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Keywords Abstract
Marketing 5.0, After the stages of Marketing 1.0 (product-centric), Marketing 2.0 (consumer-

Internet of Things, centric), Marketing 3.0 (human-centric) and Marketing 4.0 (digital marketing) in its
[oT, Digital Marketing. history of development, the marketing is now on the verge of a new age: Marketing
5.0. In other words, “Marketing of Internet of Things”. The Internet of Things (IoT)

refers to a network platform where things can connect with each other and digital

media through Internet-based technologies. It is projected to make all things smart

and connect them with each other and people by means of systems such as RFID,

NFC, sensor and biochip, where the Internet of Things, the technology of near

future, is used. Thus, tens of things such as smart homes, roads, fields, cities and

smart production and marketing processes will surround the lives of future.

Components that are a manifestation of IoT, such as 3D printer and smart robot,

facilitate democratization of production processes. The purpose of this study is to

establish what kind of changes the Internet of Things will cause in terms of

marketing activities. In this context, comprehensive analyses of IoT-based studies

that were conducted before with regard to marketing activities were made and

such changes were identified accordingly. In this sense, Marketing 5.0 will ensure

the inclusion of customer in the marketing process with the democratization of

production. Also, extraordinary speed of Internet, effective use of big data by

Article History companies and tens of interconnected things and platforms will make it possible to
Received personalize marketing and make it in real-time for the consumers. Moreover, the

4 Mar, 2019 cost of access to information and energy has considerably decreased with the
Accepted information and communication technologies. Furthermore, Marketing 5.0
24 Mar, 2019 facilitates conducting more effective marketing studies with immediate/detailed

data coming from smart things.

Pazarlama 5.0: Nesnelerin Interneti Pazarlamasi

Anahtar Kelimeler  Ozet

Pazarlama 5.0, Pazarlama, gelisim tarihi icerisinde Pazarlama 1.0 (iiriin merkezli), Pazarlama 2.0
Nesnelerin Interneti,  (tiiketici merkezli), Pazarlama 3.0 (insan merkezli) ve Pazarlama 4.0 (dijital
IoT, Dijital pazarlama) asamalarindan sonra yeni bir ¢agin esiginde: Pazarlama 5.0. Yani
Pazarlama. “Nesnelerin Interneti Pazarlamasi”. Nesnelerin interneti (IoT), nesnelerin

birbirlerine ve internet bazli teknolojilerle dijital ortamlara baglanabildigi ag
platformunu ifade eder. Yakin gelecegin teknolojisi olan nesnelerin internetinin
kullandig1 RFID, NFC, sensdr ve biogip gibi araglarla tiim nesneleri akillandirip
birbirlerine ve insanlara baglamasi éngoriilmektedir. Boylece akilli evler, yollar,
tarlalar, sehirler ve akilli liretim ve pazarlama stiregleri gibi onlarca unsur gelecegin
yasamlarini cevreleyecektir. loT’'nin bir tezahiirii olan 3D yazici ve akilli robot gibi
unsurlar Uretim siireglerinin demokratiklesmesini kolaylastirmaktadir. Bu
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calismanin amaci, nesnelerin internetinin pazarlama faaliyetleri agisindan ne tiir
degisikliklere neden olacagini ortaya koymaktir. Bu baglamda daha 6nce pazarlama
faaliyetleri acgisindan yapilmis olan IoT odakli ¢alismalarin kapsamh analizleri
yapilarak bu degisiklikler saptanmaya calisilmistir. Bu baglamda Pazarlama 5.0,
iretimin demokratiklesmesiyle beraber miisterinin pazarlama siirecine dabhil
olmasini saglayacaktir. Yine, internetin olaganiistii hizi, biliyiik verinin sirketlerce
verimli kullanimi ve birbirine baglanan onlarca nesne ve platform ile pazarlamanin
tiiketiciler icin olabildigince kisisellestirilmesi ve ger¢ek-zamanli yapilmasini
olanakli kilacaktir. Bununla beraber, bilgi ve enerjiye ulasmanin maliyeti bilgi
iletisim teknolojileriyle birlikte olduk¢a ucuzlamistir. Bu ise marjinal pazarlama
maliyetlerinin sifira yaklagsmasi anlamina gelmektedir. Ayrica, Pazarlama 5.0, akilli
nesnelerden gelen anlik ve detayli verilerle daha etkin pazarlama arastirmasi
yapilmasini kolaylastirmaktadir. Yine pazarlama iletisimi unsurlarinin hem
birbirleriyle hem de sosyal medya gibi dijital pazarlama mecralariyla entegre

Makale Ge¢misi olmasini, boylelikle miisteriye deger katan sunumlarin yapilmasini saglamaktadir.
Alinan Tarih Bu arada, yesil elektrik ve kaynaklarin ortak kullaniminin artmast ile loT’nin daha
4 Mart 2019 slirdiiriilebilir pazarlama ¢abalarini kolaylastiracagi da sdylenebilir. Son olarak, [oT
Kabul Tarihi ile birlikte pazarlama karmasi unsurlar1 sirketlerce daha akillica yonetilebilecek
24 Mart 2019 yani insan merkezli, miisteriye deger katan bir bi¢cimde ve yalniz ona 6zel olarak
diizenlenebilecektir.
1. Giris

Ortagagin feodal tarim donemi matbaani<n yayginlasmasi, su ve riizgar giiciiniin
kullanilmaya baslanmasi ve ardindan koémiirle calisan ilk buhar motorunun
liretimiyle yerini yeni bir paradigmaya, “Sanayi Cagi”na birakti. Bu dénemin hemen
arkasindan ise akil, enformasyon ve ileri teknolojinin sermayesini olusturdugu ve
2000’1i yillara kadar etkin olan “Enformasyon Cag1” hakim paradigmay1 olusturdu.
Bugiin ise teknolojinin akilli robotlar, yapay zeka, artirlmis gerceklik, vb. ile
muazzam bir boyut kazandig1 ve her alanda biiytik isbirliklerinin olustugu dijital
bir ¢agin yasandig1 soylenebilir. “Dijital Cag”1 iki evreye ayirabiliriz: birinci evre,
1980’lerde yaygin olarak kullanima giren ve hayatin tim alanlarinda is yapma
bicimlerini, tim iliskileri ve iletisimi kokten degistiren “bilgisayar devrimi”dir.
ikinci evre ise heniiz yeni filizlenen, fiziksel ve dijital tiim nesneleri ve cihazlar
birbirlerine baglamay1 vadeden “Nesnelerin Interneti” (IoT, Internet of Things)
devrimidir (Greengard, 2017: 12). 1999’da Kevin Ashton tarafindan P&G sirketinde
bir sunum esnasinda ilk defa kullanilmis olan “Nesnelerin Interneti” kavrami
sensor, c¢ip vb. teknolojilerin entegre edildigi ginliik olarak kullanilan fiziksel
nesnelerin birbirleriyle ve insanlarla iletisime ge¢mesini ifade etmektedir.
Boylelikle internet ve bilgisayardan ¢ok daha bilyik bir dijital donisim
saglayacag1 beklenmektedir (Ashton, 2009).

Nesnelerin interneti (IoT) kullandigr sensorler, gomili cihazlar, internet,
bluetooth, QR kodlar, vb. araglarla hem iiretim hem de tiiketim yapisini kokten
degistirecek bir alt yap1 sunmaktadir. Uretimde robotlarin, 3D yazicilarin, yapay
zeka ve makine 6grenimi kullaniminin artmasi, boylece kalite artisi ve maliyet
azalimi konusunda saglanan muazzam ilerlemeler, yine iiriinlerin sensorler ve
RFID gibi yontemlerle taranip ham madde asamasindan miisteriye ulasincaya
kadar bir tedarik zinciri icerinde takip edilmesi [oT’nin iiretimde yarattigi katma
degerin sadece birka¢ Ornegidir. Aynmi sekilde IoT’nin fiiretici-tiiketici ya da
perakendeci-miisteri iliskisini bambaska bir boyuta tasimasi temel iktisadi
paradigmay1 kékten sarsabilecegini gostermektedir. Ornegin, tiiketicilerin tiim
cevrelerini kapsayan sensorler kendileri hakkindaki tiim alisveris verilerini
perakendecilere aktarabilecek, boylece isletmeler tiiketicilere gercek zamanli,
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kisisel indirim ve teklifler sunabilecektir. IoT’'nin is yapma bi¢imini kokten
degistirmesine ilham verici baska bir érnek 3D yazicilardir. U¢ boyutlu nesne
lretimine olanak veren bu yazicilar simdilik ¢cogunlukla prototip liretme amaciyla
kullanilsa da ¢ok yakin bir gelecekte nihai tiiketicilerin “lire-tiiketici” olarak
herhangi bir tretici isletmeye ihtiyaclar1 kalmadan istedikleri iirtinti kendilerinin
tretmelerine imkan taniyacaktir.

