir. Devam eden bu dijjital degisim sayesinde insanlarin
hayatlarint dijital olarak kopyalayabilen sanal bir paralel diinya olan sanal
evren fikri, Meta’nin (daha 6nceki adi Facebook’tu) Ekim 2021°de kendisine
biyikk yatinmlar yapacagini duyurmasiyla hizla gelismeye baglamugtir.
Sanal evren, markalara muazzam firsatlar sunarken asil endise, bunun ister
cevrimdigi ister ¢evrimigi olsun mevcut medya ve perakende kanallariyla nasil
entegre edilecegidir (Ramadan, 2023). Sanal evrenin, sanal diinya paydaglar
ve gelistiricileri arasinda igbirligine izin veriyor olmasi (Frans-Rensen vd.,
2022) bu entegrasyonun saglanabilecegini gostermektedir. Bunun igin
isletmeler gesitli galigmalar baglatmigtir (Damar, 2021).

Sanal evrenin uygulanmasina yonelik ilk heyecan ve cogku, sadece
kullanicilar ve organizasyonlar iizerindeki etkilerine degil, ayn1 zamanda
yaygin kullaniminin toplumsal ve kiiltiirel sonuglarina iliskin siiregelen bir
tartigmaya doniigmiigtiir. Tiiketicilerin sanal evrende markalarla etkilesim
potansiyeli, pazarlama perspektifinde, pazarlamacilar igin temel zorluklar
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ve doniigiim firsatlart tizerine 6nemli akademik tartigmalara yol agmistir
(Dwivedi vd., 2023).

Bu ¢aliymanin amaci, reklamcilik ve pazarlamada sanal evrenin nasil
kullanildigini ve bunun {izerine yapilan aragtirmalar1 gozler 6niine sermektir.
Caligmanin ilk kisminda sanal evrenin ne oldugu, hangi amaglarla ve nasil
kullanildigina, ikinci kisminda sanal evren kullanimina ve tiglincti kisminda
pazarlamada sanal evrenin nasil kullanildig1, sakincalari, avantajlar1 ve sanal
evreni kullanan bazi marka 6rneklerine yer verilmig, en son kisimda ise konu
ile ilgili sonug ve 6nerilere deginilmistir.

Sanal Evren Kavrami

Daha 6nce The Matrix gibi bilim kurgu filmlerinde goriilmiis olsa
da artik sanal evren kurgudan ¢ok daha fazlasidir (Kadry, 2022). Sanal
evrenin kargiligi olan metaverse kelimesi, “Otesi” anlamina gelen “meta™y1
ve nesnelerin fiziksel internetinin 3 boyutlu paylagilan alan ve sanal evrenle
geniglemesini ifade eden “evreni” igermektedir (Lombardi ve Lombardi,
2010). 2000’Li yillarin baglarindan itibaren aragtirmacilar, 6grencilerin
diger kullanicilarla avatarlar araciigiyla etkilesim kurmasini saglayan dijital
teknolojileri ifade etmek igin “sanal evren” terimini kullanmaya baglamiglardr.
Terim, Facebook’un yeniden markalagmasi nedeniyle 2020 civarinda 6n
plana gikmugtir. Ancak o donemde sanal evrene ne tiir teknolojilerin ait
olmasi gerektigi ve terimin nasil kavramsallagtirilacagi konusunda fikir birligi
yoktu (Ng, 2022). Facebook’un bu girigiminden sonra “metaverse”, “sanal
evren” gibi kavramlara olan merak yeniden alevlenmig, sanal platformlarda
bu konulara yonelik aragtirmalar artmugtir.

Tablo 1: “Metaverse” Kavramman Son Bes Yilda Diinya Genelinde Avatima Sayist
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Kaynak: Goggle Trends

Tablo 1’de “metaverse” kavraminin son 5 yilda (30 Eyliil 2018-30 Eyliil
2023) diinya ¢apinda aratilma istatigi grafik olarak verilmistir. Grafige gore
Nisan 2021°den itibaren kavramin aratilmaya baglandigi, Ekim 2021 ve
Ocak 2022 aylarinda aramalarin zirve yaptig1 goriilmektedir.
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Tiblo 2: “Metaverse” Kavraminin Son Bes Yilda Tiivkiye'’de Avatilma Sayist
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Kaynak: Goggle Trends

Tablo 2°de ise “mertaverse” kavraminin son 5 yilda (30 Eyliil 2018-30
Eyliil 2023) Tirkiye’de aratilma istatigi grafik olarak verilmistir. Grafige
gore Eyliil 2021°den itibaren kavramin aratilmaya basglandigi, diinya geneli
ile benzer gekilde Ocak 2022°de aramalarin zirve yaptig1 goriilmektedir.

Her iki tabloda da mataverse kelimesinin aratma sayisinin yiikselig
donemlerinin benzerlik gostermesi tesadiif degildir. Ciinkii tam da o
vakitlerde Mark Zuckerberg sahip oldugu Facebook sirketinin adin1 Meta
olarak degistirecegini duyurmus ve sirketin sadece marka ad1 olarak degil,
yapisal olarak da koklii bir degigime gidecegini belirtmistir. Dahasi, sanal
evrenin internet igin bir sonraki boliim olduguna inandigin (Taylor, 2022)
soylemigtir. Bu durum, ozellikle televizyon gibi kitle iletigim araglari ile

sosyal medyada biiyiik yanki uyandirmug, “meta”, “sanal evren”, “metaverse”
gibi kavramlarin yeniden tartigmaya agilmasina neden olmustur.

