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Konjonktiirel gelisme ve degismeler diger alanlarda oldugu gibi tiiketici tercihlerini de
etkilemektedir. Bilinglenen ve duyarlilig: artan tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik kapsaminda
yer alan ¢evre, hayvan, dogay1 koruma alanlarinda eko-sisteme daha fazla 6nem vermeye
baslamasi ile birlikte, tiiketici aligkanliklarinin beslenme, kozmetik, giyim vb. sektorlerde
farklilastigi goriilmektedir. Vegan ve vejetaryen satin alma davraniglari, yagsam tarzini
sekillendirmeye evrilmektedir. Bu yasam tarzini benimseyen tiiketicilerin her gegen giin
artmasiyla birlikte, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler arasinda eko-sistem dnemli
olmaya baslamis ve isletmeler iiriin ve/veya hizmetlerine vegan ve vejetaryen icerik
eklemeleri ile bu hedef pazarlar1 da segmistir. Vegan ve vejetaryen tiiketimin ekolojik,
sosyal ve ckonomik siirdiiriilebilirlikle iliskisinin 6nemli rol oynamasi ile birlikte,
isletme faaliyetleri de bu tiiketim anlayisina yonelmistir. Isletmeler bu durumu iiriin ve
hizmetlerini genisletmek, iiriin karmasini arttirmak igin bir firsata ¢evirmekte, vegan ve
vejetaryen pazarina yonelik iriinler gelistirmektedir. Tiiketicilerin vegan ve vejetaryen
titkketim anlayisini benimsemelerinde ekolojik, sosyal, saglik, din ve etik motivasyonlarinin
etkisi bulunmaktadir. Bu ¢alismada, vegan ve vejetaryen tiiketim anlayigini, bu anlayisin
stirdiirtilebilirlik roliinii ve markalarin internet sayfalarindan vegan ve siirdiirtilebilir
icerik olusturma durumlarini analiz ederek, oneriler getirmek amaglanmistir. En ¢ok
tercih edilen vegan markalarda ikincil veri kaynagi (Twentify, 2021) kullanilmis ve bu
markalarin internet sayfalarinin igeriklerinde, vegan flirlin kategorisi, siirdiiriilebilirlik
ve vegan tiikketim ve siirdiiriilebilirlik iligskisinin yer alma durumu, degerlendirilmistir.
Bu markalarin bazilarinda vegan iiriin kategori sayfasi ve ¢ok azinda siirdiirtilebilirlik
sayfasi bulunmakta, higbirinde vegan tiiketim siirdiiriilebilirlik iliskisi agiklanmamaktadir.
Yeni bir hedef pazar olan, vegan tiiketici grubuna yonelik olarak markalarin internet
sayfalarinda, vegan tiiketim ve siirdiiriilebilirlik iliskisini de kapsayici igerik olusturmalari
onerilmektedir.
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ANALYSIS OF VEGAN BRANDS ON THE SUSTAINABILITY ROLE OF
VEGAN AND VEGETARIAN CONSUMPTION

ABSTRACT

Cyclical developments and changes cause changes in consumer preferences. With the
increase of conscious and sensitive consumers starting to give more importance to the
eco-system in the fields of environment, animal and nature protection, which are within
the scope of sustainability, consumer habits such as nutrition, cosmetics, clothing, etc.
appear to differ across sectors. Vegan and vegetarian purchasing behaviors are evolving to
shape lifestyles. With the increasing number of consumers adopting vegan and vegetarian
lifestyles, the eco-system has started to become important among the factors affecting
consumer behavior, and businesses have started to turn to these target markets by adding
vegan and vegetarian content to their products and/or services. Along with the fact that
the relationship between vegan and vegetarian consumption with ecological, social and
economic sustainability plays an important role, business activities have also turned to
this understanding of consumption. Businesses turn this into an opportunity to expand
their products and services, to increase their product mix, and to develop products for the
vegan and vegetarian market. Ecological, social, health, religious and ethical motivations
have an impact on consumers' adoption of vegan and vegetarian consumption. The aim
of this study is to analyze the concept of vegan and vegetarian consumption and the
sustainability role of this concept and to make suggestions by analyzing the situations of
creating vegan and sustainable content on the web pages of brands. Secondary data source
(Twentify, 2021) was used for the most preferred vegan brands and the relationship among
vegan product category, sustainability and vegan consumption in the contents of the web
pages of these brands was evaluated. Some of these brands have a vegan product category
page and very few have a sustainability page, and none of them explain the relationship
between vegan consumption and sustainability. For the vegan consumer group, which is
a new target market, it is recommended that brands create content that includes the vegan
consumption-sustainability relationship on their web pages.

Keywords: Vegan and Vegetarian Consumption, Vegan and Vegetarian Motivations,
Vegan, Vegan Brands, Sustainability.
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1.Giris

Gin gegtikce bilingli ve duyarli tiiketicilerin artmasiyla birlikte, bazi toplumsal
konular da glindeme gelmistir. Tiketicilerin yasam tarzindaki degisim ve
davranislar, giinliik tiiketim rutinlerini degistirmektedir. Saglik, etik, dini degerler
gibi faktorler, tiiketicilerin yagam tarzini etkilemekte ve tiikketim tercihleri tizerinde
onemli rol oynamaktadir (Lea ve Worsley, 2002: 44 ; Shaharudin vd., 2010: 96 ;
North vd., 2021: 7 ; Ghaffari vd., 2021: 10). Bireylerin hayvansal igerikli tiriinler
kullanmak istememesi, hayvanlara ve cevreye yonelik zarar vermeyen iirtinleri
tercih etmesi ve bitkisel alternatiflere yonelimlerinin, satin alma karar siirecine
ve davranislarina yansidigi goriilmektedir (Gendel-Guterman ve Derqui, 2021:
65). Isletmelerin ve markalarm bu egilimde olan tiiketicilerine hitap edebilmesi
icin, lirlin ve hizmetlerini vegan ve vejetaryen anlayis1 dikkate alarak tiretmeye
baslamasi gerekmektedir. Vegan ve vejetaryen iiretim siirecine baslayan isletmeler,
bu hedef pazara uygun stratejiler gelistirerek, pazarlarini genisletebileceklerdir.
Isletmelerin bu kapsamda pazarlama faaliyetlerini uygulamasi, sadece vegan ve
vejetaryen tliketicilerin satin alma davraniglarii degil, ayn1 zamanda vegan ve
vejetaryen olmayan tliketicilerin satin alma davranislarini da etkileyebilecektir
(Martinelli ve De Canio, 2021: 24-25). Tiiketicinin benimsedigi siirdiiriilebilir bir
yasam tarzinin tiiketici davraniglarina da etki etmesi kaginilmazdir (Lubowiecki-
Vikuk vd., 2021:98). Tiiketicinin vegan veya vejetaryen anlayist giinlik
yasaminda ki bir¢ok alan1 kapsamakta, ¢cevreci, dogayi koruyucu, havyan refahini
arttirici eylemlere yonelik tutumlarini, satin alma davranislarini ve markalara olan
farkindaliklarimi degistirmektedir. Isletmelerin faaliyet ve ¢alismalarini vegan ve
vejetaryen bakis acisina gore yliriitmesi, is slireglerine dahil etmesi, iiretim ve
hizmetlerinde yer vermesi siirdiiriilebilirligi desteklemelerine de dnemli bir boyut
kazandirmakta, tiiketicilerinin vegan ve vejetaryen yasam tarzini etkilemektedir.

Vegan ve vejetaryen iriinler siirdiiriilebilirlik acisindan degerlendirildiginde,
¢evreyi koruyucu, hayvan zuliimlerini engelleyici bir anlayisi barindirmaktadir.
Insanlar dogaya verdikleri zararlardan olusan davrams ve aliskanliklarmi
degistirmezlerse, eko-sistemdeki diizen geri doniilemez bigimde bozulacaktir
(Lubowiecki-Vikuk vd., 2021:98). Toplumda yer alan her insanin ekolojiyi
anlamasiyla yagam tarzini degistirmesi ve bu degisiklige yon vermesi beklenir
(Kaypak, 2010: 98). Tiiketiciler cevreye karsi duyarli ve bilingli olmalariyla,
hayvanlara zarar verici faaliyetleri engelleyen c¢alismalari desteklemeleriyle,
vegan ve vejetaryen {irlinlerin siirdiirtilebilirlik roliine de yon verebilirler.

Los Angeles Times (2004) veganlarin otomotiv alaninda sahip oldugu etkiye
dikkat ¢eken bir arastirmasinda, ¢evre i¢in endiselenen ve gezegene daha az
zarar verecek sekilde {iretilen yiyecek, giyecek ve hatta otomobiller i¢in fazladan
O0deme yapmaya istekli tiiketiciler oldugu sonucuna ulasmistir (Ginsberg, 2017:
3).Vejetaryen segmentin biiylime potansiyelinin oldugunu belirten Cultivate
Research, katilimcilarin yiizde 7'sinin eti (tiim formlar1) tamamen birakmaya
istekli oldugunu belirlemistir. Vegetarian Times anketinde de vejetaryen
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olmayan katilimcilarm yiizde 5,2'sinin gelecekte vejetaryen temelli bir beslenme
uygulamakla "kesinlikle ilgilendigini" ortaya koymustur (Ginsberg, 2017: 3).
2000-2018 yillar1 arasinda vegan ve vejetaryen konulu haberlerin sayilarinin
incelendigi bir arastirmada, basili haber igeriklerinde 6nemli bir artig oldugu
belirlenmis ve tiiketicilerin veganliga ve vejetaryenlige giderek artan oranda ilgi
gosterdigi ileri stirtilmistir (Cakict vd., 2019: 291).