Pazarlama, isletmenin kendisini ve iiriinlerini tiim paydaslarina tanitmasini ve
trettigi mal ve hizmeti uygun mecralar ve sunumlarla miisterilerine ulastirmasini
ifade eder. Bu baglamda pazarlama, “isletme adina deger elde etmek lizere
miisteriler icin deger yaratma ve giicli miisteri iliskileri insa etme stirecidir”
biciminde tanimlanabilir (Kotler and Armstrong, 2016: 29). Pazarlama kapitalist
uretim stireciyle siki bir iliski icerisindedir ve paralel sekilde gelisme gostermistir.
Nitekim her seyin alinip satilabilen bir nesne haline getirilmesi i¢in nesnelerin
lretim metast olarak gecirdigi asamalar kadar bunlarin tiiketici olarak
adlandirilacak nihai kullaniciya bir sekilde tanitilmasi, arzulandirilmasi ve
satilmas1 gerekmektedir. Bu da pazarlama kavramini dogurmustur. Ornegin Rifkin
(2015: 268) Adam Smith’'in piyasadaki arz ve talebin herhangi bir dis miidahale
olmadan go6rinmez bir el yardimiyla en verimli yerde dengelenecegi
varsayimindaki “gériinmez el’in artan arza paralel bir sekilde talebi artirmayi
basaran reklamcilik (pazarlama) oldugunu sdyler. Nitekim bugiin enformasyon ve
teknolojinin en u¢ noktasi olan dijital teknoloji ¢aginda pazarlama evrim
gecirmesine ragmen hakim paradigmayla olan siki iliskisini bozmamistir.

Nesnelerin interneti teknolojisi bugiin daha ¢ok miihendis ve programcilarin ilgi
alanina girmektedir. Bu baglamda ge¢misin internet teknolojisine benzedigi
soylenebilir. Ciinkii internet bir zamanlar sadece teknik bir ara¢ olarak goriiliirken
bugilin muazzam bir sosyal platform olarak goriilmektedir (Kalafatoglu, 2014: 16).
Aymni sekilde IoT’de yakin bir gelecekte sadece pazarlama alaninda bir paradigma
kaymasi olusturmanin 6tesinde her seyi, herkesi her yerde ve her zaman birbirine
baglayan muazzam bir ekosistem olarak gorilecektir. Bu ¢alismanin amaci
ozellikle Tirkiye’de ¢ok fazla incelenmeyen, incelenen c¢alismalarda ise
mithendislik, mimari tasarim ve programcilik alanlarn tuzerinden ele alinan IoT
kavraminin pazarlamayla olan iligkisini irdelemektir. Bu baglamda c¢alisma
sturecinde elde edilen bilgilerin 1s18inda pazarlamanin “Pazarlama 5.0” olarak
adlandirdigimiz yeni bir evreye girdigi rahatlikla sdylenebilir.

2. Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 5.0’a

Pazarlama yillar icerisinde bugline kadar ili¢c temel asamadan gecti. Bunlar: “tiriin
merkezli” Pazarlama 1.0, “tiiketici merkezli” Pazarlama 2.0 ve “insan merkezli”
Pazarlama 3.0’dir. Pazarlama 1.0 evresi sanayi devrimi ile baslayip bugiinde
kismen var olan, isletmelerin biiyliik 6lcekli liretim yapip trilinlerini insanlara
kitlesel, standart ve farklilastirlmamis bicimde sunduklari bir anlayisi ifade
etmektedir. Bu anlayista tiiketici istekleri 6nemsenmeyip iiriin ve satis merkezli
hareket edilmektedir. Ornegin, Sadece siyah renkte otomobiller iireten Ford'un
sahibi Henry Ford'un kendisinden farkli renklerde otomobil talep eden
misterilerine soyledigi “Her miisteri istedigi renkte bir arabaya sahip olabilir, tabii
renk siyah oldugu siirece” seklindeki s6zii bu anlayis1 6zetlemektedir. Pazarlama
2.0 enformasyon ¢aginin ortaya c¢ikardigi bir siirectir. 1980°li yillarda 6nem
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kazanip bugiinde ana akim yaklasimlardan birini ifade etmektedir. Bu evrede
fazlaca satic1 alternatifine sahip olan ve kolaylikla triinleri ucuzluk, kalite vb.
yonlerden karsilastirma gilicline sahip olan miisteriler saticilar tarafindan kral
olarak goriilmekte ve kendilerine iiriin satis1 yapabilmek icin tiim istek ve talepler
dikkate alinmaktadir. Pazarlama 3.0’da ise kisiye salt miisteri goziiyle degil “insan”
olarak bakilmakta ve liriin satmanin otesinde isletmeler tarafindan deger merkezli
bir iliski anlayis1 gelistirilmektedir. Pazarlama 3.0 bugiin rekabet avantaji elde
etme konusunda hala basat bir rol tstlenmektedir. Nitekim tiiketicileri insan
olarak goriip onlarin akil, kalp ve ruhlarina dokunan, onlarin toplum ve dogayla
ilgili endise ve korkularini dikkate alan ve onlar1 duygusal yonden tatmin eden,
kisacas1 hedefi diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmek olan isletmeler takdir
edilip rekabet avantaji elde etmektedirler (Kotler, vd., 2014: 15-18).

Bugiinse Pazarlama 4.0, Pazarlama 3.0’1n insan odakli anlayisiyla beraber “dijital
merkezli” bir yaklasim tizerine yiikselmektedir. Ciinkii Pazarlama 4.0, miisteri
yolculugunun her anini kapsayan insan merkezli pazarlamanin derinlesmesi ve
genislemesini ifade etmektedir (Kotler, vd., 2017). Nitekim, Kotler, vd. (2014: 17-
18) “Yeni dalga teknoloji” olarak adlandirdiklar;; ucuz bilgisayarlar ve cep
telefonlari, diisiik maliyetli internet ve ac¢ik kaynaktan olusan yeni dijital
teknolojiyi Pazarlama 3.0'1n temel destekleyici/itici kuvveti olarak agiklamislardir.
Bu baglamda Pazarlama 4.0 (dijital pazarlama); isletmelerin TV, radyo, dergi gibi
geleneksel medyadan uzak yontemlerle, markalarini ve islerini desteklemek ve
tanitmak amaciyla internet, e-mail, mobil ve diger c¢evrimici ve interaktif
platformlar1 kullanmalaridir (C6zen, 2011). Jara, vd. (2012:854) dijitali ve [oT’yi
birbirinden ayirmadan yaptiklar1 tanimlamada Pazarlama 4.0’in Pazarlama 1.0 ve
2.0'in odaklandig ihtiyag ve isteklerin lizerinde durmaya ve Pazarlama 3.0’1n ise
arzular, endiseler ve yaraticilik gibi temel degerlerini tatmin etmeye devam
edecegini soylemektedirler. Ayrica Pazarlama 4.0’in bunlara ek olarak kisilerin
halihazirdaki ¢evrimici platformlara (mesela sosyal medya mecralari) aktif olarak
katilmalarini ve {rin ve markayla da direk bir etkilesim yasamalarini
saglayacagini ifade etmektedirler. Nitekim tiim bunlar insanlarin temel deger ve
sosyal  hareketleri ~ve isletmelerin  bunlara  katkisim1  izlemelerini
kolaylastirmaktadir.