Sanal evren, en temel anlamda “insanlarin sosyallesmek, oynamak ve
caligmak i¢in bir araya geldigi tamamen stirtikleyici bir sanal diinya kavrami”
olarak tanimlanabilir. Gergek diinyay: taklit eden zengin kullanicr etkilegimi
i¢in alanlar olugturmak amaciyla artirilmig gergeklik (AR), sanal gergeklik
(VR), blockchain ve sosyal medya ilkelerini birlestiren simiile edilmis bir
dijital ortamdir (Laeeq, 2022). Sanal evrenin merkezinde devasa, birlesik,
kalict ve paylagilan bir alan olarak siiriikleyici bir internet vizyonu yer
almaktadir. Sanal evren, internet ile web teknolojileri ve Genisletilmis
Gergeklik (XR) arasindaki yakinsamanin kolaylagtirdigy, fiziksel ve dijitali
harmanlayan sanal bir ortamdir. Sanal evren, algilanan bir sanal diinyada
birlestirilen kalic1, paylagilan, eszamanli ve 3 boyutlu sanal alanlara sahiptir
(Lee vd., 2021). Cogunlukla kullanicilar arasindaki sosyal etkilesim igin
kullanilan sanal evren (Park ve Kim, 2022), fiziksel diinyayla kismen
ortiisen ve onu gelistiren, her yerde bulunan sanal diinyalarin birbirine bagh
oldugu bir agidir. Bu sanal diinyalar, avatarlarla temsil edilen kullanicilarin
birbirleriyle baglanti kurmasina ve etkilesimde bulunmasina, kullanic
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tarafindan olugturulan igerigin kapsamli, dl¢eklenebilir, senkronize ve kalict
bir ortamda deneyimlemesine ve tiiketmesine olanak tanimaktadir (Dionisio
vd., 2013; Won vd., 2021; Weinberger, 2022). Bushell (2022)’ye gore de
sanal evren, bilgisayar grafikleri tarafindan olugturulan ve kullanicilarin
avatarlar aracihgiyla etkilegime girebilecegi simiile edilmis, ti¢ boyutlu
bir sanal diinya olarak tamimlanmaktadir. Burada avatardan kasit sanal
evrendeki bir kullanicinin dijital temsilidir (Bushell, 2022). Dolayisiyla yar1
fiziksel bir diinya olarak goriinen internetin gelecekteki bir versiyonu olan
sanal evrende katilimcilar, tamamen insan figiirleri veya avatarlarla temsil
edilmektedir. Avatarlarin viicut hareketleri sistem tarafindan otomatik olarak
hesaplanmaktadir (Perlin ve Goldberg, 1996). Sanal gergeklik (VR) ve
artirlmug gergeklik (AR) gibi sanal ortamlar, dijital nesneler ve insanlarla
goklu duyusal etkilesimi miimkiin kilan teknolojilerin yakinsamasina
dayanmaktadir. Dolayistyla sanal evren, kalici ¢ok kullanicili platformlarda
sosyal, ag baglantili siiriikleyici ortamlarin birbirine bagh bir agidir. Dijital
eserlerle gercek zamanli ve dinamik etkilegimlerde kesintisiz, somutlagtirilmig
kullanict iletisgimine olanak tanimaktadir. Tik versiyonu; avatarlarin, aralarinda
iginlanabildigi bir sanal diinyalar agiydi. Sanal evrenin ¢agdas versiyonu;
devasa, ¢ok oyunculu g¢evrimi¢i video oyunlari, agik oyun diinyalar1 ve
AR ortak galigma alanlariyla uyumlu sosyal, siiriikleyici VR platformlarin
icermektedir (Mystakidis, 2022).

“Sanal evren” terimi, ilk kez 1992 yilinda Neal Stephenson’in bilim
kurgu romani Snow Crash’te “meta” ve “evren” kelimelerinin bilegimi
olarak ortaya ¢ikmistir (Zenou, 2022; Ball, 2022; Laeeq, 2022) ve bu
evren; kullanicilarin entegre sanal gergeklik yeteneklerine sahip terminaller
aracihiiyla erigebildigi, avatar olarak goriinebildigi siyah bir kiiresel gezegen
olarak sunulmugtur (The Economist, 2020). Otuz yil sonra sanal evrenin
kurgusal kavrami, pazarlama dahil diger uygulamalar igin gergek bir ig
diisiincesi haline dontigmiistiir (Barrera ve Shah, 2023).

Sanal evren kalicidir ve avatarlarla simirli degildir. Varliklar, igerik veya
para birimleri gibi sanal diinyalarin diger bir¢ok unsurunu igermektedir
(Dionisio vd., 2013; Ball, 2022). Bu da onlarin iginde olup biten her seyin
kalict oldugu anlamina gelmektedir (Ball, 2022). Dolaysiyla kullanici, bagh
olmadiginda bile sanal ortam ¢aligmaya devam etmektedir (Dionisio vd.,
2013).

Yaklagik 20 yil 6nce sosyal medya veya mobil internette oldugu gibi sanal
evren de gizlilik veya kullanic1 giivenligiyle ilgili olarak biiyiik firsatlar ve
onemli zorluklar sunmaktadir (Weinberger, 2022). Sanal evrenin, milyarlarca
olmasa da milyonlarca insan igin dijital ve fiziksel ekonomilerin iizerinde
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yer alan ve her ikisini de birlestiren paralel bir varolus diizlemi olmasi
beklenmektedir. Sonug olarak bu sanal diinyalar1 ve sanal atomlarini kontrol
eden sirketler, muhtemelen giiniimiiziin dijital ekonomisine onciilitk eden
sirketlerden daha baskin olacaktir. Sanal evren ayn1 zamanda veri haklari, veri
giivenligi, dezenformasyon ve radikallesme, platform giicii ve diizenleme,
kotiiye kullanim ve kullanict mutlulugu gibi giiniimiiziin dijital varolugunun
zorlu sorunlarinin gogunu daha da ciddi hale getirecektir (Ball, 2020).

