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Markalar Metaverse’e
Nasil Giris Yapabilir?

Janet Balis

Internetteki son paradigma degisiminin hala devam ettigine inanan cok az
insan kaldi. Metaverse’lin artik hayatimiza girdigi sOyleniyor. Belirli bir alana
yatinim yapan sirketler ve medya bir davette bulunduklarinda, bir an durup
gercegin tanitilan seye uyup uymadigina bakmak mantiklidir. Ancak, eger bu
“meta”nin zamani gelmisse (yani, gercekten insanlarin istedigi bir sey sunu-
yorsa), bircok sirketin metaverse’iin gercekte ne oldugunu ve bunun bir parcasi
olmalarinin gerekli olup olmadigini merak ettigini varsayabiliriz. Bu yeni alan-
da nasil yol alacagini diisinen markalar i¢in nereden baslayacagini bulmak bile

g0z korkutucu olabilir.

Temelde metaverse fikri karmasik degildir. Basitce ifade etmek gerekirse,



metaverse, internet tizerinde, fiziksel diinyada olmayan, kalici, insani icine
alan, ti¢ boyutlu (3D) ve sanal olan herhangi bir dijital deneyimi icerir. Meta-
verse deneyimleri bize oynama, calisma, baglanti1 kurma veya satin alma firsati
sunar (isleri daha eglenceli hale getirmek i¢in, satin aldigimiz seyler gercek
veya sanal olabilir). Ayni zamanda, “metaverse”ii sanki yekpare, baglantili ve
hatta birlikte ¢aligabilir bir evrenmis gibi tanimlamak da yanlhstir, ¢ctinki dyle
degildir. Sanal bir diinya yaratan her kurulus, bunu kendi erisim, tiyelik, para
kazanma haklar ve yaratici ifade bicimleriyle yapar. Bu nedenle is ve teknik
ozellikler buytik ol¢lide degisir. Metaverse, daha ziyade bu tekil diinyalar ve
deneyimlerin iligkisini ifade eder. Metaverse kavrami ayrica her zamankinden

daha gercek ve stiriikleyici bir ortama girdigimizin kabuliine atifta bulunur.

Eglence ve oyun sirketlerinin basini ¢ektigi birkac isletme simdiden bu yeni
diinyay1 sekillendiriyor. Epic Games’ten Fortnite gibi biiyilik konsol ve PC oyun
markalari, sanal ortamlarda diger insanlarla oyun oynamayi ve sosyallesmeyi
normallestirdi. Roblox gibi daha yeni oyun platformlari insanlarin, kullanicilar
tarafindan olusturulan ve genellikle paraya cevrilen siirtikleyici diinyalarda
yeni seyler yaratmalarina ve oynamalarina olanak taniyor. Decentraland, timu
Ethereum blok zinciri teknolojisiyle desteklenen, kullanicilarina ait 3B bir
sanal diinyadir. Bu sanal diinyada kullanicilar eglence parklarindan galerilere
kadar sanal yapilar olusturabiliyor ve ardindan bu yapilar ziyaret edebilmeleri
icin diger kullanicilardan ticret alabiliyor. MetaVRse ve Unity gibi diger sirket-
ler, marka ve oyun stiidyolarnmni giiclendirmek ve ayrica AR ve VR igerigi olus-

turma gelisimini hizlandirmak i¢cin motorlar yaratiyor.

Bununla birlikte, metaverse’iin siiriikleyici ortami, yalmizca tiiketiciye yonelik
sirketler icin bir firsat degildir. Gelecegin cerrahlarim egitmekten perakende
calisanlarina iiriin tanitimi yapmaya kadar pek cok is uygulamasi var. Orne-
gin, teknoloji sirketi Nvidia’nin lider ekibi, tiretim ve lojistik gibi konularda
metaverse simiilasyonlarina yatirim yapmanin israfi azaltacagina ve dahaiyi
is coztimlerini artiracagina inaniyor. Microsoft da, avatarlarin ve ti¢ boyutlu

alanlarin zaman icinde Teams gibi isbirligi ortamlarina girmesini saglamak icin



Mesh platformunu kullanarak bulut hizmetlerini metaverse’iin temeli olacak
sekilde konumlandinyor. Covid sonrasinda hibrit veya uzaktan calisma ortam-
larina gecilmesiyle beraber, bu yaratic1 sanal is deneyimlerinin bircogu, sirket-
lerin ¢alisanlariyla ve musterileriyle kurdugu iliski bakimindan daha da 6nem
kazanacak.