Pazarlama 5.0 yani Nesnelerin Interneti (IoT) Pazarlamasi ilk defa bu ¢alismada
ortaya konan yeni bir tanimlamadir. Pazarlama 5.0 tamamen yeni bir paradigma
degil, aksine ilk {i¢ pazarlama evresini de icerecek sekilde Pazarlama 4.0’in daha
gelismis versiyonunu ifade etmektedir. Nesnelerin Interneti pazarlamasi her ne
kadar dijital pazarlamaya benzese de arada ¢ok temel bir fark bulunmaktadir.
Nitekim, Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve Pazarlama 3.0 pazarlamanin geleneksel
tarafin1 ifade edip daha c¢ok fiziksel dinya ile ilgiliyken Pazarlama 4.0
pazarlamanin dijital boyutuyla ilgilidir (Kotler, vd. 2017). Pazarlama 5.0 ise
nesnelere sensor vb. alicilarin entegre edilmesini ve adeta bu nesnelerin
akillanmasi ve hissetmesini saglayarak dijital cihaz ve teknolojilerle iletisim
kurmasina imkan tanimakta ve fiziksel ile dijitali birbirine baglayan kopri bir
platforma donlismektedir. Dijital pazarlama bilgisayar, tablet ve akilli telefon gibi
mecralar1 birlestirip ¢coklu ekran deneyimleri tizerinden ve sosyal medya, e-mail ve
mobil uygulamalar gibi platformlar lizerinden miisteri iletisimi saglamakta iken
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[oT pazarlamast Kisilerin etrafini ¢cevreleyen tiim nesne ve cihazlardan elde edilen
bilgiler ile daha hedefli, kisisel, az maliyetli ve etkin teklifler sunabilmekte ve daha
yakin miisteri iletisimi saglamaktadir. Ozetle tiim pazarlama evreleri asagidaki gibi
gosterilebilir:

Sekil 1: Pazarlama evrimi

Fazarlama Pazarviama Pazarlama I Pazariama

1.0 2.0 3.0 Aol e 5.0
Oetin TuKetici insan % Nesneleri
Dijital n internent

merkezii merkezli merkezli

3. Nesnelerin Interneti Kavram ve Kapsami

Nesnelerin interneti (IoT) giinliik nesnelerin tanimlama, hissetme, ag olusturma ve
isleme kapasiteleriyle donatildig1 ve bu 6zelliklerin nesnelerin birtakim hedefleri
gerceklestirmesi icin birbirleriyle ve diger cihazlarla internet araciligiyla iletisim
kurmasina izin verdigi bir paradigmay: ifade etmektedir (Sag, 2015: 8). IoT'de
internet elektrik tertibati gorevi gormektedir (Greengard, 2017: 14). Ancak
internet bazli olmayan bluetooth, RFID vb. teknolojilerde IoT biinyesinde fazlasiyla
kullanilmaktadir. IoT fiziksel nesnelerin bilgi paylasip birlikte karar alabilmeleri
icin adeta onlara birbirlerini gorme, duyma, disinme ve bir araya gelerek
“konusma” yetenegi vermektedir (Aktas, vd., 2016:43). Nitekim biinyelerine
sensor, mikrocip, etiket, vb. herhangi bir alic1 yerlestirilebilen her sey IoT
ekosistemine dahil olacaktir. Yiyecekler, iirtinler, kitaplar, ev ve mutfak gerecleri,
agaclar, yollar, tarlalar, hatta hayvanlar ve insanlar... Hepsi [oT platformunun bir
parcasi olabilecektir. Bu ylizden Cisco Systems ve diger bazi otoriteler nesnelerin
interneti yerine “herseyin interneti” (Internet of Everything, IoE) kavramini
kullanmaktadirlar (Greengard, 2017: 33).

Nesnelerin Interneti mimarisi ii¢ temel katmandan olusmaktadir (Celtek, vd. 2015:
4-5):

e Algilama (Perception) Katmani: Bu katman [oT’'nin bes duyu organidir.
Bu tabakada iki temel amag¢ vardir; nesneleri tanimlamak ve nesnelere ait
veri toplamak. RFID (radyo frekans tanimlama) en fazla kullanilan temel
tanima ve tanimlama aracidir. RFID bir okuyucu ve etiketten olusan
otomatik bir tanima sistemidir ve okuyucu ile etiket arasinda
elektromanyetik dalgalar aracilifiyla iletisim kurulmasi esasina dayanir
(Aktas, vd., 2016: 46). RFID glinlimiizde temassiz 6deme sistemlerinde, yol
gecis Ucretlerini tahsil etmede, hayvanlar: takip etmekte, pasaportlara veri
yerlestirmekte (Greengard, 2017: 49), depodaki iiriin kontrol ve
sevkiyatlarinda, vb. onlarca noktada kullanilmaktadir. Kisa menzilli radyo
iletisim kanali NFC (yakin alan iletisimi) uzun menzilli RFID'nin aksine 10
cm’lik bir alanda temassiz teknoloji saglar. Ayrica akilli telefonlara
entegrasyonlari sebebiyle mobil 6deme, bankacilik, e-bilet, elektronik gecis
sistemleri gibi pek c¢cok alanda kullanilmaktadir (Bozdogan, 2015: 13).
Barkodlar, QR kodlar1 ve filigranlar bu katmanda kullanilan diger bazi
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tanimlama araglaridir. Nesnelerden veri toplama ise ¢ogunlukla 1s1, basing,
ses vb. sensorler ile gerceklestirilir (Celtek, vd. 2015: 4).

Ag (Network) Katmani: Nesnelerin internetinin etkilesim ve iletisim
organidir. [oT kapsamindaki her nesne benzersiz bir sekilde adreslenebilir
olmalidir. Bu ylizden internete baglanabilmek icin her nesne bir IP (internet
protokolii) adresine sahip olmak zorundadir. Her gecen giin internete
baglanan nesne sayisinin artmasi 2012 yilinda hali hazirda kullanilan
[pv4’in yetersiz kalmasina neden olmus ve [IPv6 standardina gecilmesini
zorunlu kilmistir. Bu standart ise 340 desilyon adrese (3.4x1038) karsilik
gelmektedir (Aktas, vd., 2016: 44). Nitekim bu devasa rakam diinya
tizerindeki her kum tanesine IP adresi verebilecek kadar biuiytiktiir (Celtek,
vd. 2015: 4). Ag katmaninda iki temel gorev bulunmaktadir. Bunlar, veri
iletimi ve veriyi isleyip bilgi haline doniistiirme. Bilgiyi iletme gorevini
yerine getiren temel araclar ise bluetooth, beacon (bluetooth tabanh
etkilesim teknolojisi), wi-fi, gprs, zigbee, 4.5 ve 5G olarak sayilabilir.

Uygulama (Application) Katmani: Bu son katman ise teknik
kademelerden gelen bilgilerin sonu¢ olarak (6rnegin kisinin akilli bilekligi
lzerinden antreman verilerinin akilli  telefondaki uygulamaya
gonderilmesi) son kullaniciya bir aplikasyon tuzerinden sunuldugu
platformu ifade etmektedir. Bugiin akilli telefon ve tabletlerin kullanima
sunulan App Store ve Google Android Market'te 1 milyondan fazla
uygulama bulunurken ¢ok yakin bir gelecekte 10T ile ¢cok daha baglantili bir
hayatta kullanima girecek uygulama sayisini 6ngérmek bile oldukga gligtiir
(Celtek, vd. 2015: 5).

3.1. Nesnelerin Interneti Tarihgesi

Nesnelerin interneti her ne kadar gelecegin teknolojisini ifade etse de yaklasik 35
yulik bir gecmisi ve bazi ilkel uygulamalar1 bulunmaktadir. Bunlar1 maddeler
halinde 6zetlemek gerekirse;

1982 yilinda soda makinesindeki stok durumunu tespit etmek icin ilkel bir
[oT uygulamasi kullanilmistir (Yiiksel, 2016).

1990’da  Olivetti sirketi ¢alisanlarin ofis igindeki durumlarini
goruntiileyebilecegi sensorli bir sistem icat etti (Yiiksel, 2016). Yine bu yil
icerisinde ilk web sayfasi heniiz tanitilmadan internetli tost makinesi icat
edildi (Rosemann, 2013: 4).

1991 yilinda Cambridge Universitesi akademisyenleri birlikte kullandiklar:
bir kahve makinesinin i¢cinde kahve olup olmadigin1 odalarindan kontrol
edebilmek icin kahve makinesinin her bir dakika da li¢ adet goriintisiini
yakalayan ve masalarindaki bilgisayarlara aktaran bir sistem gelistirdiler
(Kutup, 2011: 1).

1999 yilinda “Nesnelerin Interneti” bir kavram olarak ilk kez Kevin Ashton
tarafindan kullanildi (Ashton, 2009).