Reklamcilikta Sanal Evren

Tarihsel olarak farkli insanlar tarafindan farkl sekillerde tanimlanan reklam
terimi, Fransiz kokenli bir kelime olup esasen bir {irlinii ya da hizmeti tanitma
ve hedef kitle tarafindan begenilmesini saglama siirecini ifade etmektedir
(Gakir, 1996). Reklam, iiriin veya hizmetlerin hedef kitlesi tarafindan
benimsenmesini saglamak amaciyla gesitli iletisim araglartyla (6rnegin radyo,
televizyon, gazete vb.) belli bir ticret karsiliginda tanitim faaliyetlerini igeren
bir kavramdir (Elden, 2016). Tiirk Dil Kurumu Sozlikleri’'nde de benzer
bir gekilde “Bir geyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle stirtimiini
saglamak i¢in denenen her tiirlii yol, bu amag i¢in kullanilan yazi, resim,
film vb.” olarak tanimlamigtir. Kerr ve Richards’a (2020) gore reklam,
“tanimlanabilir bir marka tarafindan etkinlestirilen ve tiiketiciyi simdi veya
gelecekte bazi biligsel, duygusal veya davramigsal degisiklikler yapmaya ikna
etmeyi amaglayan tcretli, sahip olunan ve kazanilan aracili iletigim” olarak
tanimlanabilir.

Reklamin  kokenleri, aligverigin  bagladigi erken donemlere kadar
uzanmaktadir. Gegmigte {irtin veya hizmetlerin tanitimi, sokak saticilart ve
tellallarin tirtinleri yiiksek sesle anlatarak gergeklestirdigi basit bir faaliyet iken
giiniimiizde iletigim ve uydu teknolojilerinin ilerlemesi, reklam anlayigini
kokten degistirmigtir. Baglangigta yalnizca tirtinlerin tanitimu igin kullanilan
reklamlar; gimdi, Girtinlerin imajin1 olugturmak, topluma tiriin hakkinda bilgi
vermek ve tiriiniin kullanilmasindan dogacak faydalar1 halka anlatmak gibi
daha genis amaglar i¢in kullanilmaktadir (Elden, 2016).

Reklam literatiirii, reklamlarin dijital platformlara uyumlu hale geldigini
gostermektedir. Bugiiniin tiiketicileri, ¢ogunlukla dijital medyada vakit
gecirmektedir, bu nedenle reklam verenler dijital mecralara daha fazla
odaklanmaktadir. Bu dijital gegis, gelecekte geleneksel reklamciligin
doniiseceginin bir gostergesi olabilir. Ayrica diistik biitgelerle genis bir tiiketici
kitlesine ulagma ve onlarla etkilesim kurma firsati sunmast nedenlerinden
dolay1 reklamcilar dijital platformlarda faaliyet gostermeye yonelmektedir

(Saghk, 2022).
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Tlk internet reklaminda kullanilan banner reklam ile tasarimn surlari
zorlanmig, bu durum her gecen giin ortaya yeni bir reklam tiiriiniin ortaya
¢tkmasina zemin hazirlamustir (Aktag, 2010). Ilk banner reklamlarin ortaya
ciktigr 1994 yilindan bu yana internet reklamcihig sektorii olaganiistii bir
biiylime yaganmustir (Robinson vd., 2007).

Have yvou ever clicked

your mouse right HERE? -

Sekil 1: Ilk Banner Reklama

Kaynak: The Guarvdian, bttps://www.theguardian.com/medin-network/
media-network-blog/2013/dec/12/fivst-ever-banner-ad-advertising

Reklamin tanimlanmasinda kullanilan ortak unsurlar sunlardir: 1) Aracilik
edilen bir iletisim gekli olmasi, 2) Belirli bir aliciya (6rnegin, tiiketiciye)
yonlendirilmesi, 3) Tanimlanabilir bir sponsor tarafindan baglatilmasi1 4)
Belirli bir tepkiyi uyarmak amaciyla ikna edici bir niyet igermesi. Bu unsurlar,
sanal evren gibi ortamlarda tiiketicilerin reklamlari nasil islediklerini,
algiladiklarini ve yanitladiklarini anlamaya ve bunlar1 dontistiirmeye yonelik
ozelliklere isaret etmektedir (Kim, 2021). Dolayisiyla sanal evren gibi sanal
ortamlarda tiiketicilerin reklamlar1 nasil deneyimleyebilecekleri konusunda
belirli bir doniigiimiin olmas1 miimkiindiir.

Gelecek yillarda sanal evrenin tam olarak neye doniisecegi hentiz belli
olmasa da medya teknolojilerinin kullanicilara daha fazla duyu motor bilgi
katmani saglama yoniinde ilerlemeye devam etmesi muhtemeldir; bilim
adamlar1 buna daldirma (immersion) adimi vermektedir (Steuer, 1992;
Taylor, 2022 ). Messinger vd. (2009) markalarin halkla iliskiler ve haber
medyas1 yaratma olasihiginin altin1 gizmektedir ve Hansen (2009), reklami
yapilan markalarin (sanal ortamlarda) anlamlar gelistirdigini ve tiiketicilerin
kendini ifade etme ve statiileri igin bir ara¢ olarak hizmet ettigini ileri
stirmektedir.