Bu makalede vegan ve vejetaryen literatiiriin sistematik bir incelenmesiyle
birlikte, bazi markalarin vegan ve vejetaryen uygulamalarinin siirdiiriilebilirlik
roliine iligkin internet sayfalarini analiz etmek amaglanmistir. Bu kapsamda
ikincil veri kaynagi olarak Twentify® 2021 Vegan Farkindaligi arastirmasinda
“Vegan iiriin tercih edilen kategoriler” igerisinde tiiketicilerin oransal olarak daha
fazla tercih ettigi vegan markalarin internet sayfalarinda, vegan iiriin kategorisi ve
stirdiiriilebilirlik roliine iliskin bir icerik diizenlemesinin yer alma durumu analiz
edilerek, degerlendirilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1.Vegan ve Vejetaryen Tiiketim

Vegan ve vejetaryen ayni kavramlar degildir. Bu iki kavram halk arasinda
birbirleriyle karistirilsa da, iki farkli beslenme tarzina ve yasam felsefesine sahiptir.
Bazi bireyler, dini/kiiltiirel inanglar1 veya c¢evresel kaygilari, hayvan haklart gibi
goriigleri nedeniyle vegan veya vejetaryen bir yagam tarzini benimserken, bazilari
saglikla ilgili nedenlerle bu yasam tarzin1 benimseyebilir (Dyett vd., 2013: 119
; Shani ve DiPietro, 2007: 69-70). Veganlik/Veganizm gemis bir perspektifte
tilkketicinin yasam bi¢imini kapsayarak (Greenebaum, 2012: 130), beslenme
iceriginden siit lirlinleri ve yumurtalar dahil olmak tizere hi¢bir hayvansal giday1
tiketmemesi iken, vejetaryen tilketiminde ise et ve balik tiirlerinden nispeten uzak
durmasidir (IVU, 2013: 1-2 ; Cherry, 2015: 55 ; Weder vd., 2019: 1). Veganlar
et, slit ve yumurta gibi tirtinleri tilketmekten kaginirlar (Kansanen, 2013: 1) ve
vejetaryenlerden farkli beslenme tarzina sahiptirler. Vejetaryenler yumurta ve
siit iirlinleri gibi veganlarin kesinlikle kacindiklart hayvansal kaynakli iiriinleri
tiketebilirler (Phua vd., 2020: 813). Bu duruma beslenme disinda giinliik
yasamlarinda ki se¢imlerine yonelik farklilik gésteren 6rnekler de verilebilir. Baz1
vejetaryenler deri ayakkabi ve giysiler giymekte ya da siit tirlinleri ve hayvansal
igerikli kigisel bakim, kozmetik {irlinleri kullanmaktadir (Seo ve Suh, 2019:
89). Tablo 1’de vejetaryen tiirleri ve beslenme sekillerinde gozlemlenen nisbi
farkliliklar goriilmektedir. Ayn1 zamanda vejetaryenlik bir beslenme sekli iken,
veganlik bir yasam felsefesi olarak da kabul edilebilmektedir.

3 “Twentify'm 8'den fazla iilkede 1.5 milyondan fazla tiiketici tarafindan kullanilan Bounty mobil arastirma
paneli ile, markalar arastirmalari i¢in hedef gruplarindaki tiiketicilere ulasabiliyor, tiiketiciler de markalara
geri bildirimlerini ve fikirlerini paylasarak, onlarin gelismelerine yardimci oluyor ve ddiiller kazaniyor”.
(https://www.twentify.com/tr:08.06.2023).
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Tablo 1. Vejetaryen Beslenme Tiirleri

Vejetaryen Tiirleri Beslenme Ozellikleri

Dengeli beslenmeye calisirken temel olarak her tiirlii
Nadiren Vejetaryen hayvansal gidalari yerler; nadiren de olsa vejetaryen bir
beslenme diizeni uygular.

Siit ve siit Girlinleri, yumurta, balik ve kiimes hayvanlari

Yart (Semi) Vejetaryen/Fleksitaryen yerler. Ancak kirmizi et yemekten kacinirlar.

Siit ve siit {iriinleri, yumurta ve balik yerler, ancak diger

Pesko-Vejetaryen tiim hayvansal {iriinlerden uzak durmaktadir.

Siit Girlinleri ve yumurta tiiketir, ancak diger tiim hay-

Lakto-Ovo Vejetaryenler vansal iriinlerden kagnir.

St Grtinleri tiiketir, ancak diger tiim hayvansal iiriinler-

Lakto-Vejetaryenler den kaginir

Bal déhil higbir tiir hayvansal {irlinii yemezler veya

Veganlar tiketmezler.

Yiyecekleri pisirmeyen veya 1sitmayan, yalnizca dogal,

(g Beslenen (Raw Foodist) ¢ig halde beslenenlerdir.

Sadece taze meyve ve salatalik ve domates gibi teknik
olarak meyve olarak kabul edilen yiyecekleri tiiketirler.

Kaynak: Shani ve DiPietro, 2007: 67 ; Ginsberg, 2017: 1-2 ; Se¢im vd., 2022: 71-76.

Meyveciler (Fruitarians)

Veganlar ayn1 zamanda, ihtiyaglarini karsilayan iiriinlerin yogun kullanicilaridir
ve sadece diger veganlara degil, ayn1 zamanda vejetaryen tipi beslenen kisilere
de agizdan agza iletisimle tavsiyeler veren sadik, hevesli tiiketicilerdir (Ginsberg,
2017: 3). Vegan beslenme giinden giine artmaya devam etmekte ve (Sutter ve
Bender, 2021: 13 ; Appenheimer, 2021: 1-2), ozellikle de gengler ve kadmlar
arasinda bu beslenme tiiriiniin popiilaritesini arttirdigi gortlmektedir (Craig,
2009: 1627).

Gida sadece bir besin kaynagi degil, ayn1 zamanda, giinliik hayatta, inanglarda
ve sosyo-ekonomide dnemli bir yere sahiptir. insanlarla cevreleri ve inandiklart
arasindaki iligkiyi kurmaktadir. Bu nedenle, yemek bir toplumun onemli
bir bilesenidir (Ma, 2015: 195). Hindistan'da bazi sosyal ve dini gruplarda
vejetaryenligin siiregelen baskinligi bu duruma o6rnek verilebilir (Agrawal vd.,
2014: 2). Beslenme ve yemek kiiltiirii dini inanglarin yani sira, stirdiiriilebilirlik
sorunlarindan dolayr da tiiketici davraniglarini sekillendirmektedir. Cevresel,
sosyal bilince ve/veya saglik bilincine sahip bir¢ok tiiketici, siirdiiriilebilirligi
giderek ciddi bir sorun olarak diistinmekte ve gida endiistrisini potansiyel
bir etkileyici olarak gdrmektedir. Birgok tiiketici organik gidada, ulusal veya
kita sinirlarinin Gtesine tasinmasi gerekmeden, bolgesel iirlinler satin almaya
yonelmektedir (Tiwari, 2017: 33). Statista (2016) bir arastirmasinda, Almanya'da
insanlarin et ve et iriinleri tiiketimini birakmalarinin veya azaltmalarinin en
yaygin ii¢ nedeni olarak (i) saglik sorunlari, (ii) hayvan haklar1 ve (iii) ¢cevrenin
korunmasi oldugunu ileri stirmiistiir (Statista 2016’dan akt. Tiwari, 2017: 28).
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Akkan ve Bozyigit (2022: 123) insanlarin vegan olma nedenini (i)hayvanlarin
somiiriildiigii distincesi (ii)saglik endiseleri ve (iii) siirdiiriilebilir bir ¢evreye
sahip olma diisiincesi olarak belirlemistir. Bu durum farkli tilkelerde olan ve farkli
kiiltiirlere sahip insanlarin vegan olma ve et tiiketimini azaltma nedenlerinin
benzer oldugunu gostermektedir.

Son on yilda vegan egiliminin gelistigi ve gida sektoriinde de kayda deger ve etkili
bir sekilde ilerledigi ti¢ Avrupa iilkesindeki (Almanya, Finlandiya, Hollanda)
vegan gida treticilerinin siirdiiriilebilir inovasyon iiriinlere yonelik aragtirmalari
bulunmaktadir (Saari vd., 2021: 165). Veganlar ve vejetaryenler sadece gida
tilketimine yonelik tercih degisimlerinde degil; kisisel bakim ve giizellik, giyim,
ulasim, hatta eglence tercihlerine de daha O6zenli ve hassas yaklasmaktadir.
Ornegin, vegan bir tiiketici et tiiketmeme diginda kozmetik iiriinlerinin iiretiminde
hayvanlar1 denek olarak kullanan marka ve {irlinlerden satin almama, hayvanlarin
yer aldig1 sirk gosterilerine katilmama eyleminde bulunmaktadir (Akkan ve
Bozyigit,2022:103). Bu kapsamda veganlar ve vejetaryenler, glinlimiizde sadece
gida alaninda (Waldmann vd., 2003 ; Akkan ve Bozyigit, 2022) beslenmeye
yonelik tliketicinin yasam tarzindaki degisimleri degil, ayn1 zamanda turizm
(Vatan ve Tiirkbas, 2018 ; Aleko, 2019 ; Li vd., 2020 ; Kara ve Bilim, 2022),
kozmetik (Le, 2019 ; Choi ve Lee, 2020 ; Farrell, 2021 ; Choi, 2022), giyim
(Yoh, 2018 ; Seo ve Suh, 2019 ; Choi ve Lee, 2019) ve bunun gibi daha birgok
alanda, hayvanlar {izerinde deney yapan ve hayvansal igerikler kullanan marka
ve {rilinlerin kullanimina kars1 ¢ikarak (McDonald, 2000:1), tiiketicinin vegan
ve vejetaryenlige bagli olusan yasam tarzindaki degisimleriyle sektorleri
etkilemektedir.

Tiiketicilerin vegan olma egilimine yonelik farkindaliklarinin artmasinda saglik,
stirdiiriilebilirlik, hayvan refahi, doga ve gevreye yonelik hassasiyet gibi konular
vegan pazarina olan ilgiyi arttirmistir. Dogaya, ¢evreye ve hayvanlara verilen
insan kaynakli zararlar konuya yonelik tiiketicilerin satin alma karar ve davranig
stireclerinde degisimlere neden olmaktadir (Akkan ve Bozyigit, 2020: 101-102).
Vegan ve vejetaryen tikketim davraniglari tiikketicilerin yiyecek-igecek tercihlerinin
degismesinde énemli rol oynamaktadir.

2.2.Vegan ve Vejetaryen Tiiketim Motivasyonlari

Vegan ve vejetaryen tiikketim motivasyonlari, insanlarin beslenme davraniglarina
neyidahil ettigine veyaneleri hayatindan ¢ikardigina dayanan geleneksel vejetaryen
simiflandirma tiplerinden daha faydali bilgiler sunmaktadir. Bu motivasyonlar
(1) eko-merkezli anlayisa sahip olanlar (insanlarin digsal nedenlerden dolay1
vejetaryenligi tercih etmesi); ¢evreye, hayvanlara ve insan ilkelerine fayda
saglamaktadur. (ii) Insan merkezli (antroposentrik) olanlar; bireyin saglikli, formda
kalmas1 ya da dini inanglar1 nedeniyle vegan ve vejetaryenligi tercih etmesine
dayanir (Shani ve DiPietro, 2007: 67-68). Bireyi vegan ve vejetaryen olmaya
iten motivasyonlarin genellikle (iii) yakin sosyal g¢evrelerinde vegan kisilerin
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olmasiyla basladigi ve bunun yani sira (iv) ¢evresel, etik nedenler vb. kaygilarla
fikir aligverisinde bulunduklarinda da vejetaryen olma diisiincesine olumlu
yaklagtiklar ileri siiriilmektedir (Le, 2019: 62). Giiler ve Caglayan (2021: 294)
vegan olma motivasyonlarini etik, saglik, ekoloji ve bilissel-sosyal motivasyonlar
kapsaminda agiklamistir.