2000 yilinda LG firmasi dinyadaki ilk internet erisimli buzdolabin tretti
(Yiksel, 2016).
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e 2005: Uluslararas: Telekominikasyon Birligi [oT’yi resmi olarak tanitti
(Erdem, 2015: 6).

e 2007 yilinda bitkilere ilk kez yerlestirilen bir sensor vasitasiyla bir telefon
numarasi aranabiliyordu (Yiiksel, 2016).

e 2008: ilk kez uluslararasi bir [oT konferansi Ziirih’te gerceklestirildi (Celtek,
vd. 2015: 3).

e 2009'da Avrupa Birligi yaymladig1 Nesnelerin Interneti Avrupa icin Eylem
Plani adli bir raporla konuya verdigi 6nemi gostermistir (Erdem, 2015:6).

e 2011 yilinda Tesco’nun bir metro istasyonunda ac¢tig1 sanal magazadaki
duvarlarda triinlerin fotograf ve videolar: bulunuyor, QR kodlar ile alinan
siparisler birkac saat icinde miisterilere ulastiriliyordu. Yine ayni yil inekler
de sensorlerle tanisti. Boylelikle ineklerin kalp atis hizi, sicaklik, solunum,
yeme aliskanliklar1 ve hareketleri gozlemlenebildi (Yiiksel, 2016).

e 2013’de Lojistik firmas1 DHL, ulasmasi zor olan yerler veya 3 kiloya kadar
acil gonderiler i¢in drone kullanimini test etti (Yiiksel, 2016).

e 2014 yilinda 6nce uzaktan kumanda ile aktive veya deaktive edilebilen
dogum kontrol c¢ipleri icat edildi. Yine ayni sene, akilli dis fir¢asi piyasaya
sturildi. Bu fircada 3 boyutlu sensorler kisinin agiz hijyenine iliskin
aliskanliklarini akilh telefona aktarabilmekteydi (Yiiksel, 2016).

e 2016 yilina gelindigindeyse Amazon firmasi drone ile ilk insansiz kargo
teslimatini gergeklestirdi (ntv.com, 2016).

Nesnelerin Interneti teknolojisinin hizla biiyiimesi birbirine bagh nesne sayisi ve
bu baglantili ekosistemin ekonomik degeri tizerinde ciddi arastirma ve ongortler
yapilmasina olanak vermistir. Ancak bazi teknoloji arastirma sirketleri tarafindan
farkli parametreler kullanilarak yapilan bu ¢alismalar neticesinde farkli sonug ve
tahminler ortaya c¢ikmistir. Nitekim bunlarin tutarhh bir sentezi su sekilde
yapilabilir: 1975 yilindaki akilli cihaz sayis1 sadece 10 bin iken bu rakam 2003
yiinda akilli nesnelerinde dahil olmasiyla 500 milyona, 2009 yilinda ise 2.5
milyara ¢ikmistir (Sag, 2015:8). 2010 yilinda 12.5 milyara ¢ikan tahmini akill
nesne ve cihaz sayisinin (Evans, 2011: 3), 2014 yilinda 14.1 milyar oldugu
soylenmistir (Greengard, 2017: 28). 2020 yilina gelindiginde ise Gartner sirketinin
tahminine gore 26 milyar baglantili cihaz olmasi beklenirken (Sag, 2015: 8) Cisco
Systems’e gore bu sayinin 50 milyar olacag1 dngoriilmektedir (Greengard, 2017:
28). 2020 yilinda IoT’nin kiiresel ekonomik katma degerinin 1.9 trilyon dolar
olacagi ve baglantili nesnelerin sirketlere yilik 9 trilyon dolar yillik gelir
saglayacagi da tahmin edilmektedir (Deloitte, 2014: 5).

3.2.Biiyiik Veri ve Bulut Bilisim

Nesnelerin internetini fazlasiyla 6nemli kilan en temel husus belki de nesnelerin ve
cihazlarin birbirleriyle iletisim kurarak insanlara analiz edip farkli amaglar icin
kullanabilecekleri veriler sunmalar1 ya da yapay zeka ve makine 6grenimi gibi
yontemlerle tiim bunlarn bizzat kendilerinin yapabilmesidir. Bu yilizden veri
kavrami IoT i¢in ¢ok Kkilit bir rol lstlenmektedir. Nitekim 2005 yilinda kiiresel
olcekte var olan veri akisi saniyede 4.7 terabit iken, 2014 yilinda yaklasik 45 kat
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artarak 210 terabite ulasmistir (Ercan, 2016). Yine Cisco Systems diinyadaki
toplam veri hacminin yillik olarak %50 ile %60 oraninda arttigini soylemistir.
Ayrica Uluslararast Veri Kurumu (IDC) 2020’de diinyada toplam 40 zetabayt
biiytikligiinde veri olacagi tahmininde bulunmustur. Tek bir zetabaytin 250 milyar
DVD’ye es oldugu dusunildiigiinde bu tahminin muazzam bir rakami gosterdigi
gorilmektedir (Greengard, 2017: 59). Nitekim bu kadar devasa bir veri havuzunun
bulundugu IoT ekosisteminde yazilim sirketleri ve isletmeler icin temel amag
anlaml ve islenebilir bilginin elde edilmesi olmustur. Bu ise “Biiyiik veri” (Big
data) kavramini ortaya ¢ikarmistir. Biiyuk veri, nesnelerden gomiili sistemler ve
sensorler vasitasiyla toplanan verilerden sosyal medya mesajlari, fotograf, video
dosyalar1 ve bloglara kadar veri girdisi elde edilebilecek biiyiik bir ag1 ifade
etmektedir. Devasa buiytikliikteki verilerin islenmesi pek kolay olmadigindan kitle
isbirliginden faydalanmak yani isletmelerin tiiketiciler ile isbirligine gitmesi
olduk¢a makul goziikmektedir (Kalafatoglu, 2015: 48). Ayni zamanda algilama ve
hesaplama yeteneklerindeki gelismeler kii¢lik cihazlardaki gomiili islem giiciintin
artmasini miimkiin kildi. Bu, algillama cihazlarinin sadece pasif olarak yiiksek
¢ozuniirliikte veri yakalamasini degil, ayni zamanda gelismis durum yaniti almasini
da sagladi. Baglantili olarak makine 6grenimindeki gelismeler, artan verilerin
modellenmesine olanak saglamistir. Bu ise ug¢ak motorlar1 gibi agir varliklardan,
saglik monitorleri gibi giyilebilir tiim cihazlarin veri liretmesiyle kalmayip zamanla
performans gelistirmesine imkan vermistir (Bozuklu, 2016: 29). Bununla ilgili olan
“kestirimsel analitik” kavrami bir olay1 gerceklesmeden once belirleyip anlamay1
amaclar. Bu ise ornegin, bir bankanin baska kurumlara ge¢me ihtimali olan
miisterisini tespit etmesini, bir isletmenin bozulma ihtimali yliksek makine
aksamlarini tespit etmesini ya da bir magazanin miisterisinin hangi trtnleri alma
egiliminde oldugunu anlamasini saglayabilir (Greengard, 2017: 69).

Devasa biiytikliikteki biiyiik verinin depolanmasi 6nem arz eden bir baska
konudur. Bilgisayar, DVD vb. ortamlarda saklanabilen biiylik miktardaki veri hem
oldukc¢a pahali, hem de karmasik ve zor olacaktir. Ayrica biiyiik veriyi internet
baglantili bir platform iizerinde depolamak hem olduk¢a ucuzdur hem de daha da
onemlisi bu veriye her yerden ulasimi ve anlik veri transferini kolaylastiracaktir.
Bu baglamda “bulut bilisim” (cloud computing) kavrami bdylesi bir diisiincenin
sonucunda ortaya c¢ikmistir. Bulut bilisim internetin bulundugu her yerde
elektronik cihazlar ile istenilen veri, uygulama ve programlara kolayca erisim
saglanabilen sanal bir sunucuyu ifade eder. Bugln sirketler miisteri iliskileri
yonetimi (CRM), ofis yazilimlari, veri saklama, veri tabani paylasimi hatta islemci
glicli ihtiyac1 duyan yazilimlarina destek gibi giincel hizmetlerden faydalanmak
icin bulut bilisimden yararlanmaktadirlar. Depolanan bilgilerin ve verilerin
internet ortaminda saklanmasini saglayan bulut bilisim, kisilere daha fazla
depolama alani, hizh veri transferi, maliyet tasarrufu ve verilerin korunmasi gibi
olanaklar tanimaktadir. Microsoftun One Drive platformu yine Dropbox ve
SkyDrive uygulamalari bulut  hizmetlerine ornektir (http://www.
dia.com.tr/nedenbulut-bilisim-farki-ne-ayricaligi-ne/). Ornegin, Fitbit bileklikleri
atilan adimlari, yakilan kalorileri ve hareket halinde gecirilen dakikalar1 ve uyku
diizenini izleyebilmektedir. Bu cihazlar bluetooth aracilifiyla belli araliklarla
telefon ya da bilgisayarlara baglanip verileri buluta yiiklemektedir. Veriler bulutta
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analiz edildikten sonra sema, grafik vb. gostergelerle kullanicilara
sunulabilmektedir (Greengard, 2017: 54).