Hentliz metaverse’e girmemis sirketlere bakacak olursak, markalarin bir uygu-
lama alan1 bulmasi ve risk-kazan¢ denklemini hesaba katmasi1 6nemlidir. Bunu
yapmak, neyin mimkiin oldugunu kavramayi gerektirir. Hizli uyum saglayan
sirketler hem ilham verebilir hem de test vakalar gibi goriilebilir. Ornegin, me-
taverse’iin oyun islevinden tam olarak yararlanan bir¢cok marka var. Bu sirket-
ler, temelde sanal ve li¢ boyutlu sponsorluklarla markali deneyimler sunuyor.
CNBC tarafindan bildirildigi iizere Nike oldukga kokli bir marka olsa da, sanal
trinler icin patent bagvurusunda bulunarak ve bu triinleri satmak i¢in sanal
perakende ortamlari olusturma firsati sunarak metaverse yelpazesinin iddial
ucunda basi ¢ekiyor. Daha yakin zamanda, metaverse icin sanal spor ayakkabi-
lar ve koleksiyonlar olusturan RTFKT adh bir sirketi satin aldilar.

Metaverse’iin ticari uygulamalari, “sosyal ticaret” olarak da bilinen, dogrudan
sosyal deneyimlerle iirtin ve hizmet satin alma etrafinda sekillenen yeni davra-
nislarla daha da artiyor. Sosyal ticaret, zamanla ABD e-ticaretinin daha biyiik
bir ylizdesi haline geliyor ve Cin’dekine benzer biiytime oranlariyla yalnizca
2021’de 36 milyar dolar olacag1 tahmin ediliyor.

Buna karsilik, sosyal medya ortami, insanlarin yalnizca geleneksel bir internet
baglaminda degil, aynm1 zamanda ii¢ boyutlu bir metaverse’de baglanti kurdugu
ve satin aldig1 yerlerin kesisiminden yararlanmak istiyor. Sanal sergi salonlari,
defileler ve soyunma odalarn bir anda u¢ deneyler olmaktan kitlesel benimsen-
meye gecme potansiyeline sahip. Insanlar sadece fiziksel {iriinler satmiyorlar.
Aslinda, Sotheby’s kisa siire 6nce Decentraland’da kiiratorlii sanal sanat icin
kendi metaverse galerisini duyurdu. Influencer’lar i¢in yeni is modelleri, bir

blok zincirinde ticareti yapilan ve giivence altina alinan, tirtiniin tek ornegi



olan degistirilemez jetonlar (NFT’ler) dahil olmak tizere sanal tirlinler ve sanal
diinyalarda satin alinan fiziksel mallar izerindeki ticaretin tiimii, yeterliklerin

Olcegi buiytidiikce bnem kazanacaktir.

Markalar her zaman test edip 6grenme egiliminde olmalidir. Ozellikle dijital
ortam entelektiiel merak gerektirir. Metaverse, potansiyel olarak insanlarin
interneti baglant1 kurmak, iletisim kurmak ve islem yapmak icin nasil kullan-
diklarinin bir sonraki agsamasidir. Cok uzun siire eylemsiz kalarak bir kenarda
oturmak bir secenek olmayacak.

Iste markalarin su anda yapabilecekleri:

Hedeflerinizi segin.