Genel olarak aragtirmalar incelendiginde, bireylerin vegan ve vejetaryen tiiketim
motivasyonlarini saglayan faktorlerin; saglikli yasam, etiksel sebepler, cevreyi/
dogay1 korumaya yonelik kaygilari, hayvanlara yapilan zuliim/iskenceler ve dini
inan¢ nedenleri oldugu belirlenmistir (Jabs vd., 1998, 196; Fox ve Ward, 2008:
422; Kerschke-Risch, 2015: 98; Janssen vd., 2016; 643; Braunsberger ve Flamm,
2019:240; Reineke, 200: 30; Ghaffari vd., 2021: 10 ; Giiler ve Caglayan, 2021:
294):

Saghk Motivasyonlari: Insanlar, saglikli olmayr beslenme segimiyle
iligkilendirmektedir (Lea ve Worsley, 2002: 44 ; Fox ve Ward, 2008: 424).
Saglik odakli vejetaryenler, yiyecek se¢imleri icin kisisel saglikla ilgili nedenlere
(6rnegin, saglik yararlar1 aramak veya kilo vermek) odaklanir (Baron, 2013:
1238). Vegan ve vejetaryen beslenme seklinin saglik acisindan fayda sagladigini
belirten aragtirmalar bulunmaktadir (Craig, 2009: 1627; Chavan, 2015:157; Phua
vd., 2020: 827). Ayrica saglik yararlari ve etik kaygilarin, vegan beslenmeyi
segmenin agik ara en sik belirtilen nedenleri oldugu sonucuna ulasilmaktadir
(Dyett vd., 2013: 119; Radnitz vd., 2015: 32; North vd., 2021: 7; Ghaffari vd.,
2021: 10). Vegan beslenmenin sagliga faydalarindan dolayi, et ve siit yerine
gecebilecek farkli tirlinlerde 6nemli bir artis oldugu goriilmektedir (Radnittz vd.,
2015: 32). Genel olarak, insanlarin vegan ve vejetaryen yolculuklarinin %42'si
saglik, %20'si hayvanlarin korunmas1 ve %18'i cevresel kaygilar tarafindan
motive edici faktorler oldugu belirtilmektedir (Anderson, 2021: 6). Vejetaryen ve
vegan diyetlerin etik, ¢cevre i¢in 6nemli ve saglikli bir beslenme olmast ile birlikte,
sosyal olarak da kabul edilebilir oldugu sonucu elde edilmistir (Bryant, 2019: 6).

Etik Motivasyonlar: Insanlar tarafindan hayvanlarin beslenme, giyim gibi
ihtiyag¢ ve istekleri i¢in dldiirmekten kaginma arzusu vejetaryen olmak igin 6ne
siiriilen diger bir ana neden olarak goriilmektedir. Bu bakis acisinin altinda yatan
temel diigiince, hayvanlarin insan yararma kotii muamele gérmemesi gerektigi
anlayisidir. Dolayisiyla et tilketmemek, etik bir bagliligin pargasi olarak bireyler
tarafindan yapilmas1 gereken bir fedakarlik olarak ifade edilmektedir (Fox ve
Ward, 2008: 425). Etik vejetaryenlerin daha giiclii inan¢ duygular1 sergiledikleri,
saglikli vejetaryenlere gore daha az hayvansal iirlin tiikettikleri ve beslenme
bilgisinde gozlemlenen bir farklilik olmamasina ragmen daha uzun siiredir
vejetaryen olduklar ileri siiriilmektedir. Ayn1 zamanda c¢ok sayida vegan ve
vejetaryen -Ozellikle geng etik vejetaryenler- sosyal ag baglaminda interneti
kullanarak hizli ve etkili bir sekilde vegan bilgilere ulasabilmektedir (Hoffman
vd., 2013: 142). Ekolojik refah (hayvan refahi ve ¢evre koruma), politik degerler
ve dinin, etik gida se¢ciminde dnemli motive edici unsurlar oldugu goriilmektedir
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(Lindeman ve Vaananen, 2000: 55; Lea ve Worsley, 2002: 44). Vegan iiriinler
satin alma niyetinin, etik motivasyonlar ile vegan beslenmeyi siirdiirmek arasinda
etkisi bulunmaktadir (D’Souza vd., 2022:9).

Ekolojik (Cevresel) Motivasyonlar: Saglik veya cevre kaygisi gibi genel
motivasyonlar, vegan ve vejetaryen olma nedenleri hakkinda diisiinmenin yalnizca
bir yoniidiir (Anderson, 2021: 4). Cevre koruma, iklim degisikligi ve/veya
ekolojik stirdiirtilebilirlik ile ilgili yonleri kapsayan, ¢evre ile ilgili motivasyonlar
icerisinde, ele alinmaktadir (Janssen vd., 2016: 646). Vejetaryen beslenme, dogay1
korumay1 saglarken, ayni zamanda bireylerin karbon ayak izini azaltmasina
yardimc1 olur (https://restaurantengine.com/: 15.07.2022).

Tiikettigimiz gidalarin ¢evremiz iizerinde biyiik etkisi vardir (Chai vd., 2019).
Ornegin et tiiketiminin kiiresel 1stnmaya neden olduguna yonelik argiimanlar
bulunmaktadir. Kiiresel 1sinmanin baslica sebebi olarak belirtilen sera gazi
emisyonlarimin énemli bir boliimiiniin, 6zellikle canli hayvan {iretimi ve siirecleri
oldugu ifade edilmektedir (Polat ve Tuncel, 2021: 134). Diinya ¢apinda artan et
talebi ve et iiretiminin gezegen iizerindeki ciddi etkisi gbz Oniine alindiginda,
hayvansal protein tiiketimini azaltmak bir gida giivenligi ve halk saglig
meselesidir. Tiiketicilerin beslenme tercihlerini ve davranigini degistirmek zor bir
stirectir. Tat tercihleri, mutfak gelenekleri ve sosyal normlar yemek se¢imlerini
etkiler. Et tiiketiminin gezegen {iizerindeki etkisinin farkinda olan, gevresel
nedenlerle et tiiketimini durdurmaya veya 6nemli dlglide azaltmaya istekli olan
ve ekolojik kaygilar nedeniyle et alimint degistiren tiiketiciler bulunmaktadir
(Sanchez-Sabat ve Sabaté, 2021: 1). Cevre koruma davranisi gosteren bireyler,
cevresel kaygilara sahiptir. Bu tiir kaygilar, bireylerin tutumlarini degistirmelerini
ve vegan olmalarini en ¢ok etkileyen durumlar arasinda yer alir (Miguel vd., 2021:
4). Vegan ve vejetaryenlerin hayvanlar ve gevreyle ilgili giidiileri, tiikketimlerinde
temel itici gliglerdir (Ploll ve Stern, 2020: 3262).

Dini motivasyonlar: Dini inanisglar tiiketicilerin satin alma tutum ve davranislarinda
onemli bir rol oynamaktadir (Lea ve Worsley, 2002: 44; Shaari ve Arifin, 2009: 3;
Shaharudin vd., 2010: 96; Khan vd., 2020: 1471). Milyonlarca insan kismen veya
tamamen, gegici veya kalici olarak dini inanglar1 geregi vegan ve vejeteryanligi
uygulamaktadir. Dini kisitlamalar nedeniyle et tiiketimini yasaklayan dinler,
insanlarin beslenme davranislarini etkilemektedir (Shani ve DiPietro, 2007: 69-
70). Hinduizm ve Budizm gibi dinlerde bazi hayvanlarin kutsal sayilmasindan
dolay1 et ve tiirevleri yenmemektedir.

Sosyal motivasyonlar: Bir yasam tarzi hareketi olarak veganlik ve vejetaryenlik
uzun siireli olmasi igin iki unsur gerektirmektedir: Birincisi arkadaglardan ve
aileden gelen sosyal destek, ikincisi vegan ve vejetaryen kalmak igin beceri
saglayarak motivasyonlarini giiglendirmektir (Cherry, 2015: 70). Bazi insanlarin
grup etkisi nedeniyle vegan ve vejetaryen yasam tarzini tercih ettigi durumlar da
bulunmaktadir (Shani ve Dipietro, 2007: 70). Tiiketicilerin diislinceleri, tutumlari,
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satin alma davranis ve kararlarinin degigsmesinde Onemsedigi gruplarin da
-referans, kanaat dnderleri vb.- etkisi vardir (Mucuk, 2017: 76-77). Tiiketicilerin
vegan ve vejetaryen olma tercihine yonelmelerinde sosyal motivasyonlar, biligsel-
sosyal motivasyonlar olarak da isimlendirilmekte; kitap, dergi, makale, sdylesiler,
konferanslar vb. unsur ve ortamlar biligsel olarak katki saglarken, aile bireyleri
ve arkadas g¢evresi gibi ortamlar sosyal iletisim kaynakli itici gili¢ler olarak
degerlendirilmektedir (Giiler ve Caglayan, 2021: 296).

Vegan ve vejetaryen tiikketim anlayisi etik bir yasam tarzina, siirdiiriilebilir bir
gelecege, ekolojik dolagima, dogaya karsi sorumluluga, yasama saygiya ve yasam
kalitesine deger verme egilimidir (Kim vd., 2023: 2294). Vegan ve vejetaryenlik
anlayisi sadece yiyecek-icecek aligkanliklarina yonelik bir yaklasimi degil, cevresel
siirdiiriilebilirlik ve hayvan refahi gibi daha derin konular1 da icermektedir.

2.3. Vegan ve Vejetaryen Tiiketimin Siirdiiriilebilirlikle iliskisi

Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu, 1987 yilinda yaymladigi “Ortak
Gelecegimiz (Our Common Future)” isimli Brundtland Raporunda “Siirdiiriilebilir
Kalkinma” kavramini ele almigtir. Siirdiirtilebilir Kalkinma, “gelecek kusaklarin
kendi gereksinimlerini karsilayabilmesine engel olmaksizin bugiiniin ihtiyaglarini
karsilayabilme giicli ve cabas1” olarak tanimlanmaktadir (WCED, 1987: 16).
Bir¢ok insanin ekolojik anlamda yasam tarzin1 bu diisiince ve davraniglar
dogrultusunda degistirmesi gerekir. Sirdiriilebilirlik kavrami “toplumun, eko-
sistemin isleyisini bozmadan, asir1 kullanimla kaynaklarini tiiketmeden eko-sistemi
siirdiirme kabiliyeti” (Kaypak, 2010: 98) olarak ifade edilebilir. Stirdiiriilebilirlik,
igletmelerin toplumun ihtiyag¢ ve isteklerine cevap verirken, iiretim ve tiikketimi
dengede tutarak gevreye zarar vermeden fayda saglamaktir (Kirchgeorg ve Winn,
2006: 181). Bu durumun yani sira insanlar aligkanliklarini degistirmezlerse eko-
sistemdeki yapilar geri dondiiriillemez hale gelecektir (Lubowiecki-Vikuk vd.,
2021: 98). Siirdiiriilebilir bir yasam tarzini etkileyen faktorlerin arka planinda
tiikketici davraniglari 6nemli bir rol oynamaktadir (Lubowiecki-Vikuk vd., 2021:
98). Sirketlerin ve tiiketicilerin sosyal ve ¢evresel agidan verdikleri tahribatlardan
dolay1 tiretim ve tiiketim siirecinde sorumluluk {istlenmeleri gerekir. Bugiiniin
toplumunun gosterdigi davraniglarin yani sira yatirimeilarinin ve yoneticilerinin
verdigi kararlarin da gelecek nesil tiiketiciler iizerinde etkisinin oldugu
diistintilmektedir (Peattie ve Belz, 2010: 14).