Tiirkiye’de de sanal evrende reklamcilik faaliyetlerine baglayan igletmeler
vardir. Ornegin Is Bankasi Roblox’a Tiirkiye’den reklam veren ilk banka
(Bkz. Sekil 2) iken Tazefikir Group sanal evrende hizmet vermeye baglayan
ilk reklam ajansi (Bkz. Sekil 3) olmugtur (Onder, 2022).


https://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-banner-ad-advertising
https://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-banner-ad-advertising
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ARTIK ROBLOX EVRENINDE!

Sekil 2: Is Bankasvnin Sanal Evven Reklam

Kaynak: Is Bankast (27 Ocak 2022). hittps://twitter.com/isbankasi/sta-
tus/1486680977812426763?ref src=twsrc%S5Etfiv%7 Ctweamp%S5Etwee-
tembed %7 Ctwterm%5E1486680977812426763%7 Ctwgr%5E %7 Ctw
con%S5Esl_&rref url=https%3A%2F %2Fwww.marketingturkiye.com.
tr%2Flkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F

Sekil 2°de Is Bankasr’nin sanal evrende bir oyun platformu olan Roblox’ta
verdigi videolu reklamindan bir kesit goriilmektedir.

&k o NN L NI
Sekil 3:Tiirkiye’den Sanal Evrene Katilan 1lk Reklam Ajans: Tazefikir

Kaynak: Onder, N. (2022). Metaverse’e adumn atan oncii markalar!. https://www.
marketingturkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/


https://twitter.com/isbankasi/status/1486680977812426763?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1486680977812426763%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.marketingturkiye.com.tr%2Fkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F
https://twitter.com/isbankasi/status/1486680977812426763?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1486680977812426763%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.marketingturkiye.com.tr%2Fkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F
https://twitter.com/isbankasi/status/1486680977812426763?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1486680977812426763%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.marketingturkiye.com.tr%2Fkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F
https://twitter.com/isbankasi/status/1486680977812426763?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1486680977812426763%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.marketingturkiye.com.tr%2Fkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F
https://twitter.com/isbankasi/status/1486680977812426763?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1486680977812426763%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.marketingturkiye.com.tr%2Fkampanyalar%2Fis-bankasi-roblox%2F
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/
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Sekil 3’te Tazefikir Group’un sanal evrendeki bir kesiti goriilmektedir.
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Sekil 4: Roblox-Gueci Anlasmast “Gucci Gavden”

Kaynak: Ayaz, Z. & Ersoz, B. (2022). Metaverse Evrenine Dogru Reklamcilik. Ankara
Hact Bayram Veli Universitesi Tktisadi ve Idavi Bilimler Fakiiltesi Devgisi, 24(2),
708-729.

Sekil 4’deki gratikte goriildiigii tizere Roblox oyununun duyurulmasinin
ardindan, bu oyunu kullanan “Z” kusag biiyiik bir ilgi gostermistir. Yalnizca
iki aylik bir siire zarfinda magazada yalnizca oyun igi karakterler tarafindan
kullanilabilen aksesuarlar, 1.20 ile 9 dolar arasinda degisen fiyatlarla tam 42
milyon kullanici tarafindan satin alinmugtir. Guecti tarafindan iiretilen “Queen
Dionysus” modeli ¢anta, sinirli sayida iiretilmis olmasina ragmen sadece 475
Robux (5.508) fiyatla sunulmusg ve sonug olarak iki giinde yalnizca 1 saatlik
bir siire boyunca satigta kalmugtir. Bu kisa siire zarfinda ise 350 bin Robux’a
kargilik gelen 4.115$ degerinde satilmistir (Ayaz ve Ersoz, 2022).

Sanal evren, en biiylik dikey ve yatay teknoloji platformlarinin halihazirda
insan yagami iizerinde ayrica modern ekonominin teknolojileri ve ig modelleri
tizerinde biiyilik bir etkiye sahip oldugu bir zamanda ortaya ¢ikmistir. Bu
gii¢ kismen dijital ¢agdaki derin geri bildirim dongiilerini yansitmaktadir.
Ornegin Metcalfe yasasi, bir iletisim aginin degerinin kullanict sayisinin
karesiyle orantili oldugunu belirtir. Bu, biiyiik sosyal aglarin ve hizmetlerin
biiylimesine yardimci olan ve yeni baglayan rakipler i¢in zorluk teskil eden
bir orandir. Yapay zekdya veya makine 6grenimine dayali herhangi bir
isletme, veri kiimeleri biiyiidiik¢e benzer avantajlar elde edecektir. Internetin
temel iy modelleri (reklam ve yazilim satiglar1) de oOlgege dayalidir giinkii
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bagka bir reklam alani veya uygulama satan girketlerin neredeyse hi¢bir
on maliyeti yoktur. Hem reklam verenler hem de gelistiriciler oncelikle
titketicilerin nerede olabileceginden ziyade halihazirda nerede olduklarina

odaklanmaktadir (Ball, 2020).

Pazarlamada Sanal Evren

‘Sanal evren’ olarak adlandirilan hiper baglantili bir dijital evren
titketicilerin, markalarin ve firmalarin kusursuz bir gekilde birbirine bagh
bir sanal gergeklik alaninda islem yapma ve etkilesimde bulunma bigimlerini
temelden degistirme vaadini tagimaktadir. Sanal evrenin potansiyeli,
titketicilerin sanal alanlarla etkilegime girisi ve iglem sayis1 ve sanal evren ile
ilgili teknolojiler gelistirmek i¢in milyonlarca dolar yatirim yapan firmanin
artan egilimi ile hizlanmaktadir (Barrera ve Shah, 2023). Boylece tiiketici
aligkanliklar1 temelden degismekte ve tiiketiciler giderek dijital alanda
titketime yonelmektedir (Shah ve Murthi, 2021).