3.3. Endiistri 4.0: Dordiincii Sanayi Devrimi

ilk kez 2011 yilinda kullanilmaya baslayan Endiistri 4.0 terimi daha ¢ok nesnelerin
interneti teknolojisinin akilli {liretim sistemleri lizerinde kullanilmasini ifade
etmektedir. Bu baglamda Ilk sanayi devrimi 1760’tan 1840’lara kadar siirmiis ve
demiryollarinin insas1 ve buhar makinesinin katkisiyla mekanik tiretime 6nciiliik
etmistir. 19. yy'in sonu ve 20.yy'in basinda ivme kazanan ikinci sanayi devrimi
elektrigin ve montaj hattinin destegiyle seri Uretimi saglamistir. 1960’larda
baslayan t¢iinci sanayi devrimi ise bilgisayar ve internetin katalizorliigiinde
gelismis ve dijital devrimi gergeklestirmistir. Doérdiincii sanayi devriminin heniiz
esiginde oldugumuz su dénem ise dijital devrimin tzerinde ytikselse de onun asil
karakterini fazlasiyla yayginlasan mobil internet, kii¢lilen daha gii¢lii sensorler,
yapay zeka ile makine 6greniminin gergeklesmesi (Schwap, 2016, s.16), akilh
robotlar ve tli¢ boyutlu (3D) yazicilarinin kullaniminin artmasi olusturmaktadir. Bu
gelisimi su sekilde gosterebiliriz:

Sekil 2. Endiistri 4.0'1n gelisimi

e Mekanik e Seri iiretim e Otomatize ¢ Nesnelerin
liretim liretim interneti

Endistri 4.0 ile fiziksel parca, ara¢ ve makineler, internet lizerinden birbirleriyle
iletisime gecmeye baslamistir. Bu sayede Endiistri 4.0 (¢ temel hedefi
gerceklestirebilir: Bunlarin ilki ekonomik biliytime, istihdam ve sosyal istikrar,
ikincisi kalic1 deger ve is glivenligi, liglinciisii ise daha fazla verimlilik ve yiiksek
yasam standardidir. Ayrica robotik alanindaki gelismelerin akilli {retim
sistemlerinin olusumunu tetikledigi sOylenebilir. Bu sistemlerle misteri
ihtiyaclarina daha fazla ve hizli cevap veren 6zellesmis liretim, iyilestirilmis tiretim
kalitesi, daha az hata ve israf, yerellesen imalat siirecleri, yenilik stireglerinin
hizlanmasi ve daha az kaynak kullanimi (enerji ve bellek kullaniminin minimize
edilmesi, vd) hedefleniyor. Bu baglamda Endiistri 4.0 basta akilli fabrikalar olmak
lizere Uretim sanayindeki deger zincirlerinin duruma 6zel ¢6ziimler sunmasini ve
esneklik, verimlilik ve maliyet acisindan optimize edilmesini ifade etmektedir
(Suman, 2017).

Gorevinin ne oldugunu belirlemek ve makineye yapilmasi gerekenleri soylemek
basit bir meseledir. Ancak makine d&grenimi ile robotlarin ¢ogunun
otomatiklestirilmesi, gereken goérevleri belirlemekle kalmaz bunlari en iyi nasil
yapacaklarini ve diger makinelere bu gorevi nasil tamamladiklarini 6gretebilirler
(http://www.endustri40.com/bulut-baglantili-robotlarin-6-etkisi/). Makine
O0grenimi bilgisayarlarin 6rnek veri ya da ge¢mis deneyimi kullanarak bir 6l¢iite
gore basarimlarini arttiracak bigimde programlanmasidir. Makine 6greniminin el
yazisl tanima, misterilerin ge¢mis davraniglarindan Ogrenilen verilerle yeni
miusteriler icin kredi risk hesaplama, siirliciisiiz arabalarin hareketi, gercek
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zamanli baska dile g¢eviri yapabilen telefon goriismesi uygulamalar gergeklestirme
gibi giinliik bir¢ok kullanim alani vardir (Bozuklu, 2016: 30-31).

U¢ boyutlu (3D) yazicilarin kullanimi robotlarla beraber Endiistri 4.0'in diger bir
o6nemli kullanim alanini olusturmaktadir. 3D baski (eklemeli imalat) fiziksel bir
nesnenin U¢ boyutlu dijital bir ¢izim ya da modelden tabaka tabaka basilarak
olusturuldugu siirectir. Bu baglamda 3D yazicilar hammadde olarak plastikten
kagida, aliminyum ya da seramik gibi maddelerden canli dokulara kadar ¢ok
cesitli malzeme tiirlerini kullanmaktadir. Bu teknoloji bugiin riizgar tribtlinlerinden
oyuncak yapimina kadar ¢ok genis bir yelpaze icerisinde kullanilmaktadir. Ornegin
yapilan bir arastirmada katiimcilarin %84t 2025 yilina gelindiginde 3D ile ilk
otomobil iretiminin gerceklesecegini diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Ayrica
yakin bir gelecekte biyo-baski olarak adlandirilan stirecglerle insan organlar1 3D
baski ile yaratilabilecektir (Schwap, 2016: 172-175). Ornegin, 2014 yilinda Sabana
Universitesi’nde canli hiicreler kullanilarak aort doku yapisi iiretilmistir (ntv.com,
2014).

4. Nesnelerin interneti Pazarlamasi

ilk kez burada kavramsallagtirilan Nesnelerin Interneti Pazarlamasi (Pazarlama
5.0) aslinda tiim diger pazarlama evrelerinden kopuk bir anlayisi degil aksine
lriintin, musterinin, insanin ve dijitalin hala merkezde oldugu ancak hi¢ olmadig:
kadar yakinsamasini yani yeni ve giicli bir baglantisal pazarlama bigimini ifade
etmektedir. Pazarlama 5.0’da hala odak noktasinda “insan” olarak miisteri
bulunurken iriinler dijital ve fiziksel diinyanin kurdugu muazzam bir bilgi ag1
lizerinden insanlara sunulmaktadir.

4.1. Nesnelerin Interneti ve AKkilli Pazarlama Karmasi

Nesnelerin interneti (IoT) teknolojisi pazarlama karmasi (4P) unsurlarinin daha
akillli ve entegre olmasimi kolaylastiracaktir. Nesnelerin interneti kendisi ve
cevresi hakkinda bilgi verebilen akilli iirtinlerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Ornegin Fithit bileklikleri kullanicinin yiyecek tiiketimi, kalori harcamasi, uyku
diizeni, vb bircok ©Onemli bilgiyi Uzerindeki sensorler sayesinde mobil
uygulamalara ya da sanal bulutlara aktarabilmektedir. QR kodlar ya da RFID gibi
[oT temelli teknolojiler tiiketicilerin {riinlerin hammadde asamasindan
kendilerine sunuluncaya kadar nasil geldigini takip edebilmektedirler. Ornegin,
avlanan baliklarin bu teknolojilerle etiketlenip kayit altina alinmasi nereden
geldiginin sorgulanabilmesine boylelikle yasal olmayan, yasak zamanh
avlanmalarin 6ntine gecilebilmesine olanak taniyabilir (Sarni, vd, 2016: 3).