Siirdiiriilebilir Kalkinma, rekabet agisindan farkli sektér ve alanlarda degisim
gostermektedir. Her sektor kendi biinyesinde farkli ¢oziimler ve cevaplar
iretmelidir. Sirketlerin ¢6ziim odakli isbirlikleri ile yapacaklar1 faaliyetler deger
yaratmaktadir (Cirik, 2010: 14). Sirketler, kendilerini ¢evreye karsi daha sorumlu
ve duyarli hissetmeye baslamakta, tiiketiciler ise bu sorumlulugu iizerine almak
istemeyen ve bu konulari goéz ardi eden sirketler iizerinde baski kurmaktadir
(Tayman, 2010: 11). Birgok yeni gida, tiiketicilerin 6zellikle et ve siit iiriinleri
olmak iizere gida iiretiminin saglik yonleri ve g¢evresel etkileri konusundaki
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endiseleri dogrultusunda siirdiiriilebilirlige odaklanmaktadir (Weinrich, 2019:
1-2). Vegan ve vejetaryenlik, fiziksel olarak saglikli bir yasam icin bitki bazli
gidalarm tiiketiminin yani sira sera gazi emisyonlarmi azaltmak ve fabrika tipi
hayvan yetistiriciliginden ka¢inmak gibi siirdiiriilebilir bir beslenmeye onciiliik
etme c¢abasi1 olarak kabul edilmektedir (Kim vd., 2022: 2294). Vegan ve vejetaryen
beslenme ¢evre icin siirdiirtilebilir bir yapidadir. Ciinkii vegan yasam tarzindaki
beslenme sekli gezegenimizin kaynaklari iizerinde daha az enerji tiikketimi, daha az
su tiiketimi, daha az kirletici etmenler, daha az toprak ihtiyaci saglamaktadir (Carfi
vd., 2018: 1). Diger bir yandan vegan diisiince ve yasam tarzina sahip olmayan et
tiikketicilerinin sera gazi emisyonlari, veganlara gore yaklasik iki kat daha yiiksektir.
Bu durum et tiiketimindeki azalmalarin, sera gazi emisyonlarinda azalmaya neden
oldugu anlamina gelmektedir (Scarborough, 2014: 179). Beslenme tarzi, ¢cevresel
siirdiiriilebilirligi saglayabilmek igin gereken 6nlemlerden biridir. Insanlarin ¢ok
daha az et tiikketerek veya hig et ve tiirevleri yemeyerek, daha fazla tahil tiikketerek
beslenmelerini iyilestirmek, gida lretim verimliligini biiyiik 6l¢iide artiracak,
cevresel etkiyi ve israfi azaltacaktir. Bireylerin beslenmeye verdikleri dnemler
ayni zamanda saglik agisindan da iyilestirmeler saglamaktadir (Goodland, 1997:
200 ; Sabate ve Soret, 2014: 481). Bunun yan sira siirdiiriilebilirligi destekleyen
vejetaryen ve vegan topluluklar, 6zellikle hayvanlar lizerinde test edilmis deri veya
kozmetik gibi siirdiirilemez rtinleri satin almaktan kac¢inarak, hem hayvanlar
hem de ¢evreyi koruduklar diisiincesine sahiptir (Gendel-Guterman ve Derqui,
2021: 65). Cevresel konular, eko-sistemin korunmasi ve vahsi yagamin hayatta
kalmasiyla ilgili sorumluluklardir (Kim vd., 2022: 2308).

Vegan ve vejetaryen anlayisinin tiiketicilerin tiiketim ve yasam tarzim etkilemeye
baslamastyla birlikte, vegan moda akimi baglamistir. Ayn1 zamanda vegan moda
gevresel sorunlar agisindan siirdiiriilebilir modadir. 2000'li yillarda moda sirketler
sosyal sorumluluga odaklanmaya baglamisti. Vegan moda anlayisina hedef
pazarlarinda yer veren isletmeler, {iretim siireclerinde cevreye herhangi bir zarar
verip vermediklerini, su ve elektrik enerjisi kullanimim azaltma durumlarim, eko-
sistemin korunabilmesi i¢in organik bilesiklerin ve toksik maddelerin kullanilip
kullanilmadigini, hayvan deneylerinin yapilip yapilmadigmi, hayvan derisi ve
kiirkiintin  kullanilip kullanilmadigim1 veya {iriinlerin satildiktan sonra yeniden
kullanilip kullanilamayacagini veya geri doniistiiriiliip doniistiiriilemeyecegi ile ilgili
caligmalara yon vermistir. Diinyaca iinlii giyim firmalari tarafindan organize edilen
Stirdiirtilebilir Giyim Koalisyonu, malzemelerin tiretiminden islemeye, paketlemeye
kadar tiim yasam dongiistinde tirtinlerin ¢evre tizerindeki etkisini 6l¢en Higg Endeksi*
ile, hazir giyimin ¢evresel siirdiiriilebilirligini degerlendirmektedir. Bu durum yalnizca
iireticilerin degil, tiiketicilerin de etik ve siirdiiriilebilir tiiketim uygulamalarini kolayca
fark etmesine ve taniyabilmesine katki saglamaktadir (Seo ve Suh, 2019: 90).

4 “Higg Endeksi, kiyafet ve ayakkabilarda tedarik zincirinin her asamasinda gevresel ve sosyal siirdiiriilebi-
lirligi degerlendirmek igin olusturulan bir 6z degerlendirme standartidir. Bir grup moda sirketi tarafindan
kurulan Sustainable Apparel Coalition (Strdiriilebilir Giyim Koalisyonu) tarafindan olusturulmustur”
(https://gcl-intl.com.tr/higg-index , €.t.08.06.2023).
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2.4.Vegan ve Vejetaryan Tiiketim Egilimleri

Vegan ve vejetaryen gida ve gida iirlinlerine yonelik tiiketici talebi, 6zellikle saglik
ve etik motivasyonlar nedeniyle, son yillarda 6nemli 6l¢iide artmistir (Janssen,
2016: 643). Vegan ve vejetaryen iirlinler sunan stipermarketlerin agilmasi ile, buna
uygun olarak biiylik ve ekonomik agidan ¢ekici bir tiiketici grubunun olustugu fark
edilmektedir (Kerschke-Risch, 2015: 99). Vegan ve vejetaryen gida tiiketimine
tiiketicilerin artan egilimlerine bagli olarak, satin alma se¢im davranislar1 da
etkilenmektedir. Bunun yan1 sira sadece vegan ve vejetaryen beslenme tarzina
sahip tiiketicilerin degil, vegan ve vejetaryen olmayan tiiketicilerin de bu tiriinleri
satin alma niyetleri etkilenmektedir (Martinelli ve De Canio, 2021: 24-25). Unlii
kisilerin veganlik ve vejetaryenlikle ilgili verdikleri mesaj ve olumlamalari,
tiiketicilerin tutumlar1 ve davranis niyetleri lizerinde etki yaratmaktadir (Phua vd.,
2020: 813). Vegan ve vejetaryen beslenmenin artan popiilaritesi ve takip etme
egiliminin ortaya ¢ikmasi, taleplerini hizlandirmaktadir. Ornegin, vegan beslenme
seklinin, iinliiler tarafindan giderek daha fazla benimsenmesi, daha fazla tiiketici
grubunun vegan beslenmeye yonelimini artirmakta, pazarmn payini bityiitmektedir
(Expert Market Research, 2020). Alisveris, kiginin hayatini -yeme-igme, giyim,
kozmetik vb.- sosyal durumlar da dahil olmak {izere, 6zellikle veganlar ve
vejetaryenler igin, birgok alanda etkileyen 6nemli bir etkinliktir (Cherry, 2015:
64).

Vegan Gida

Insanlar cesitli nedenlerle vegan beslenmeyi tercih etmektedir. Vegan iiriinlere olan
talep arttikca vegan restoranlarin sayis1 da artmaktadir (Park vd., 2022:9). Vegan
restoranlarin yemek cesitlerine organik gidalari dahil etmesi, siirdiiriilebilirlige en
belirgin katkiy1 saglar (Niederle ve Schubert, 2020: 309). Vejetaryen tiiketicilerin
sayisi artmaya basladik¢a, bu durumu fark eden restoranlarin rekabet avantaji
saglayacagi ongoriilmektedir. Restoranlarin, ¢evrecilik, saglik ve organik gida
talebine yonelik vejetaryen dostu uygulamalar yerine getirmeleri onemlidir.
Tiiketicilerin tutumlarinin degismesi nedeniyle restoranlarin da, vejetaryen
tiikketicilerin sadece garnitiir yemek zorunda kalmadig, ¢esitli vegan ve vejetaryen
yemek yemenin keyfini yasayabilen miisterilerin olusmasi i¢in calismalarina
hiz vermesi ve farklilik yaratmasi beklenmektedir (Rivera ve Shani, 2013:
1063). Kiiresel vegan gida pazar1 vegan gida lreticilerinin, hedef miisterilerin
gereksinimlerini karsilayan triinler bulma konusunda stratejiler gelistirmeleri ve
bu pazarda saglik ve zindelik egiliminde gdzlemlenen artis nedeniyle, her gegen
giin blylimektedir (researchandmarkets.com: 15.07.2022). Vegan restoranlarinin
ve tiiketicilerinin, daha siirdiiriilebilir gida iiretim, dagitim ve tiilketim modellerini
sekillendirmeye katkida bulunan ¢esitli uygulamalar gelistirmesi beklenmektedir
(Niederle ve Schubert, 2020: 304). Ancak siirdiiriilebilir bir gida sisteminin gelisimi
gevre dostu tarima dayalidir (Kim vd., 2022: 2294). Gida, tarim sektoriinde
cevresel siirdiiriilebilirlik i¢in gerekli gériilen bir alandir. insanlarin ¢ok daha az
et yiyerek veya hi¢ et yemeyerek ve daha fazla tahil tiikketerek beslenme seklini
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iyilestirmesi, isletmelerin gida iiretim verimliligini biiylik Olclide artiracak,
cevresel etkiyi azaltacaktir (Goodland, 1997: 200). Dongiisel bir siireci olugturan
bu yap tiiketicilerin et vb. liriin talep etmemesiyle birlikte isletmeler iiretimlerini
farkl alanlara yonlendirecek, daha siirdiiriilebilir yaklagimlarla iiretim siireglerini
olusturmasina katki saglayacaktir.