Onde gelen liiks markalar, marka imajlarin ve tiiketici deneyimini yeniden
yaratmak igin teknolojiyi kullanmaktadir. Moda endiistrisi, blockchain ve
degistirilemez tokenler (NFT’ler) gibi yeni ortaya gikan teknolojilerin yani
sira yapay zeka (AI), makine 6grenimi (ML) ve sanal ger¢eklik (VR) gibi
etkili teknolojiler sayesinde tarihi bir doniigiim yagamaktadir (Joy vd., 2022).
Sanal evrende veri miktari; biiytik, gesitli ve zaman iginde ve gergek zamanl
olarak toplanabilir niteliktedir. Aslinda sanal evrende fiziksel diinyadaki
her gey hakkinda bilgi bulunmaktadir (6rnegin bir bolge, bir magaza veya
bir irtin) ve kullanic1 hakkindaki bilgiler (6rnegin kullanicinin programu,
konumu, aligkanliklart ve ilgi alanlar1) cihazlar araciligiyla neredeyse gergek
zamanli ve sanal olarak toplanabilir (Reed Smith, 2021).

2021 yiinda sanal evren hakkindaki internet aramalar1 yiizde
7.200 artmustir. Aralik aymnda Facebook kendisini Meta olarak yeniden
markalagtirmig ve CEO Mark Zuckerberg “meta evreni hayata gegirmeye
yardimcr olma” hedefini ilan etmistir. Bir ay sonra Microsoft, oyun devi
Activision1 satin alma teklifinin “sanal evren igin yap: taglar” sagladigin
soylemigtir (Hazan vd., 2022). Gucci, Burberry, Ralph Lauren ve Louis
Vuitton gibi kiiresel markalar, markalariyla kusursuz miisteri ortamlarinda
etkilesimleri tasarlamak igin yapay zekdyr (AI) giderek daha fazla
kullanmaktadir. Birgogu, satin alnabilecek dijital goriintiilerin orijinalligini
onaylamak i¢in degistirilemez tokenler (NFT’ler) de kullanmaktadir. Tleri
goriiglii markalar ayn1 zamanda (6rnegin Second Life ve oyun sitesi Roblox)
sanal evren dizisi olarak bilinen ve yakinda piyasaya gikacak ¢evrimigi sosyal
alan i¢in dyital tirlin gruplarini artirmaktadir (Joy vd., 2022). Tirkiye’de
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sanal evrene adim atan Oncii markalar olarak Turkcell, Dogtas, Vestel, T§
Bankasi, STANDBY ME, Tazefikir, Is Porttoy, Havas Grubu, Aktif Bank,
Sagra sayilabilir (Onder, 2022).

Sekil 5: Tiirkiye’nin Ilk Sanal Evven Ajanss STANDBY ME

Kaynak: Onder, N. (2022). Metaverse’e advn atan oncii markalar!. https://www.
marketingturvkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/

Sanal evren sayesinde kullanicilar arasindaki etkilesim her yerde ve her
zaman yapilabilmektedir (Kemec, 2022) ve kullanicilar arasindaki iletigim
ger¢ek zamanhdir. Dolayisiyla bu platformda iletigim kurmak kolaydir. Sanal
diinyada 1§ yapmak, kullanicinin daha yaratic1 ve yenilikgi olmasina yardimei
olmaktadir (Koo, 2021). Sanal evren, tiiketicilerin ve firmalarin etkilesim
bigimini temelden degistirir (Barrera ve Shah, 2023).

Sanal evren kavraminin evriminin izi, dar bir perspektiften (tek sanal
diinyalar) genis bir perspektife (¢oklu hiper baglantili sanal deneyimler)
dogru bir ge¢is oldugunu gostermektedir (Barrera ve Shah, 2023). Avatar,
sanal diinyada kullanilmas igin tasarlanan temsili bir karakterdir (Suzuki vd.,
2020; Won vd., 2021; Dionisio vd., 2013; Kim, 2021). Sanal evren, bir
nesnenin, bir hizmet siirecinin, bir tirtiniin veya dijitallestirilebilen herhangi
bir seyin sanal temsilini ifade eden dijital ikizler (Ksetri, 2021) araciligiyla
destinasyon farkindaligini, konumlandirmayr ve markalagsmanin yan: sira
koordinasyon ve yonetimi de giiglendirmektedir. Sanal evren, tiiketici
davranisini etkili bir gekilde doniistiirerek gezi planlama, etkilegim, katilimi
destekleme vb. firsatlar saglamaktadir (Buhalis vd., 2023).


https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/metaversee-adim-atan-oncu-markalar/
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Kullanicilar, sanal evren araciligiyla avatar kullanarak sinirsiz baglantiya
sahip diger insanlarla baglanti kurabilmektedir (Kemec,2022). Etik pazarlama
agisindan bakildiginda bu 6zelligi ile sanal evren, ozellikle 6zel ihtiyaglar
olan kigiler i¢in pazarlama igerigi ve hizmetlerinin erisilebilirligini potansiyel
olarak iyilestirebilir ve boylece daha kapsayici ve etik bir tiiketim deneyimi
yaratabilir (Tan vd., 2023). Dijital ortamlar tiiketicinin kendini ifade etmesi
ve 0z kimligi igin yeni yollar sunmaktadir (Belk, 2013). Kullanicinin sanal
evrenden bir geyler yaparak elde ettigi deneyim gergekten siiriikleyicidir.
Sanal evren daha o6nce hi¢ yasanmamug deneyimleri kullanicinin kargisina
getirmektedir (Kemec, 2022; Damar, 2021).