IoT magaza raflarinda kullandig1 dijital etiketlerle dinamik fiyatlandirma yapma
imkan1 saglayip satiglari artirma ve son tiiketim tarihi bitmek tlizere olan ya da
fazla stogu olan iriinleri eritmeyi kolaylastirmaktadir. IoT ayrica kullanim bazli
fiyatlama yontemlerinin ortaya ¢ikmasini kolaylagtirabilir. Ornegin, herhangi bir
beyaz esya markasi insanlara ¢gamasir makinesi satmak yerine onu iicretsiz verip
sadece kullandig1 saat bas1 6deme yapmasina imkan taniyabilir. Kullanim miktarini
ise camasir makinesi Uzerindeki akilli sensorler ve saglam bir IoT alt yapisi
tizerinden o6l¢limleyebilir (Rosemann, 2013: 7). Kullanim bazh bu esnek tiiketim
anlayis1 gelecegin tiiketici pazarim1 ve is yapma bicimini ciddi bicimde
degistirecektir. Kullandigin kadar 6de yontemi bugilin sigorta ve arag¢ kiralama
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sirketleri ve u¢ak motoru treticileri tarafindan kullanilmaktadir (Greengard, 2017:
88).

Akilli filolar ya da perakende magazalarinin tamamen farkl bir yapiya biiriinmesi
pazarlamada dagitim fonksiyonunun yapisal anlamda degistigini gostermektedir.
Ornegin bugiin giindemde olan siiriiciisiiz kamyonlar, hali hazirda kullanimda olan
RFID teknolojisi ile lojistik islemlerinin anlik izlenmesi, yine drone teknolojisinin
bir mamiil dagitim araci olarak kullanilmasi tizerinde durulmasi gereken
unsurlardandir. Ornegin, drone ile kargo dagitiminin énciileri olan DHL ve Amazon
firmalarinin ardindan Tiirkiye’de de PTT sirketi 2018’den itibaren drone ile kargo
teslimati yapacagini duyurmustur (milliyet.com, 2017).

Pazarlama iletisiminin de IoT ile beraber kokten degisecegi soylenebilir. Bundan
boyle pazarlama kampanyalar1 net olmayan hipotez ve tahminlere gore degil
gecerli verilere, Ongoriilebilen davraniglara ve bilinen aligkanliklara gore
sekillenecektir. Bu da isletmenin etkisiz ve pahali tutundurma faaliyetlerinden
kurtulmasi demektir. Mesela bir zamanlar John Wanamaker’in sdyledigi “Reklama
harcadigim paranin yaris1 bosa gitti, ancak sorun su ki hangi yaris1 oldugunu
bilmiyorum” so6zii belki de IoT ile gecerliligini kaybedecektir. Clinkii IoT tiiketici
davranislarinin daha iyi analiz edilmesini ve onlara daha degerli tekliflerin
yapilmasini saglamaktadir. Kisacasi verimli reklam kampanyalari, reklama
harcanan paranin tamamini olmasa da buytik bir kismini kurtaracaktir. Artik TV'de
herkese yonelik reklamlar ya da internet bazl sikic1 banner ve pop up reklamlar
yerine IoT ile rahatsiz edici ve yaniltic1 olmayan, kisilerden toplanan verilere gore
diizenlenen, iliskili ve deger katan tanitim ve Oneriler tiiketiciye sunulacaktir
(Bayuk ve Oz, 2017: 55).

4.2. Miisteri Deneyimi

Nesnelerin interneti pazarlamanin bugin artik odak noktasinin 6nce triinden
hizmete oradan da “miisteri deneyimi”ne kaymasini saglamistir. Bu iirlin satmaya
odaklanmis sirketlerin iliski merkezli hizmet modellerine gectiklerini, daha da
Otesinde bugilin misteriyle iliski kurulan her temas noktasinda onlara 6nemli
deneyimler sunmalar gerektigini gostermektedir. Bugiin tiiketici aligverisi biitiin
bir siire¢ olarak gormekte, satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi
slirecin tiim asamalarinda aktif bicimde katilmay1 arzulamakta ve bu silirecin haz
verici, eglendirici bir deneyim olmasini istemektedir. Bu ise isletmeleri alisveris
surecine eglence, katilim ve etkilesim gibi 6zellikleri eklemeye zorlamaktadir. Bu
baglamda “miisteri deneyimi” miisterilerin katilimini esas alan fiziksel ve duygusal
olmak tizere ikiye ayrilabilen, miisterilerin hos hatira ve duygularinin biitiinii olarak
diistintilen, baska isletmelerce kolay taklit edilemeyen, miisteriyle temas kurulan
noktalarda ortaya ¢ikan degerli ciktilarin tiimii olarak tanimlanabilir (Duran, 2016:
8). Ornegin, McKinsey sirketinin yaptig1 bir arastirmaya gore miisteri deneyimi
2020 yilina gelindiginde insanlarin bir markay1 tercih etme sebeplerinden olan
urin ve fiyat unsurlarini geride birakacaktir. Ayrica tiiketicilerin %86’sinin
yasadiklar1 deneyimi arttirmak icin daha fazla para 6demeye hazir olacagi ve
miisterilerin % 89’unun karsilastiklar1 kotii miusteri deneyimi nedeniyle rakip
markalar1 tercih ettikleri belirtiliyor (http://www.pazarlamasyon.com/wp-
content/uploads/2015/12/2016-PazarlamaTrendleri2.pdf.).

Journal of Strategic Research in Social Science, 2019, 5 (1), 243-266. 253



isletmelerin “miigteri deneyimini” temel strateji haline getirmelerinin en énemli
sebebi bircok arastirmanin gosterdigi gibi Miisteri Deneyimi ile Miisteri Sadakati,
Miisteri Mutlulugu ve Satis arasinda pozitif yonli bir iliskinin olmasidir (Kalit,
2017). Nesnelerin interneti pazarlamasinin fiziksel ve dijital miisteri deneyimini
birlestirdigi soylenebilir. Yani sadece fiziki ortamlarda degil dijital ortamlarda da
iligkili ve entegre bicimde deneyim, haz ve memnuniyet sunmaktadir.

4.2.1. Baglamsal Pazarlama

Baglamsal pazarlama kavrami Kisisellestirme ve gercek zamanli sunumlar
gerceklestirmeyi ifade etmektedir. Yani bu anlayisla beraber isletmeler IoT
baglantili cihaz ve nesneler lizerinden Kkisiye 6zel iiriin ve hizmet teklifleri
sunabilirken bunu gercek zamanhi ve aligveris ortamina uygun bicimde
(baglamsal) gerceklestireceklerdir. Bunun icinse sirketler tiiketicilerin ge¢cmis
satin alma aligkanliklarini IoT baglantili cihazlar ve nesneler ile 6grenmekte,
cookies (cerezler) ile internetteki alisveris davranislarini gormekte yine sosyal
medya tlizerinden de tliketim kalip ve arzularini takip edebilmektedirler. Boylece
kisisellestirilmis gercek zamanh teklifler yapmaktadirlar. Ornegin, Starbucks
ABD'deki magazalarinda miisterilerinin ge¢mis siparislerini yer durumu ve hava
kosullarina gore listelemis ve miisterilerinin hangi lokasyonlarda, hangi zaman
dilimi ve hava kosulunda, hangi {iriinleri satin aldigini incelemistir. Bu sekilde her
miisterisinin farkli kosullardaki tercihlerini anlayip onlara farkli durumlar i¢in
kisisellestirdigi teklifler sunmustur. Mesela, sabahlari ise giderken genellikle filtre
kahve siparis eden miisterisine subeye yaklastifinda, uygulama iizerinden filtre
kahvesinin hazirlanmasini isteyip istemedigini sormustur. Eger musteri glinesli
glinlerde buzlu kahve talep ediyorsa yine giinesli bir havada buzlu kahve teklif
etmistir. Teklifleri kabul eden miisterilerin kahveleri miisteri subeye gitmeden
hazirlanmis boylece uygulama iizerinden 6demelerini de yapabilmisler ve
subelerden sira beklemeden kahvelerini almiglardir. Bu uygulama tzerinden
haftada 10 milyon kisisellestirilmis teklifi miisterilerine ileten Starbucks kazanim
oranini da magaza icinde yapilan tekliflere gore %66, e-mail ile yapilan
kisisellestirilmis tekliflere gore ise %25 artirmistir (Kantarci, vd., 2017: 34). Bugiin
cevrimici ya da sanal bicimde tiiketilen bir tirtn icin sirketler iirtin glincellemeleri
eklemekte ve miisterilere giincel, nitelikli icerikler sunmaktadirlar. Ayni sey artik
somut iiriinler icinde gecerli duruma gelmektedir. Ornegin, elektrikli otomobil
ureticileri hali hazirda yollarda olan otomobillerine kullandiklar1 IoT baglantili
teknolojilerle yazilim giincellemeleri gondererek yeni 6zellikler ve fonksiyonlar
eklemektedirler (Odusote, vd. 2016: 9). Yine bagka bir kisisellestirme 6rneginde,
Absolut Vodka markasinin dokunmatik ekranl sisesi wi-fi baglantisini aktivite edip,
sisenin bulundugu lokasyonu, zamani, hava durumunu, sisenin ne kadar
sogutulacagini ya da ne tiir kokteyl tariflerinin uygun olacagini gosterebilmektedir
(Fiandaca, 2016).