Vegan ve vejetaryen calismalar incelendiginde Tiirkiye menseili yemek
siparis uygulamasi olan Yemeksepeti, kullanicilarinin vegan ve vejetaryen
iiriin tercihlerine yonelik filtreleme getirmistir. Uygulama tiikketicilerin vegan
ve vejetaryen iirlinleri aramalarii kolaylagtirarak kolay bir sekilde vegan ve
vejetaryen iiriinlere ulagsmasini saglamaktadir (pazarlamasyon.com: 15.07.2022).
Digerbirtaraftan sagliklibeslenmenin kamusal bir hak oldugu ve devlet tarafindan
bu sorumlulugun yerine getirilmesini isteyen Tiirkiye Vegan Dernegi (TVD)’de
iniversite yemekhanelerinde vegan menii diizenlemesi igin Danistay’a
basvuru yapmistir (www.milliyet.com.tr.: 15.07.2022). Bir arastirmaya gore,
vegan tiiketicilerin en ¢ok satin aldig1 iirlinlerin peynir ve siit oldugu ancak
vegan peynir, siit Uirlinlerini bulmakta zorlandiklar1 belirlenmistir (Akkan ve
Bozyigit, 2020: 125). Bitki bazli alternatiflerin ¢esitlenmesi, farkli bitkilerin
kullanilmasina da imkan saglamaktadir. Badem, yulaf, soya, hindistan cevizi
siitlere bir yenisi daha eklenerek, patates siitii ilk kez Ingiltere’de bir markette
tiikketicilere sunulmustur. DUG markasinin gikardigi patates siitii iiriinii, “Diinya
Gida Inovasyon Odiilleri”nden 6diil almistir (pazarlamasyon.com: 15.07.2022).
Ayrica bu trlin diisiik karbon ayak izi ve hayvansal iirtinlerin kullanilmadig:
bir igerige sahiptir (dugdrinks.com: 15.07.2022). Kuzey Amerika ve Avrupa,
endiistri i¢in dnde gelen bolgesel pazarlardir. Bu durum, gida endiistrisindeki
hayvan zuliimlerinde artan endiseleri ve et / siit tiiketiminin ¢evre lizerindeki
olumsuz etkilerinin bu pazar1 yonlendirdigi bilinmektedir. Ayrica artan laktoz
intoleransinin (sindirim sisteminde goriilen hastalik), tiikketicilerin giderek daha
fazla siit lirlinlerine alternatif aramasi nedeniyle, Kuzey Amerika ve Avrupa'daki
pazara, daha fazla etki etmesi beklenmektedir. Gelecek yillarda artan hayvan
haklar1 bilinci, artan harcanabilir gelirler ve degisen yasam tarzlari ile Asya
Pasifik bolgesinin sektdrdeki lider oyunculara kazancli biiylime firsatlari
sunacag1 distniilmektedir (Expert Market Research, 2020). Vegan gida pazar
blytikligii 2018 yilinda 14,2 milyar dolar degerindeyken. 2026'ya kadar 31,4
milyar dolar degerine ulagsmasi beklenmektedir (researchandmarkets.com:
15.07.2022).

Bircok Fastfood isletmesi tiiketicilerin beslenme ve saglik hakkindaki
tilketimlerini degistirmesi, hayvansal iriinleri tercih etmekten kac¢inmasi,
bitki bazli iiriinlere egilimlerinin artmasi iizerine meniilerindeki iriinlerde
cesitlilige gitmistir. Ozellikle en biiyiik fastfood zincir markalar1 arasinda
yer alan Burger King ve McDonald’s, tiiketicilerin vegan ve vejetaryen
beslenmelerine yonelik meniiler gelistirmistir. Bu durum vegan ve vejetaryen
yasam bi¢gimine sahip tiiketicileri kagirmamak ve potansiyel tiikketicileri gekmek
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igin konu {izerinde isbirligi ve menii c¢esitliligi calismalarini baslatmistir.
Hatta Burger King Ispanyada sadece vejetaryen iiriinlerin bulundugu bir
restoran ac¢tigini duyurmustur. Burger King -The Vegetarian Burtcher ve KFC-
Beyond Meat arasinda isbirligi kurularak bitki bazli iirtinler markalarinin
meniilerine eklenmistir (pazarlamasyon.com/makale/vegan: 16. 07. 2022).
Ancak McDonald’s markas1 kiiresel gida siirdiiriilebilirliginin artan ve zorlu
sorunlarin1 giivenilir ve yeterince hizli bir sekilde takip edememektedir.
McDonald’s vegan ve vejetaryen iiretimlere yonelimi daha fazla artirmalidir.
Diinya gida politikalar1 bu yonde degismektedir (Carfi vd., 2018). Kiiresel
vegan ¢ikolata pazarinin 2028 yilina kadar 1,41 milyar ABD dolarina ulasmasi
beklenirken, ayni zamanda hayvan zulmii hakkinda artan farkindalik ve ¢evre
koruma kampanyalarindaki artisin, bu pazara yonelimi artiran ve pazarin
biiyiimesine katki saglayan baslica faktorler olmasi beklenmektedir. Vegan
cikolatal1 iiriinler, vegan yasam tarzina sahip veya laktoz intoleransi ve diger
gida alerjileri olan tiiketiciler arasinda popiilerlik gdstermektedir (NASDAQ
OMX's News Release Distribution Channel, 2021). Diger bir ifadeyle saglikli
yasam tarzinin popiilaritesindeki artig, tiiketicilerin yiyecek seg¢imlerini
degistirmistir. Tiiketicilerin daha saglikli iirlin secenekleri tercih ettigi
goriilmektedir. Bir¢cok endiistri devinin bu tarz degisimlere ayak uydurmasi
ve Uriin gesitliligini saglamasi gerekmektedir. Nestle markast “%100 Organik
Vegan KitKat” iirtinti Gretmistir (Djarum vd., 2019: 60). Tirk markasi olan
Ulker markasi da %100 vegan igerigine sahip “Vegan Cikolata” iiriiniinii
piyasa sunmustur (pazarlamasyon.com : 16.07.2022).

Uriinlerde vegan etiketlemeler kullanilmasi, diger hayvansal ya da bitkisel
olmayan {irtinlerden ayrilmasma, fark edilmesine yardimci olan ayirt edici
sembol ve igaretlerdir. Diger bir ifadeyle, V-Etiketi, vegan ve vejetaryen {iriin ve
hizmetleri tanimlamaya yardimci olur. Tiketiciler igin, giinliik aligverislerinde
onlara rehberlik etmekte ve ihtiya¢ duyduklari bilgiyi saglamaktadir (V-Label
EU, 2021). Vegan ve vejetaryen iirtinler i¢in farkli logolar ve etiketlemeler
kullanilmaktadir. Standart bir etiketleme ve logo sembolleri bulunmamaktadir.
Ayrica bu durum iilkeden tilkeye farklilik gosterebilmektedir (Zwinselman,
2021: 8). Akkan ve Bozyigit (2022: 133) vegan {iriinlerin en ¢ok icerigine
bakildigi, daha sonra da sirasiyla besleyici olmasi, saglikli ve {iriinlerin V-label
semboliine sahip olmasini dnemsediklerini belirtmektedir. Vegan gidalar, vegan
olmayan tiiketicilerin davranislarini da dikkate alan politikalarin benimsenmesi,
pazarlanmasi, planlanmasi ve yenilenmesi konusunda rehberlik edebilir. Boylece
hizmet vermenin yani sira yeni liriin ve hizmetlerin iiretimine katki saglar. Vegan
olmayan tiiketicilerin gida sektoriinde faaliyet gosteren sirketler i¢in ¢ok ilging bir
hedef pazar olabilecegi 6ngoriilmektedir. Gergekten de vegan gidalar, veganlarin
nig segmentiyle sinirlt degildir ve gida {ireticileri, perakendeler ve gida hizmet
sirketleri i¢in yeni pazar firsatlart yaratmak i¢in kullanilabilir (Martinelli ve De
Canio, 2021: 25).
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Vegan Kozmetik

Vegan iirlinler, herhangi bir hayvansal kaynakli igerige sahip degildir. Vegan
kavrami ayni1 zamanda bir liriiniin hayvanlar tizerinde test yapilmadig1 anlamina da
gelmektedir (Logicalharmony.com: 16.07.2022). Bu nedenle de Cruelty-Free’den
ayrilir. Cruelty-Free, belirli iiriiniin herhangi bir hayvan veya hayvanlar iizerinde
test edilmemesi seklinde ifade edilmektedir. Hayvanlar {izerinde herhangi bir
deney veya testlerin yapilmamis olmasi triinlerin vegan oldugunu gostermez.
Uriinlerin, vegan olarak ifade edilebilmesi i¢in hem hicbir hayvansal igerigin
olmamasit hem de hayvanlar iizerinde deneyin yapilmamasi gerekmektedir
(vegangazete.com: 16.07.2022). Bircok tiiketici, giivenli ve etik olduklart i¢in
alternatif veya “zuliimsiiz kozmetik (cruelty cosmetic)” {iriinleri arastirmakta ve
kozmetik iiriinlerinin hangi diizeyde etik standartta oldugunu 6grenmek icin tiim
icerik listelerini, iiriin etiketlerini/logolarin1 ve sertifikalarini kontrol etmektedir.
Ozellikle Y kusagi, kullandiklari iiriinlerin hayvanlar iizerinde test edilmediginden
emin olmak i¢in vegan ve "zuliimsiiz(Cruelty-Free)" iirlinlere yonelik taleplerini
artirmaktadir. Bircok tiiketicinin vegan kozmetik tercihleri, biitiinsel bir yasam
tarzini etkileyecek bir yaklagim gosterir (Farell, 2021:7-8). 2018'den 2025'e kadar
diinya capinda vegan kozmetiklerin tahmini piyasa degerini arastiran Statista,
kiiresel vegan kozmetik pazarinin yilda yiizde 6,3 biiyliyerek 2025 yilina kadar
20,8 milyar ABD dolarina ulagsacagini tahmin etmektedir (Statista, 2022). Vegan
gidalardan baslayan ve vegan kozmetiklere kadar daha bir¢ok alan1 kapsayan
vegan lrilinler, isletme ve markalarn, tiiketici ihtiyaglarimi belirlemesi, kisiye
0zel vegan trilinlerinin ve kozmetiklerinin gelistirilmesine yonelik uygulamalar
sunulmasina firsat yaratacaktir (Lee ve Kwon, 2022: 9).

Bazi kaynaklarda helal ve vegan kozmetik iiriinlerin ayni amaca hizmet etmesinden
dolay1 birlikte kullanildig1 da goriilmektedir. Bunun nedeni ise helal {irlinlerin
de, vegan {irlinler gibi organik ve hayvanlara yonelik zuliim igermeyen “dogal”
iriinler olmast ile iligkilendirilmesidir (Aoun ve Tournois: 2015: 121 ; Shahid vd.,
2018:500 ; Shahid vd., 2022:15).