Sanal evren baglangi¢c agamasinda oldugundan pazarlamaya iligkin is
modelleri pilot test donemindedir. Sanal evrende yaygin olarak kullanilan
pazarlama uygulamalari iiretim, satis ve promosyon paketlerini igermektedir
(Seok, 2021). Sanal evren, is ihtiyaglarini karsilamak amaciyla yeni ig
stiregleri, kiiltiir ve miigteri deneyimleri olugturmak veya mevcut ig siireglerini
degistirmek igin dijital teknolojilerin kullanilmasma yardimer olmaktadir
(Kemec, 2022; Barry vd., 2015; Frans-Rensen vd., 2022). Ayrica igletmelere
yardimci olabilecek igerigin / bilgilerin kullanilabilir olmasini saglamaktadir
(Kemec, 2022; Yang vd., 2022). Sanal gergeklik uygulamalarina iligkin
son degerlendirmeler, pazarlama aragtirmasi yiiriitmek igin otomatik sanal
ortamlarin ve basa takilan ekranlarin yiiksek potansiyelini vurgulamaktadir (
Cowan ve Ketron, 2019 ).

Web 3.0 sanal evren, merkezi olmayan bir yapiya sahip olmasina ve
insanlara daha once hig goriilmemis gekilde isbirligi yapma, islem yapma,
gergeklestirme, tartigma ve yaratma firsati sunmasina ragmen, kot aktorler
sanal evreni saptirabilir ve onu kullanicilarin giivenini ve giivenligini manipiile
etmek ve radikallestirmek igin bir ara¢ olarak kullanabilir (Bourgi, 2022).
Dolayisiyla sanal evren tarafindan endise edilmesi gereken gey, kullanict
gizliliginin bir sorun olabilecegidir (Yang vd., 2022).

Sanal evren pazarlama, miisterilerin {rtin satin alma veya satma
konusunda siiriikleyici bir deneyime sahip olacag: yaratici ve yenilikgi bir
sanal pazarlama yontemidir. Sanal evrenin teghizati, baglangicindan bu yana
gelistirilmigstir ve diinya ¢apinda giinliik yagamlara, igyerlerine ve endiistrilere
dahil edilmektedir. Sanal evren alani, sanal kimlikler saglayarak insanlarin 3
boyutlu bir alanda etkilegime girecegi yeni bir toplumun ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Mevcut ortamda diinyanin dort bir yanindaki igletmeler ve
pazarlamacilar, tiiketicilere arzu edilen tiriin ve hizmetlere ulagma konusunda
daha geligmis, esnek, yenilikgi ve yaratict segenekler sunmak amaciyla sanal
evrenden yararlanmanin yollarint aragtirmaktadir (Khatri, 2022). Sekil 2°de
sanal evrenin pazarlama bazinda ¢aligma prensibi gosterilmektedir.
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Kaynak: Hollensen, S., Kotler, P. and Opresnik, M.O. (2023), “Metaverse - the new
marketing universe”, Journal of Business Stvategy, Vol. 44 No. 3, pp. 119-125.

Temel olarak Sekil 6’da gosterildigi gibi sanal evren, geleneksel 2D
internet iizerinde ekstra bir 3D katmanini temsil etmektedir. Is, bilgi ve
iletisim araglarinin kapsayici oldugu ve birlikte ¢aligabildigi 3 boyutlu
bir diinyadir. Bir gekilde sanal evren, insanlarin fiziksel diinyada nasil
caligtiginin dijital bir kopyasidir. Bu 3 boyutlu dijital alanda kullanicilar,
kendilerine benzeyen ve hareketlerini taklit eden avatarlar aracihigiyla
bir araya gelerek birbirleriyle ve fiziksel diinyanin kopyast olan gevreyle
etkilesime girebilmektedir. Bu sanal evren, kullanicilarin sanal ve artirilmig
gergeklikten yararlanabilecegi, birbirleriyle etkilesime giren kigisel avatarlar
kullanarak bu alanlarda gezinebildigi bir dizi birbirine bagh sanal diinyay1
ifade etmektedir (Bkz. Sekil 6’da birbirleriyle etkilesime giren dort avatar).
Sanal evren, herkesi internetin “sanal” veya “3D” versiyonunun igine ve
neredeyse sonsuz bir temelde yerlestirerek daha da yinelenir. Bagka bir

deyisle internete erigim saglamak yerine siirekli olarak internetin “iginde”
olacagiz (Hollensen vd., 2023).
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Ozetle sanal evrende pazarlama, éncelikle su 6nemli faktorlerden dolay
benzeri goriilmemis derecede bir iliski diizeyine sahiptir: stirtikleyicilik,
kigisellestirme, daha genis erigim, topluluk katiimi, ger¢ek zamanh
uyarlanabilirlik, kalict bir marka varlig1 olugturma, oyunlagtirma (Rathore,
2018).

SONUC

Yapay zekd ve sanal evren yirmi birinci yiizyillin en ¢ok 6ne ¢ikan
teknolojilerinden ikisidir. Her ikisi de bir¢ok endiistri ve galigma siirecinin
yani sira insanlarin yagamlarini gesitli sekillerde iyilestirebilir. Yapay zeka
ve sanal evren; operasyonlar, moda, yonetim, pazarlama ve egitim dahil
olmak tizere gesitli sektorlerde kullanilabilir (Rathore, 2023). Sanal evrenin
pazarlama ve lojistik uygulayicilarina sektorde devrim yaratmalari igin benzeri
goriilmemis bir firsat sundugu agiktir. Sanal evren gelismeye ve geniglemeye
devam ettikge igletmelerin en son gelismeleri takip etmesi ve rekabet avantaji
elde etmek igin teknolojiden faydalanmaya yonelik adimlar atmasi 6nemlidir
(Tan vd., 2023). Unliiler, sanal evreni marka uzantisi olarak kullanmaya
bagladilar ve igletmelerin de ayni geyi yapma potansiyeli biiyiiktiir (Joy ve
digerleri, 2022). Firmalar, sanal evrendeki tiiketici deneyimlerini tasarlamak
ve karakterize etmek igin siiriikleyicilik, sosyallik ve gevresel sadakatten

yararlanabilir (Barrera ve Shah, 2023).