Artik yeni nesil miisteriler isletmelerden daha kisisel ve proaktif etkilesim bekliyor
(http://tr.blog.genesys.com/nesnelerin-interneti/). Bu ise etkilesimli pazarlama
kavramin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Yani tlketici kullanacagi malin ya da
faydalanacag hizmetin bir parcasi olmak ve icerigi degistirebilmek istiyor. Ya da
kendisi degistiremese dahi en azindan isletmenin sadece ona has, 6zellestirilmis
icerikler sunmasini ve proaktif bir tavir sergilemesini arzuluyor. Bu baglamda izinli
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pazarlama olarak bilinen ve misteriden yapilacak pazarlama faaliyetleri icin
rizasinin alinmasi durumu son bulacak, miisteri sadece ona o6zel ve iliskili
sunumlarin yapildigin1 bunun da kendisine deger katan ve mutlulugunu artiran bir
deneyime dontistiigini hissettiginde zaten kendisi isletmeyle etkilesime girmek
isteyecektir. Ornegin bugiin isletmeler acik yazilimh uygulamalar1 kullanicilara
sunarak onlara icerigi kendi isteklerine gore diizenleme ve kisisellestirme imkani
vermektedir.

Temel ekonomik paradigma mamiil hattinin genisligi ve mamiil ¢esitliliginin iyi
oldugu sav1 tlizerinde ilerlerken bugiin insanlar bolluk paradoksu denebilecek bir
durumla kars1 karsiya. Yani tiiketici icin artik daha fazla iiriin segenegi daha ¢ok
se¢cme sansl ve tam istenilen Urini bulma hazz1 anlamina gelmiyor. Bugiin bu
varsayim “secenek zulmii” diyebilecegimiz bir duruma evrilmis durumda. Tiiketici
icin daha fazla se¢cenek daha fazla karmasa ve se¢im zorlugu anlamina gelmektedir.
Bir grup psikologun uzun siiredir siirdiirdiikleri bir calismada elde edilen bulgular
sunu gostermistir ki secenek miktarinin artirilmasi insanlarda endiseyi, kafa
karigikligini  ve secim yapabilme yetersizligini artirmistir. Ornegin ilgili
arastirmacilar bir grup miisteriye bir market icerisinde alisveris kuponu dagitmis
ve bunlarla regel satin almalarini séylemistir. Miisterilerin bir kismi sadece 6 farkh
recelin oldugu rafa diger kismi ise 24 farkli regelin oldugu rafa yonlendirilmistir.
Sonucta daha diisiik sayida segenekle karsilasan miisterilerin tligte biri (%33) recel
satin alirken daha fazla segenek ile karsilasan miisterilerin sadece % 3’liniin satin
alma islemi gerceklestirdigi goriilmiistiir. Ayrica yine benzer bir arastirmada daha
fazla segenekle karsilasan miisteriler daha az memnun ve daha mutsuz olduklarini
soylemislerdir (Kambies, vd. 2016: 8). Ancak IoT'nin sagladigi baglantilh
uygulamalar ve biyiik verinin kolayca temin edilmesiyle yani miisteri lokasyonu,
gelismis analitikler, yapay zeka, vb. uygulamalardan elde edilecek verilerle
perakende ve cevrimi¢ci magazalarda miisteriye uygun, kisisellestirilmis mal ve
hizmet sunumu yapilip misteri deneyimi saglanabilecektir. Bu baglamda IoT
merkezli pazarlama anlayisinin miisteriyi secenek zulmiinden Kkurtaracagi
soylenebilir.

4.2.2. Omni-Channel Stratejisi (Tam Kanal)

Miisteri deneyimi, miisterilere dokundugunuz tiim temas noktalarinda onlarla
kurdugunuz iliskiler sonunda olusan algilarinin ve hissettikleri duygularinin
biitiinidur. Miisteri Deneyimi Yénetimi ise; is siireclerini ydnetmekten bu
stireclerdeki “duyguyu”yonetmeye gecisi ifade eder (Kalit, 2017). Bu duyguyu
yonetebilmek icinse tiim temas noktalarinin tek bir deneyimin sunulmasi amaciyla
koordine ve entegre edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda magaza, internet, cagr
merkezi, mobil ve sosyal network gibi kanallart icine alan ve miisterinin tiim
kanallarda ayni deneyimi yasadigi pazarlama sekli (Acar, 2015) biciminde
tanimlanan “Omni Channel” stratejisi 6nem arzetmektedir. “Tek kullanici
deneyimi” anlamina da gelen Omni Channel, kullanicilara kanal bagimsiz yani tiim
platformlarda tek bir deneyim vadetmektedir. Bu yontemle miisteriler
perakendeden c¢agri merkezine kadar tim kanallarda ayn1 deneyimi
yasamaktadirlar (Sit, 2013). Yeni baglantili diinya tiiketicinin de degismesine
neden olmustur. Artik insanlar; markalarla her an her yerden baglantiya gegmek,
mal ve hizmetlere ve bunlar hakkindaki bilgilere her kanaldan ulasabilmek, tiim
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kanallardan markalar ve diger miisterilerle etkilesim halinde olabilmek ve tiim
bunlar i¢in en az ¢abay1 sarf etmek istemektedirler.

Sekil 3. Omni-channel ve diger kanallar

Single channel Multi-channel Cross-channel Omni-channel
(Tek Kanal) / (Cokiv Kanal) / (Capraz Kanal) (Tom Kanai)

Kaynak: Kantarci, vd., 2017:25

Tek kanalda miisteri tek bir kanalla markayla iletisimde bulunurken ¢oklu kanalda,
misteri birbirinden bagimsiz farkl tiirde kanallar iizerinden markayla iletisim
gerceklestirir. Capraz kanal markanin miusteriyi tek bir kullanici olarak algilamasi
acisindan omni-channel’a benzese de ¢capraz kanalda is yapma agisindan kanallar
bagimsiz hareket etmektedirler. Omni-channel’da ise misterinin karsisinda farkl
nitelikteki kanallar degil tiim kimligiyle bir marka gériinmektedir. Marka’da ayni
sekilde hem stratejik hem de operasyonel acidan miisteriyi tek bir miisteri olarak
gorup farkli mecralardan birbirini tamamlayan deneyim ve teklifler sunmaktadir
(Kantarci, vd., 2017: 25). Bu baglamda tiim kanallarda tutarli ve tek bir deneyim
sunma stureci IoT cihazlar iizerinden gelen, misterilerle iligkili siirekli ve anlik
verilerle daha kolay, hizli ve verimli olmakta, tiim miisteri iliskilerinin de daha
ongorilebilir bicimde ytriitiilmesini saglamaktadir.

4.2.3. Artirllmis gerceklik ve IoT

Artirllmis ya da sanal gercgeklik kavramlar bileklik ve gozlik gibi giyilebilir
teknolojiler iizerinden tiiketicilerle bulusmustur. Ornegin, Toyota’nin interaktif
showroom uygulamas1 bilgisayar veya tablet gibi cihazlarin basinda olan
kullanicilarla magazadaki satis temsilcisinin sanal gerceklik go6zliiglinii takarak
baglanti kurmasina imkan taniyor. Kullanici satis temsilcisinin goziinden istedigi
aracl, aracin Ozelliklerini ve donanim segeneklerini inceleyebiliyor. Sesli
konusmayla ilerleyen siirecte kullanicilar aklindaki tiim sorulari sorup, gorevliyi
istedigi bolime yonlendirebiliyor. Ayni anda fiyat ve kampanyalarla ilgili bilgi de
alabiliyor (Ogretmenoglu, 2017). Bugiin bazi sanal gerceklik gozliikleri yanindan
gecmekte oldugunuz restoranin meniisiinii gérebilmenin yaninda bir resim ya da
videoyu herhangi bir kagitin Ustiine de yansitabilmektedir (Schwap, 2016: 138).
Bu gibi durumlar miisterilere essiz bir deneyim sunulmasini saglamaktadir.