Vegan Giyim

Cevresel tahribat ve dogal kaynaklara yonelik savurgan kullanim giiniimiizde ciddi
sosyal problemler haline gelmektedir. Tiiketicilerde sinirli kaynaklari daha verimli
kullanmak ve toplum genelinde etik tiikketim uygulamak i¢in, stirdiiriilebilir yollara
basvurmaya ¢aligmaktadir. Siirdiiriilebilirlik, moda sektdriinde yeni bir paradigma
olarak, cogunlukla ¢evre dostu iiriinler kullanmak, geri doniisiimii tesvik etmek gibi
etik tiikketimle ilgilidir. Bu degerlere uygun olarak iiretim siirecinde hayvanlara,
gevreye zarar vermeyen, siirekli olarak g¢evreyi koruyucu tiiketimi takip eden
vegan moda ortaya ¢ikmistir (Seo ve Suh, 2019: 87). Vegan bakis agisin1 kabul
ederek, aligkanliklarina, davranislarina yon veren tiiketiciler, bu konuda yeme-
icmeden giyim tercihlerine kadar daha bir¢ok alanda hayvansal bazli igerik
bulundurmayan triinlere yonelmektedir (McDonald, 2000:1; Berber ve Keskin,
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2021: 145; Miguel vd., 2021: 12; Malik ve Jindal, 2022: 1). Ayrica tiiketicilerin
cevreye karsi olan hassasiyet ve duyarli davranislarindaki degisimlerin, giinliik
hayatlarinda bir¢ok noktada ¢evreye yonelik sorumluluklarini arttirdigi tespit
edilmigtir. Markalar tiiketicilerin dogaya, cevreye yonelik bu duyarliliklarini
onemseyerek calismalarina yon vermeye ve bu egilimlere yonelik faaliyetler
gostermeye baslamaktadir (pazarlamasyon.com: 16.07.2022).

Hizli tiketim sisteminde yer alan giyim sektorli, vegan anlayisina yonelik
alternatifler gelistirmeye baslamistir. Vegan tiiketiciler, marka ve isletmelerin
hayvanlar {izerinde deneyler yapmamasini, hayvansal kaynakli igeriklerin
iiriin {iretiminin higbir slirecinde yer almamasini istemektedir. Bu durum giyim
alanma yeni bir boyut kazandirarak siirdiiriilebilir moda (Kose ve Aydin, 2020;
Cengiz, 2021; Akdeniz ve Dursun, 2022; Kaner ve Baruh, 2022) ve vegan moda
(Yoh, 2018; Seo ve Suh, 2019; Baliyan ve Diwan, 2022; Pham vd., 2021) gibi
faaliyetlerin isletmeler tarafindan c¢aligmalarina yon vererek tiiketicilerin satin
alma tutumlarmi etkilemektedir. Vegan moda driinleri, herhangi bir hayvan
materyali kullanmamasi nedeniyle etik olarak hayvan refahi ile ilgilidir. Deri ve
kiirk gibi malzemeleri yapmak i¢in kullanilan hayvanlarin ¢cogu, sadece insanlarin
ihtiyact oldugu i¢in kotli kosullarda “fabrika ciftliklerinde” yetistirilmektedir. Bu
hayvanlari kesme siireci de yasam etigini asgari diizeyde koruyamaz ve bu nedenle
hayvanlara zuliim konusunda siirekli tartigmalar s6z konusu olmaktadir. Vegan
modanin bir tiirii olan sahte kiirk, 6nceden 'sahte' gibi olumsuz bir anlama sahipti.
Ancak giiniimiizde artik 'eko kiirk' veya 'yiiksek suni kiirk' gibi daha olumlu
ifadelerle kendisini yeni bir moda akimi olarak konumlandirmis durumdadir.
Vegan moda, ¢evresel sorunlar agisindan siirdiiriilebilir moda igerisinde énemli
bir yer tutmaktadir. Moda endiistrisinde ¢evre sorunlarini ¢ézmek icin alternatif
bir moda olarak sunulan vegan modanin, artik mikro bir egilimden ana akim
bir egilime doniistiigli goriilmektedir. Vegan moda sektdriinde dnemli markalar
arasinda iriinlerinde kiirksiiz politikalar ilan eden Gucci ve Chanel gibi iist diizey
moda evleri ve deri irlinleri liretimini durduran Michael Kors miisterilerince
desteklenmektedir (Seo ve Suh, 2019: 87-90).

3. Yontem

Calismada, vegan ve vejetaryen tiiketime yonelik uygulamalarin siirdiiriilebilirlik
roliinii, en ¢ok tercih edilen vegan markalarin internet sayfalarini analiz ederek,
belirlemek amaglanmistir. ikincil veri analizi kullanilmasi, arastirmacinin baska
kaynaklardan veri toplayarak analiz yapmasidir. Yayinlanan verilere dayali olarak
yapilabilecegi gibi orijinal verilere dayali da olabilir (Stewart, 1984: 2 ; Church,
2002: 32). Bu ikincil veriler devlet raporlari, aragtirma sirketleri, kitaplar, dergiler
vb.’nde yaymlanan kaynaklardan elde edilmektedir (Stewart, 1984: 1). Giliniimiizde
genellikle elektronik ortamlardan veriler toplanmaktadir (Hox ve Boeije, 2005).
Bu durum aragtirmacilarin ikincil verilere hizli ve dogru kaynaklara ulasarak
erismeleri imkanin saglamaktadir. Calismada ikincil veri kaynagi olarak Twentify
tiikketici aragtirma sirketinin 2021 yilinda yapmis oldugu “Vegan Farkindaligi”
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aragtirmasinin verileri “En ¢ok tercih edilen vegan markalar1” belirlemek iizere
ikincil veri kaynagi olarak kullanilmisgtir.

Twentify Tiirkiye temsilcisinin 1.010 katilimci ile Bounty mobil uygulamasi
iizerinden gerceklestirdigi arastirma sonuglarina gore, katilimcilarin %9°u vegan
olmakla ilgilenirken, %6°s1 vejetaryenlige ilgi duymaktadir. Bu arastirmada vegan
tercih edilen {irlin kategorilerin de %44 oranla kozmetik ve kisisel bakim vegan
iirtinleri en ¢ok satin alinan sektor olarak liste basindadir. Gida ve icecek sektorii
2. sirada (%41), giyim ve aksesuar sektorii ise 3. Siradadir (%37). Bu kategorileri
oransal dagilimina gore sirasiyla deterjan ve temizlik (%29), evcil hayvan gida
ve mamast (%23) ve higbiri (%21) izlemektedir (https://www.twentify.com/
tr:08.06.2023). Bu arastirmada vegan iirlin tercih edilen kategoriler igerisinde
goreli olarak en yiiksek orana sahip olan 3 sektorde —kozmetik, gida ve giyim-
oransal dagilim ile en ¢ok tercih edilen markalarin internet sayfalarindan vegan
iriin kategorisi ve stiriidiiriilebilirlik bulunup bulunmadigi degerlendirilmistir.
Twentify arastirmasinda en g¢ok tercih edilen ii¢ kategorinin herbirinde -gida,
kozmetik ve giyim- vegan olarak tercih edilen markalar Sekil 1, 2 ve 3’de yer
almaktadir.

Eylip Sabri Tuncer %41
Nivea %36
Farmasi %35
Garnier 9433
Yves Rocher %26
Dermokil %24
Dr. Clinic 9520

Bio-0il s—— 17
ReVOIULION s 516
O30l —— 9215
NOte c— %14
NEVA KOZMETiK  ——— i 1 - ]
NYX  c— %12
Bebak %11
SIWVEND s %8
Aveda 57
Missha s o7
INCIA s %7
Mayi TUZ e %6
KOCa maar ssss %5
Dr.Ceuracle s %5
DiZer ommw %4
New Essentials swew %4

MisS s %4
NK o 952

Sekil 1. Vegan Uriinleri Tercih Edilen Kozmetik Markalar1
Kaynak: (https://www.twentify.com/tr:08.06.2023).
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Dr. Oetker

%33

Vegan Dinyasi

%27

Knorr

%27

Ziber

%26

Yudum

%26

Calve

%21

%20

Elit Cikolata

%19

Vegan Dunyasi
Kenton

%19

Hariba

%18

%16

Trakya Ciftligi
Vegan Bakkal

%15

Gold s %511

The Stand Vegan

Vegay-Vappy (kebap, burger)
Wefood
Alpro

T 008
Beyorganik  ss— %8
T 958

7

7

HUMM s %6
Fomilk  sm— %6
Happy Roots wmssssmme 565
Potamya wes——— 505
Sopho e %4
Joya s %4
Pol's wewem %3
Diger wamm %2

Sekil 2. Vegan Uriinleri Tercih Edilen Gida Markalari
Kaynak: (https://www.twentify.com/tr:08.06.2023).

Adidas

Penti

H&M
HUMMEL
Kemal Tanca
inci

Vanilla

Tergan
Michael Kors
lgor

Mekap
Dericlup

Della

Newish Polo
Insecta Ayakkabi
Dogo

Alfa

WAMA

Guja

Groosh

Aritzia

Tripy

Hipster for sisters
Female Project
Diger

%26

Sekil 3. Vegan Uriinleri Tercih Edilen Giyim Markalari
Kaynak: (https://www.twentify.com/tr:08.06.2023).

3.1. Bulgular

Sekil 1, 2 ve 3’de yer alan -kozmetik ve kisisel bakim, gida ve giyim- alanlarinda
Twentfy (2021) arastirma sonuglarina gore en ¢ok tercih edilen markalarin internet
sayfalarindan vegan lriinlerle ilgili stratejileri incelenmis ve bulgular Tablo 2°de

agiklanmustir.
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Tablo 2: En cok tercih edilen vegan iiriinler

Sektor Marka

Vegan iiriin kategori sayfasi

Siirdiiriilebilirlik iliskisi

Eyiip Sabri
Tuncer

Kozmetik

Nivea

Farmasi

Garnier

Var

Var

Tablo 2. devami.

Yves Rocher

Dermokil

Dr.Clinic

Bio-oil

Revolution

Otacit

Var.

Var. internet sayfasinda hayvan
dostu logosu ve ayrica vegan
driinler yer almaktadir.

Uriinlerin igerik sayfasinda bit-
kisel igerik yazmaktadir.

Var

Var. Internet sayfasinda vegan ve
hayvanlar iizerinde test edilme-
mistir logosu bulunmaktadir.

Vegan iiriin 6zelliklerinde, hay-
vansal yaglar igermez agiklamasi
yer almaktadir. Ancak siirdiiriile-
bilirlige katkis1 konusunda ek bir
aciklama yoktur.

Uriin 6zelliklerinde vegan

tirlin icerigi konusunda ayr1 bir
agiklama olmamakla birlikte,
stirdiiriilebilirlik sayfas1 vegan
uygulamalar disinda ki faaliyet-
lerini agiklamaktadir.