Gergek hayati dijital varolusla biitiinlestiren bu paralel toplumda birbirine
bagl sonsuz sayida sanal topluluk olmasi beklenmektedir. Bu medeniyet
gercek ve dijital varolusu birlegtirecektir. Bu, sonugta sanal evrenin gergek
diinyada oldugu gibi i yapabilme yetenegi agisindan ¢ok gesitli dijital
trtin ve hizmet saglamasini miimkiin kilacaktir (Bushell, 2022). Sanal
evren, insanlarin ¢evrimigi etkinlikler i¢in 6nemli bir platform olarak kabul
edilmektedir. Bu sanal diinya insanlarin, ekranlar araciligiyla etkilegsimde
bulunmanin 6tesine gegerek fiziksel diinyay1 dyjital diinyaya degistirmelerine
ve yeni dijital ihtiyaglar1 kargilamalarina imkan tanimayr amaglamaktadir.
Sanal evren sadece gevrimigi degil, ayn1 zamanda gergek diinyada da fayda
saglayabilecek yeni fikirler ve firsatlar sunma potansiyeline de sahiptir
(Setiawan vd., 2022). Sanal evrenin nasil hayata gegirilebilecegine iligkin ilk
heyecan, yalmzca sanal evrenin kullanicilar ve kuruluglar iizerindeki etkisine
degil, ayn1 zamanda yaygimn kullanimin toplumsal ve Kkiiltiirel sonuglarina
iligkin devam eden bir tartiymaya doniigmiistiir. Tiiketicilerin sanal evren
igindeki markalarla etkilesiminin potansiyeli, pazarlama odakli sdylemde,
pazarlamacilar igin temel zorluklar ve doniigtiiriicii firsatlar {izerine 6nemli
tartigmalara yol agmistir (Dwivedi vd., 2023).
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Yapay zekd ve NFT’lerin kullanimi ¢agdas liiks marka miisteri
deneyimlerinin anahtar1 olsa da yakin zamanda gergeklesecek en 6nemli
degisiklik, markalarin birden fazla sanal evrene yayilmasi olabilir. Gergekten
de dijitallestirilmig tiriin gruplar1 bu ultra modern alanlara hizla ayak
uydurmaktadir. Ozellikle kiiresel bir salgin nedeniyle yasanan izolasyonun
da etkisiyle gevrimigi diinyayr giinliik yagamlari igin vazgegilmez olarak
goren yeni nesil tiiketiciler i¢in “ger¢ek” ile “sanal” arasindaki ayrim, diinya
capindaki internet kullanimindaki artigin da etkisiyle eski nesillerin bir
zamanlar tahmin edebileceginden ¢ok daha bulanik olabilir (Joy vd., 2022).
Uriin zekdst baglaminda sanal evren deneyimleri, tiiketicilerin avatarlar ve
sanal nesneler gibi sanal varliklarini 6zellestirirken tercihlerine iligkin verileri
toplamak i¢in de kullanilabilir (Barrera ve Shah, 2023). Sanal evren biiyiik
kiiresel markalar arasinda popiilerlik kazanmaktadir. Sanal evren igin biiyiik
atihmin, bir sonraki marka katmani olan bolgesel ve yerel markalarin sanal
evrene niifuz etmeye baglamasiyla gergeklesmesi beklenmektedir (Hollensen
vd., 2023). Bu yiizden yerel igletmelerin de sanal evreni daha iyl tanimaya
yonelik adimlar atmalar1 ve bu evrene hazirhk yapmalar1 gerekmektedir.
E-ticarete erken giri§ yapan ve ¢evrim igi ortama hizli ayak uyduran kiigiik
isletmelerin bu platformu tamamen avantaja gevirerek rekabette 6ne ¢ikmay1
bagsarmalarinin bir benzeri sanal evrende de gergeklestirilebilir. Platforma
erken girig yapmayi bagaran igletmeler birgok firsattan yararlanma imkanina
sahip olabilecektir.

Yalnizca yedi dakika ig¢inde 600 gift dijital ayakkab: toplam 3,1 milyon
dolara satilmistir. Yalnizca dijital bigimde mevcut olan bir Prada sirt ¢antasi
ise Weebly’den 4.000 dolardan fazla bir fiyata satin alinmistir. Bu tiir
aligveriglerin gergekten gergeklestigi goz Oniine alindiginda bunun bilim
kurgu oldugu diisiiniilemez. Gayrimenkul yatirimi, seyahat planlamacilari,
performanslar, torenler, simiile laboratuvarlar ve toplantilar gibi bu yeni
gergeklik goriiniimii araciligryla gesitli sekillerde keyif alinabilecek hizmetlere
olan talep artmaktadir. Bu talebin bir sonucu olarak bu hizmetlere yonelik
bir pazar olugmustur ve su anda bu pazarla biiyiime yasanmaktadir. Bu
ckosistem, igletmelere neredeyse sinirsiz firsatlar sunmaktadir (Bushell,
2022). Isletmeler, bu sinirsiz firsatlardan yararlanabilmek igin platformun
dinamiklerini iyi 6grenerek bu dinamiklere ayak uydurabilmelidir.