Hedef kitlenizin/miisterilerinizin metaverse’de ne kadar zaman harcadigim
diistiniin ve girisim hiziniz1 buna uygun sekilde ayarlayin. Ornegin geng niifusa
odaklanan markalar, muhtemelen metaverse diinyasindan uzak durma liksti-
ne sahip degil. Hedef kitlenizin demografik 6zellikleri nasil? Su anda mevcut
ve potansiyel tiiketicileriniz arasinda trend olan ve metaverse’e ne kadar hizl

gececeginizin gostergeleri olan davraniglar neler?

Yarigmayi izleyin.

Liderlerin oldugu bir toplantida diger sirketlerin metaverse’de bir seyler yap-
tigindan bahsedin. Boylece bu konu yonetim ekibi arasinda da konusulabilir.
Alanin biiyuk bir kismi, 6zellikle NFT’ler veya blok zinciri gibi goriintiste anla-
silmaz kavramlar s6z konusu oldugunda korkutucu olabilir. Bu konularda her
toplantiya ulasilabilir, somut 6rnekler getirecek bir savunucu bulabilir misiniz?

Uygulama alanlari bulun.
Metaverse’iin size bir sirket olarak yalnizca yeni seyler denemek icin degil, aym
zamanda amaciniza veya siirdiiriilebilirlik gibi uzun vadeli hedeflerinize ulas-

manizi hizlandiracak firsatlar sunup sunmadigina bakin. Bu hedefler metaver-



se’tin bircok uygulamasina ¢ok uygun olabilir. Hemen hemen her CMO, stirdii-
riilebilirlikle ilgili ESG’lere (cevresel, sosyal, yonetisim) yonelik acik taahhiitte
bulundu veya yakinda bulunacak. Clinki bu kriterler yakinda o6lctilebilir hale
gelecek. Miisterilerinize hizmet etmek i¢in daha siirdiriilebilir yaklagimlan

test etmek amaciyla metaverse’de neler deneyebilirsiniz?

Ajans ekibinizden, markanizin metaverse’e nasil girmesi gerektigi ve bunun

ne zaman anlaml olabilecegi konusunda bir yaklasim olusturmaya baslama-
sin1 isteyin. Holding sirketleri ve bagimsiz ajanslar, kitle iletisim araglarindaki
davranislar ve ytlikselen trendleri dikkatle izliyorlar. Bu yiizden onlara miisteri
portfoylerinde ne gordiiklerini sormak harika bir firsat. Markanizin metaver-
se’e girisinin sorunsuz olmasini saglamak icin hangi testleri uygulayabilirler?

Dengenizi koruyun.

Halihazirda metaverse’e girdiyseniz, tiim yeni alanlarin risk ve kazancg icerdigi
gercegine hazirlanin. Bu alanin oldukc¢a ongoriilemez ve standartlardan yoksun
olabilecegini bilerek siireci yonetin. Iyi haber su ki, son pandemi hepimizi her
zamankinden daha ¢evik yapti. Basarisiz deneyler olacagini soylemeye gerek
yok. Second Life, metaverse vaadini yillar 6nce sundu ama bu alanda tutuna-
madi. Ancak projeye katilan markalar i¢in risk 6nemli veya uzun vadeli degildi.
Bu ylizden, eger metaverse’e girmek icin dogru zaman gelmisse, orada nasil

varlik gosterilecegini disinmek onemlidir.
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En onemlisi, marka pazarlamasindaki veya liderlik rollerindeki insanlar ya-
raticiliklarimi ve hikaye anlatimlarini nasil gelistirebileceklerini diisinmeye
baslamalidir. Yaraticilik ekibi metaverse’de boyutlar genisletirse, satin alma,
katilim, islem ve miisteri destegine kadar miisteri yolculugunun herhangi bir
noktasinda eskiye gore hem daha muhtesem hem de daha kalici deneyimler
yaratmaktan heyecan duymaliyiz. Bir giin muhtemelen kolayca gercek diinya-



lardan sanal diinyalara gegmek isteyecegiz. Bir sonraki asama bu olacak.

Ifade edilen gériisler yazara aittir. Ernst & Young LLP’nin veya kiiresel EY organi-

zasyonunun herhangi bir baska iiye firmasinin gortislerini yansitmaz.
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