Uriin zelliklerinde “Hipoaler-
jenik Vegan Formiil” yazmakta
ve siirdiiriilebilirlik iliskisi
iirtinlerin gevre ve sosyal etki
analizi ile yer almaktadir. Genel
cevresel etki analizinde karbon
ayak izi, su ayak izi, ambalajin
cevresel etkisi raporlanmaktadir.

Vegan {iriin 6zelliklerinde “Geri
dondstiiriilebilir sigesi %25
plastik icermektedir. Vegan bir
iirtindiir. Hayvansal kaynakl
icerik bulunmamaktadir.” Agik-
lamas1 yer almaktadir.

Internet sayfasinda Bioenergy
logosu bulunmaktadir.
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Gida

Note -
Var. internet sayfasi “Vegan
Neva Koz-  {irlinlerle doganin giiclinii sag
metik bakimina yansitiyoruz” logosuy-
la baslamaktadir.
NYX Var.
Var. Internet sayfasinda dogal
icerikler ve hayvanlar iizerinde
Bebak test edilmez logosu bulunmak-
tadir.
Var. Internet sayfasinda {iriin-
lerin vegan, dogal icerikli
olduguna yonelik logolar bu-
Siveno lunmaktadir. Ayrica Siveno
iriinlerin hayvanlar lizerinde test
edilmedigini gésteren logosu
bulunmaktadir.
Aveda Var.
Missha Var
Kisisel ve evsel temizlik {iriin-
lerinin hayvanlar lizerinde
INCIA denemedigi logo ve sertifikasi
bulunmaktadir.
Mayi Tuz -

Koca maar Var

Dr. Ceuracle Var

New Essen- Var

tials

Missi Var

NK Var

Dr.Octker Vegan .t.atlﬂer internet sayfasinda
vegan Urilinler bulunmaktadir.

Knorr -
Var. Internet sayfasinda “Kaliteli
iriinlerinden olusan alternatifie-
rimizle, Vegan Diinyasi olarak,

Vegan Diin- vegan hayat tarzini ben%mseyen

yast tiim hayvan severlere hizmet

etmenin mutlulugunu yasiyo-
ruz.” yazmakta olup iiriinlerinin
tamami vegan iriinlerden olus-
maktadir.

Uriinlerin siirdiiriilebilir kaynak
sagladigi, %100 geri dontisimli
cevre dostu iiriinler oldugunu
gosteren logolar yer almaktadir.

Sosyal, ekonomik ve ¢evresel
stirdiiriilebilir trtinler iirettikle-
rini. %100 geri dontstiiriilmus
ambalajli liriinlerin oldugu belir-
tilmistir.

Siirdiiriilebilirlik internet sayfasi
bulunmaktadir.
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Tablo 2. devami.

Yudum - -
Ziiber - -
Calve Var. -
Elit Cikolata - -
Kenton - -
Vegan Diik- Internet sayfasmda tamamiyla
Kan markastyla 6zdeslesen vegan -
tiriinler bulunmaktadir.
“Cevreye karst her zaman so-
Haribo Var. rumluyuz” internet sayfasi bu-
lunmaktadir.
Trakya Vegan Diinyas1 markasi internet
Ciftligi sayfasinda satisa sunulmaktadir.
Vegan Bak- {ntemet sayfasinda markasiyla Siirdiirtilebilir yasama yonelik
6zdeslesen %100 Vegan g
kal iiriinler bulunmaktadir.
aciklamasi bulunmaktadir.
Gold ) i
The Stand Var i
Vegan
Beyorganik ~ Var -
Veggy-Vap- Var )
py
Wefood Var -
2025 yilina kadar %100 geri do-
Alpro Var nistiiriilebilir olacagina yonelik
ifadeler bulunmaktadr.
Humm Var -
Diinyay1 kurtarmak sloganryla
Fomilk Var yapilan faaliyetler bulunmak-
tadir.
Happy Ro- Var i
ots
Potamya Var Var
Sosyal sorumluluk proje-
Sopho Var lerine yonelik agiklamalar
bulunmaktadir.
Joya Var -

Pol’s Var -
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Adidas Var. -

Siirdiiriilebilirlik sayfasinda
. “Siirdiirtilebilir bir gelecek insa

Penti - L »
etmek istiyoruz” vurgusu bulun-
maktadir.

H&M Var. Var

Hummel Var. -

Kemal

Tanca

inci - -

Vanilla - -

Tergan Var -

Micheal

Kors Var )

Igor Var -

Mekap Var -

Giyim ve Dericlup Var -
Aksesuar Della Var -

Newish

Polo Var )

Insecta

Ayakkabi Var Var

Tablo 2. devami.

Dogo Var -

Alfa Var -

WAMA Var Var

Guja Var -

Groosh - -

Aritzia Var -

Tripy Var -

Hlpster for Var Var

sisters

Female Var i

Project

Tablo 2°de yer alan sonuglara gére Twentify Vegan Arastirmasinda (2021)
kozmetik alaninda tercih edilen 24 markanin 19’unda vegan iiriin kategori sayfasi
bulunmakta iken 5’inde bulunmamaktadir. Bu 24 markanin 7’sinde ayni1 zamanda
siirdiiriilebilirlik sayfasi ve/veya icerigi bulunmakta olup, 5’inde hem vegan {iriin
kateori sayfas1 hem de siirdiiriilebilirlik icerigi ve/veya sayfasi bulunmaktadir.
Kozmetik alaninda en ¢ok tercih edilen 24 vegan markasimin hicbirisi internet
sayfalarinda vegan friinlerin siiriidiiriilebilirlik roliine deginmemistir. Bazi
markalarin vegan iirlin &zelliklerinde, “hayvansal yaglar icermez, hayvanlar
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tizerinde deney yapilmamistir vb.” agiklamalar yer almakta olup, sitirdiiriilebilirlik
sayfasi vegan uygulamalar disinda ki faaliyetleri kapsaminda agiklanmaktadir.
Bu 7 markanm 1’inin iiriin 6zelliklerinde ise “Hipoalerjenik Vegan Formiil”
yazmakta ve siirdiriilebilirlik iligkisi tirtinlerin ¢evre ve sosyal etki analizi ile yer
almaktadir. Genel ¢evresel etki analizinde karbon ayak izi, su ayak izi, ambalajin
cevresel etkisi raporlanmaktadir.

Gida alaninda Twentify Vegan Arastirmasinda (2021) en ¢ok tercih edilen 25
vegan markasinin 19’unun internet sayfasinda vegan {irtin bulunmakta, 6’sinda
bulunmamaktadir. Bu markalarin sadece 7’si internet sayfalarinda siirdiirtiilebilirlik
kapsaminda ki igerige ve agiklamalara “Diinyay: kurtarmak, c¢evreye karsi her
zaman sorumluyuz, %100 geri doniistiiriilebilir olma vb.” kapsaminda yer vermis,
higbirisi vegan triinlerin siirdiiriilebilirlik roliine deginmemistir.

Giyim alaninda Twentify Vegan Arastirmasinda (2021) en ¢ok tercih edilen 24
vegan markasinin 19’unun internet sayfalarinda vegan firiinler bulunmakta,
5’inde bulunmamaktadir. Bu markalarin 5°1 internet sayfalarinda siirdiiriilebilirlik
icerigine yer vermis olmakla birlikte vegan tiriinlerle iligkisi yer almamaktadir.

4.Sonu¢ ve Oneriler

Kiiresel vegan gida pazari, gida endiistrisinde hayvanlara yapilan zulim ve
iskencelerin tiiketici tarafindan artan farkindaliklarini saglayarak, bir¢ok insanin
hayvan bazli iiriinlerden uzaklasip bitki bazli gida tiriinlerine 6nemli bir gegisine
yol agmaktadir. Batida bircok tiiketici vegan {rilinler gibi alternatif yiyecekleri
benimseyerek et tiikketimini birakmaktadir. Ayrica, vegan iriinleri tiiketmenin
faydalarma iligkin artan farkindalik, vegan gidanin benimsenmesinde kilit bir
rol oynamakta ve bdylece pazarin biiyiimesini kolaylastirmaktadir. Oniimiizdeki
yillarda, gelismekte olan bolgelerde vegan beslenmenin benimsenmesinin
artmasi ile gelisen iirlin ¢esitlendirmesinin pazarin biiylimesini ileriye tagimasi
beklenmektedir (Expert Market Research, 2020). Tiiketicilerin beslenme
aligkanliklarini vegan anlayigina dogru kaydirmasinin ve bu anlayigin yagsamlarinin
biitiiniinii olusturacak yapida benimsenmesinin, tiiketicinin satin alma tutumlarina
ve tercihlerine 6nemli 6l¢iide etki ettigi goriillmektedir. Bu tutumlarin olusmasinda
bireyin saglik konusundaki farkindaliga verdigi 6nem, hayvan refahi ve ¢evresel
kaygilar énemli bir yer tutmaktadir (Fox ve Ward, 2008; Janssen vd., 2016;
Malik ve Jindal, 2022). Vegan beslenme davraniglarini ve satin alma tutumlarini
etkileyen baska bir faktor olarak kisinin i¢inde bulundugu ve sahip oldugu dini
inanclar1 gelmektedir (Shani ve DiPietro, 2007; Agrawal vd., 2014). Tiketicilerin
satin alma davraniglarini etkileyen bir¢ok faktdr ayni sekilde vegan anlayisl
titketicilerin satin alma karar ve tutumlarimi da etkilemektedir. Bunun yan1 sira
giyim sektoriinde yasanan degisimlerle de, vegan anlayigina yonelik alternatifier
gelistirilmeye baslanmistir. Vegan tiiketiciler, marka ve isletmelerin hayvanlar
iizerinde deneyler yapmamasini, hayvansal kaynakli i¢eriklerin iirlin tiretiminin
higbir siirecinde yer almamasini istemektedir. Giizellik ve bakim, kozmetik
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iriinlerinde de vegan iiriinlere yonelik tiiketici bilincinin ve farkindaliginin
arttigini soylemek miimkiindiir.

Bu kapsamda isletmelerin hedef pazarlarina vegan iirlin kategorisini eklemesi
ve bu {irtinlerin stirdiiriilebilirlik roliinii agiklamasi pazarini biiylitme stratejileri
igerisinde Onem tasirken, ayni zamanda rekabet stratejileri i¢inde gereklidir.
Tiiketicilerin bilgiye en kolay ve en hizli ulasabilecekleri bir platform olan internet,
ayni zamanda, satin alma iglemlerinin her gecen giin daha fazla merkezi konumuna
gelmektedir. Vegan beslenme ve siiriidiiriilebilirlik konusunda bilingli ve duyarl
tiiketicileri hedefleyen isletmelerin internet sayfalarina gelen organik trafigi
artirabilmeleri icin, tiiketicilerin arama motorlarina vegan iiriin ve stirdiirtilebilirlik
anahtar kelimelerini yazarak eristikleri goz 6niinde bulunduruldugunda, bu hedef
pazarlar i¢in arama motoru optimizasyonu (SEO) ve icerik pazarlamasinin 6nemi
de ortaya ¢cikmaktadir. Ayni sekilde vegan iiriinleri icin dogrudan trafik yaratarak
iiriinlerine olan talebi artirmak isteyen isletmeler i¢in de, vegan tiiketici dogrudan
markaya yoneldiginde, internet sayfalarinda vegan iiriin yer almayan isletmeler
icin olumsuz bir tutum gelistirebilecek ve satin alma islemi gerceklesemeyecektir.