Sanal evren, hizli kazang vaat etmenin 6tesinde deger yaratma firsatlart
sunmaktadir. Tsletmeler, uzun vadeli avantajlar saglamak igin sanal evrenin
potansiyelini kullanmali ve miisteri etkilegimlerini gekillendirmelidir. Bu
firsatlar sadece belirli sektorlerle smuirli degil, her sirket igin gegerlidir.
Pazarlamacilar, sanal diinyanin farkli yonlerini anlamali ve miisterilerinin
tercihlerini kegfetmelidir. Sanal evrenin pazarlama kurallar1 heniiz oturmadigi
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icin bu alanda biiyiik rekabet avantajlar1 elde edilebilir. Isletmeler, sanal evreni
hizla kesfetmeli ve gelecegin biiyiik oyuncularindan biri olmak igin adimlar
atmalidir ¢linkii Amazon gibi bagar1 hikdyelerinin de zaman iginde gelistigi
unutulmamalidir (Hennig-Thurau ve Ognibeni, 2022).

Sanal evrende pazarlama, pazarlamacilar igin gelir ve kir elde etme
agisindan yenilikgi bir kavram olan ¢evrimigi perakendeciligin yerini almugtir.
Tiiketiciler baglangigta gevrimigi ve e-pazarlama kavramini begenmislerdir
ancak gevrimigi veya e-aligveris, ¢evrimdis1 aligverise ayak uyduramamugtir.
Tiiketiciler, daha fazla tiiketici etkilesimine, marka bilinirligine ve aninda geri
bildirime yer agtig1 i¢in fiziksel alisveris deneyimini hala tercih etmektedir.
Sanal evren, tiiketicilere daha saglam, siiriikleyici ve ger¢ek zamanli bir
aligveris deneyimi yaratmak igin e-ticareti m-ticaretle degistirme firsati
saglamaktadir. Bu nedenle sanal evrendeki pazarlama, geleneksel 3D e-ticaret
deneyimini sanal olarak baglantili bir ortamla degistirmis ve daha ¢ok yonlii
ve yenilikgi ¢oziimler saglamustir (Swilley, 2015).

Sanal evren zihinlerimiz gibi ¢ahymaktadir. Bu yetenek, sanal evreni
onciillerinden 6nemli Olgiide farkli bir teknoloji haline getirmektedir.
Televizyon ve sosyal medya, insanlarin tutum ve davraniglarini etkileme
yeteneklerinden dolayi ikna edici teknolojilerse sanal evren de bunun yerine
doniistiirticii bir teknolojidir ve insanlarin gergeklik hakkindaki diisiincelerini
degistirme kapasitesine sahiptir. Dahasi, sanal evren teknolojileri farkli temel
biligsel mekanizmalara izinsiz erigim elde etmektedir. Bu durum, bir yerde ve
bir viicutta olma deneyimi, beyinden beyne uyum ve senkronizasyon stiregleri
ve duygular1 deneyimleme ve tetikleme yetenegi ile agiklanabilir. Agikgasi,
bu olasiliklar olumlu ve olumsuz sonuglari olan tamamen yeni senaryolari
tanimlamaktadir. Insanlarin kendilerini sanal evrenin faydalarinin yani sira
ortaya ¢ikarabilecegi zorluklar konusunda egitmeleri bir zorunluluktur. Bu,
uluslartistii diizeydeki paydaglarin “insancil”, biitiinlesik ve ¢ok disiplinli
yaklagimini gerektirmektedir (Riva ve Wiederhold, 2022).

Sanal evrenin iginde reklamciligin anlagilmasina deger katki sunmak igin
gereken sey, geleneksel olarak reklamciligi inceleyen alanlarin otesine gegen,
gok disiplinli bir yaklagimdir. Sanal evren iginde reklamciligi aragtirmak,
sadece reklamciligr inceleyen alanlar (reklam/stratejik iletisim, pazarlama,
kitle iletigimi, psikoloji ve sosyoloji) ile sinirli kalmamalidir. Ayrica bilgisayar
bilimi (Ornegin, altyapi), miihendislik (6rnegin, sanal ve blok zincir
teknolojisi) ve bilgi ve veri bilimi (6rnegin, izleyici analitigi) gibi farkl
akademik alanlar ile hukuk ve sosyal politika gibi alanlar1 da igermelidir.
Sanal evren iginde djjital ikizler ve fiziksel diinyadaki kargiliklart olan tiriinler
veya hizmetler arasindaki ikili etkilesimleri incelemek, iglevsel bir dijital ikiz
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gelistirmek ve biiyiik miktardaki tiiketici davranig verisini analiz etmek,
tretim ve mithendislik disiplinleri ile yakin igbirliklerini gerektirmektedir
(Ahn vd., 2022).

Isletmelerin sanal evrene hazirlikli olmasi, platforma erken giris yapmast
pazarin kaymagini alma yoniinde avantaj saglamasi miimkiindiir. Bu
yizden geleneksel pazarlama stratejileri bu yeni diinyaya gore yeniden
tasarlanmalidir. Reklamcilik faaliyetleri de multidisipliner ¢alisarak sanal
evrende fayda saglayabilir. Bu konuda oOzellikle aragtirmacilara ¢ok ig
diigmektedir. Aragtirmacilarin kargisinda; sinirsiz olasiliklart olan, bakir bir
diinya ve aragtirma ortamu beklemektedir. Ancak detayli aragtirmalar, sanal
diinyanin risklerini azaltmaya ve firsatlarim1 kesfetmeye yardimci olabilir.
Devletlerin ve igletmelerin de bu aragtirmalara destek ve katki saglamas1 daha
yonetilebilir bir ortam olugturulmasinda 6nem arz etmektedir.
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