Bu arastirmanin bulgular kisminda yer alan sonuglara gore, ¢cok az isletmenin
strdiiriilebilirlik ve vegan iiriin konusuna internet sayfasinda yer verdigi
belirlenmistir. Bu markalarin internet sayfasinda, vegan iiriin ve siirdiirtilebilirlik
iligkisini agiklayan bir igerige ise rastlanilmamistir. Az sayida da olsa bu
markalar igerisinde vegan liriin kategorisi i¢in hayvan dostu {irlinler oldugunun
vurgulanmig olmast, {irlin i¢eriklerine bakildiginda yine vegan tiriinler olarak satiga
sunulan markalarin bulunmasi bulunmayan markalar i¢in olumsuz bir rekabet
stratejisi olabilecegi ve gelecek talebi olumsuz etkileyebilecegi 6ngoriilmektedir.
Ayni1 konu kiiresel 1sinmanin gittikce kendini hissettirmesi ve giindemde dnem
tagimasiyla birlikte siiriidiiriilebilirlik i¢in de Onem tasimaktadir. Markalar
igerisinde karbon ayak izi, su ayak izi, ambalajin ayak izi, bio enerji vb. i¢eriklere
internet sayfalarinda yer veren isletmelerin ¢ok az olmasi ve hi¢ olmamasi igerik
pazarlamast stratejileri yoniinden 6nemli bir eksiklik olarak degerlendirilmistir.

Uygulamaya Oneriler

Giin gectikge tliketicilerin hem c¢evresel hem hayvanlari korumaya yonelik artan
bilinci, tiiketicilerin hassasiyet ve duyarhiliklarini etkilemektedir. Tiiketicilerin
diisiince, davranis ve tutumlarina da bu etkilerin yansidigr goriilmektedir.
Isletmeler ve markalarm bu degisimlere yonelik hizli bir sekilde calismalarini
arttirmasi gerekmektedir. Ornegin, cevreci politikalar izleyerek siirdiiriilebilirlige
katki saglanmali, hayvanlar iizerinde deney yapilmamali, saglik agisindan
tiikketiciye faydali igerikte iirlinler sunulmalidir. Tiim bu ¢er¢eveden bakildiginda
her sektordeki isletmelere onemli gorevler diismektedir. Bazi isletmelerin vegan
anlayisina yonelik ¢aligmalarina ¢oktan bagladigi goriilmektedir. Aslinda bu tiir
vegan igerikli ve vegan anlayish {irlinler/hizmetlerin pazarlanmasi sadece vegan
tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkilememekte, vegan olmayan tiiketicilerin
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de tutum ve davraniglarini etkilemektedir (Martinelli ve De Canio, 2021: 24-25).
Vegan anlayisiyla iirlinler dretip, hizmetler sunmak sadece vegan tiiketicilere
ulagsmay1 degil, vegan olmayan tiiketicilerin de satin alma davranislarini
etkileyecektir. Isletmelerin strateji ve uygulamalarinda vegan ve vejetaryen bazli
icerikler kullanarak ya da calismalarin1 vegan ve vejetaryen anlayislt bicimde
diizenleyerek hareket etmeleri ve online/siber tiiketicileri i¢in SEO ve igerik
pazarlamasi stratejilerine iliskin igerik olugturmalarinda vegan, siirdiiriilebilirlik,
vegan ve siiridirilebilirlik iliskisi anahtar kelime ve sayfalarina yer vermeleri
isletmelere ve tiiketicilere katki saglayacak olmasinin yam sira siirdiiriilebilirligi
de olumlu etkileyebilecektir.

Gelecek Calisma I¢in Oneriler

Calismada stirdiiriilebilirlik ve vegan ve vejetaryenlik iliskisi kavramsal yapida
ele alinmis ve sektor agisindan en ¢ok tercih edilen vegan markalarin tiiketicilere
yonelik internet sayfalarinda igerik olusturma durumlari ortaya konulmustur.
Gelecek calismalara yonelik verilebilecek tavsiyeler, vegan ve vejetaryen tiriinlerin
titkketim tercihlerinin kisilerin demografik yapiyla iligkisi olup olmadigi, vegan ve
vejetaryan iiriinler sunan perakendecilerin vegan triinler iizerinde karsilastirmali
analizinin yapilmasi ve tiiketici davraniglarini etkileyen konular igerisinde vegan
ve siirdiiriilebilirlik roliine iligkin pazarlama stratejileri gelistirilmesi konular
kapsaminda 6nerilmektedir. Vegan ve vejetaryen iirlinlerin satisini sadece markali
ve online perakendeciler degil, ayn1 zamanda indirimli perakendeler ve fiziksel
magazalarda uygulamaktadir. Ayrica indirimli perakendelerin kendi igerisinde
de vegan {irlinlere yonelik karsilastirmali analizler yapilabilir. Son olarak vegan
olmayan tiiketicilerin vegan iiriinlere yonelik bakis agis1 ve satin alma niyet ve
istekliligi aragtirma konusu olarak 6nerilmektedir.

Smurlhiliklar

Bu calismanin amacindan elde edilen sonuglar, vegan ve vejetaryen tiiketimin
siirdiirtilebilirlik iligkisini ortaya koyan calisma ve arastirmalarin yetersizligi
ile ve Twentify (2021) arastirma sonuglara gore en fazla tercih edilen vegan
kapsaminda ki sektorler ve markalar ile sinirlidir.
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EXTENDED ABSTRACT

It is possible to say that societies are moving towards to sustainability with a different
understanding of consumption and changing their consumption behavior with each
passing day. Sustainability also plays an important role in vegan consumption. It
has a relationship with sustainability in many ways. With the increasing number
of consumers with vegan consumption in society, the eco-system has become
important among the factors affecting consumer behavior, and businesses have
differentiated their target markets by adding vegan and vegetarian content to their
products and/or services, or have chosen these consumers as the target market.
Consumers' understanding of vegan or vegetarian covers many areas in their daily
lives, changing their attitudes towards environmenta, becoming nature-protecting,
and conducting animal welfare-enhancing actions, changing purchasing behavior
and increasingawareness of brands. Businesses contribute to sustainability by
addressing the vegan/vegetarian lifestyle of their customers and reflecting them
on their practices, including them in their business processes, and their production
and services. In the study, secondary data source (Twentify, 2021) was used for the
most preferred vegan brands and the relationship among vegan product category,
sustainability and vegan consumption in the contents of the web pages of these
brands was evaluated. Some of these brands have a vegan product category page
and very few have a sustainability page, and none of them explain the relationship
between vegan consumption and sustainability. For the vegan consumer group,
which is a new target market, it is recommended that brands create content that
includes the vegan consumption-sustainability relationship on their web pages.

Conceptual / Theoretical Framework

Consumer behavior plays an important role in the background of the factors
affecting a sustainable lifestyle. Companies and consumers need to take
responsibility in the production and consumption process due to the social and
environmental damage they cause. In addition to the behaviors of today's society,
the decisions made by investors and managers are thought to have an impact
on future generations of consumers. In this context,the differences between the
concepts of vegan and vegetarian are revealed in this study, although the subject
is conceptually addressed for vegan consumption. The motivations of these two
types of consumption are discussed. In addition, which areas the applications of
vegan consumption started today, what kind of work the brands are doing, and
what kind of support for vegan consumption is specific to businesses are explained
in detail in this study.

Conclusion, Recommendations

The global vegan food market is driving increased consumer awareness about
the cruelty and torture of animals in the food industry, leading to a significant
shift of many people away from animal-based products to plant-based food
products. In the West, many consumers abandon meat consumption by adopting
alternative foods such as vegan products. In addition, increasing awareness of the
benefits of consuming vegan products plays a key role in vegan food adoption,
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thus facilitating market growth. In the coming years, increasing adoption of vegan
diets in developing regions and improved product diversification are expected to
drive the growth of the market (Expert Market Research, 2020). It is seen that
consumers' shifting their dietary habits towards a vegan understanding and adopting
this understanding in a structure that will form the whole of their lives have a
significant impact on the purchasing attitudes and preferences of the consumers.
The importance that the individual attaches to awareness of health, animal welfare
and environmental concerns play an important role in the formation of these
attitudes (Fox and Ward, 2008; Janssen et al., 2016; Malik and Jindal, 2022).
Another factor affecting vegan eating behaviors and purchasing attitudes is the
religious beliefs of the individual (Shani & DiPietro, 2007; Agrawa et al., 2014).
Many factors that affect the purchasing behavior of consumers likewise affect the
purchasing decisions and attitudes of vegan-minded consumers. In addition, the
changes in the clothing industry has started to develop alternatives for the vegan
approach. Vegan consumers want brands and businesses not to experiment on
animals, and not to include animal-derived ingredients in any process of product
production. It is possible to say that consumer awareness and awareness of vegan
products has increased in beauty and care, and cosmetic products.

In this context, adding the vegan product category to their target markets and
explaining the sustainability role of these products are important in their market
growth strategies, but also in their competition strategies. The internet, which
is a platform where consumers can access information in the easiest and fastest
way, is also becoming more central for purchasing transactions. Considering
that consumers access search engines by typing vegan product and sustainability
keywords, the importance of search engine optimization (SEO) and content
marketing for these target markets is also revealed, so that businesses targeting
consumers who are conscious and sensitive about vegan nutrition and sustainability
can increase organic traffic to their web pages. Likewise, for businesses that want
to increase the demand for their products by creating direct traffic for their vegan
products, when the vegan consumer turns directly to the brand, a negative attitude
will be developed for the businesses that do not include vegan products on their
web pages and the purchase will not be realized.

Accordingto the findings of thisresearch, it was determined that very few businesses
included the subject of sustainability and vegan products on their websites. On the
websites of these brands, no content describing the relationship between vegan
products and sustainability was found. Emphasizing that there are animal-friendly
products for the vegan product category among these brands, albeit in a small
number, is predicted to be a negative competitive strategy for brands that do not
have brands offered for sale as vegan products, and may adversely affect future
demand. The same issue is also important for sustainability as global warming
makes itself felt more and is on the agenda. Brands include carbon footprint, water
footprint, footprint of packaging, bio energy etc. The fact that there are very few
businesses that include these contents on their internet pages has been evaluated
as an important deficiency in terms of content marketing strategies