4.3. Nesnelerin interneti ve Perakende Magazalari

Nesnelerin interneti fiziksel magazalarin da biyiik o6lgekli degisiklikler
yasayacaginl gostermektedir. Bu ise hem magaza-miisteri iliskilerinde hem de
magaza tasarimi, stok yonetimi, vb. alanlarda belirgin bicimde goriilmektedir. Bu
dontisiimii su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Akilli dijital isaretler ve ekranlar: “Beacon” ad1 verilen akilli ve igerik duyarl hale
getirilmis; Kkisisellestirilmis deneyimler sunan kii¢iik Bluetooth radyo vericileri
bugiin perakende de fazlasiyla kullanmilan bir IoT teknolojisidir. Ozellikle
magazalarda izleme, etkilesim, giivenlik ve analiz gibi alanlarda
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kullanilmaktadir(http://www.endustri40.com/beaconbluetooth-tabanli-etkilesim-
teknolojisi/). Isletmeler “beacon” ile yiiz tanima, raf veya iiriin etrafinda gecirilen
siireyi saptama, vb. faaliyetleri gerceklestirebilirler. Ornegin, miisteri bir diilkkana
girdiginde kendi 6zel kimligi ile yayin yapan ve miisterinin bilgilerini tarayan
Beacon’lar oncelikle “hos geldiniz” mesajini miisterinin telefonunda yiiklii olan
uygulamaya gonderebilir, ardindan da ge¢mis alisveris deneyimleri taranarak “size
ozel teklifler” adiyla miisteriye yeni bir bildirim gonderilebilir. Miisteri kendisine
ozel teklifi degerlendirip ilgili magaza boélimiine dogru yoneldiginde ikinci bir
beacon onun geldigini hissedip trtin fiyatlandirmalari, popiiler iirtinler ve ona 6zel
hedefli sunumlar gibi iliskili bilgileri paylasabilir. Yine indirim kuponlari,
tamamlayici turtinler, vb. teklifler de buna benzer sekilde sunulabilir. Ayrica aldig:
urunleri 6demek isteyen misteri kasada hi¢ sira beklemeden mobil uygulama
uzerinden 6demesini gerceklestirebilecek, ardindan ¢ikis kapisinda bulunan diger
bir beacon ¢ikis esnasinda 6demenin mevcut mobil uygulamadaki dijital
cuzdandan tahsil edildigini belirtecektir (Sniderman and Raynor, 2015: 96). Bunun
yaninda zengin igeriklerle donatilmis magaza i¢i etkilesimli ekranlar misteriye
magaza ici veya cevrimici arastirma imkani tanimakta, tirlinleri kisisellestirmeyi
kolaylastirmaktadir.

Akilli raf uygulamalari: Magaza ya da market raflarinda kullanilacak olan dijital
etiketler hem kagit etiketlerin kullanimin1 diistirtip israfi ve maliyeti azaltirken
hem de fiyatlamanin ¢ok daha esnek bicimde uygulanmasini saglayacaktir. Ornegin
bugilin ABD’deki Kroger perakende zincirinde magaza raflarindaki kagit etiketlerin
dijital etiketlerle degistirilmesiyle talep ve stok durumuna gore fiyatlar ¢cok daha
hizli ve esnek sekilde giincellenebilmektedir. (Kantarci, vd. 2017: 33-37). Ayrica
raflarda agirlik, 1s1 ya da say1 6l¢imi yapabilen sensorler sayesinde etkin stok
yonetimi de mimkiin olabilir.

Uriin kaybinin azaltilmasi ve verimli enerji kullantmi: Sicakhk sensérleri,
trtinlerin asir1 sicak ya da asir1 soguga maruz kalabilecegi boylelikle bozulacagi ya
yipranacagl durumda harekete gecerek ilgili kisi ya da cihazlara alarm
gonderebilecektir. Ayrica anlik olarak akilli 1sitma, sogutma ve havalandirma
makinelerinden veriler elde eden sensorler bu verileri merkezi bir gosterge
paneline gonderebilecek boylelikle magaza ortami manuel ya da otomatik bigimde
ideal hava ve sicaklik kosullarina getirilebilecektir (Ibm Watson, 2016).

Onleyici bakim: Parca ve ekipman performansinin gémiilii ¢ip ya da sensorler ile
takibi; asir1 1sinma, asinma, hata verme, vb. isaretler ile analiz edilecek, boylelikle
makine ve cihazlara bozulmadan ya da islevlerini kaybetmeden midahale
edilebilecek (Ibm Watson, 2016). Ornegin, sensorler marketteki derin
dondurucunun asirt 1sindigini hissedip bunu mobil uygulama iizerinden market
yOneticisine iletebilecektir.

Sira yonetimi: Mobil ciizdan/6deme gibi yontemler magazalarda sira olusumunu
azaltacaktir. Ancak yine de kasalarda ya da reyonlarda yogunluk olusmasi
durumunda kullanilabilecek 1s1 haritalar1 tam zamaninda hizmet verilmesini ve
ilgili personelin aninda ilgili yerlere yoneltilmesini saglayacaktir (Ibm Watson,
2016).
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Envanter ve filo yonetimi: RFID etiketleri GPS lokasyonu, sicaklik, basing, hava ve
yol durumu, vb. c¢evresel bilgileri toplayabilir, bu ise tedarik zinciri sistemi
lizerinden envanter kaydi yapilmasini ve raflarin miisteri talebine gére aninda
doldurulmasinmi kolaylastirirken lojistik hizmetinin de daha giivenli olmasini ve
uzaktan kolaylikla takip edilmesini saglayacaktir (Ibm Watson, 2016).

Diger akilli uygulamalar: Akilli aynalar 10T merkezli diger bir teknolojidir.
Ornegin Burberry markas: sanal/artinlmis gerceklik sayesinde Londra
magazasindaki lriinlerinin tiretimden podyum goriintiilerine kadar tiim bilgilerini
magazaya yerlestirilen akilli aynalar ile miisterilerine vermektedir. Uriinlere
yerlestirilen RFID'li etiketler sayesinde, lirin aynaya yaklastirildiginda, trtinle
ilgili bilgiler otomatik olarak aynaya yansimakta ve miisteriyi yonlendirmektedir.
Fiziksel magaza dikkat élctimii de diger uygulamalarindan birisidir. Magazalarin
kamera ve sensorlerle siirekli olarak takip edildigi bu yontemle, musterilerin
magazalarin bolim ve standlarinda gecirdikleri siire takip edilerek magaza ve
standlar miusterilerin yogunlastigl alanlar dikkate alinarak diizenlenmektedir
(Kantarc, vd., 2017: 33-37). Yine kullanilan diger bir IoT teknolojisi olan sanal
giyinme odalart sayesinde miisteriler istedikleri triinleri akilli ekran iizerinden
arastirma, ilgili o6zelliklerini ve yorumlari okuyabilmenin yaninda sosyal aglar
lizerinden de satin alacaklari iiriinii paylasabilme ya da arkadaslarindan yardim ve
Oneri isteme sansina da sahiptirler. Ayrica mevcut driinleri veya diger
magazalardaki liriinleri sanal bigimde iizerlerinde deneyebilmektedirler.

4.4. Nesnelerin interneti ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi sosyal medya mecralarinin kendilerine 6zel yapilarini
gozeterek yapilan pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Nitekim sosyal medya
mecralar1 bugilin rastgele paylasilan iletilerin toplami olmanin 6tesinde politika,
eglence, moda, tiikketim vb. bir¢ok alanla ilgili davranis ve egilimleri gercek zamanl
takip etme imkani vermektedir. Bugiin sosyal medya analitigi uygulamalar1 bir
web sitesinin kag¢ kere ziyaret edildigi, ziyaret¢i sayisi, yapilan yorumlarin tonu,
arama motoru siralamalari, forumlarda paylasilan yorumlar, arkadas sayisi, vb.
sosyal medya etmenlerini kavrayabilmek i¢in algoritmalar kullaniyor. Bunlarin
yaninda bu mecralar insan girdilerini akilli telefon verileriyle birlestiriyor.
Boylelikle kullanicilarin alisveris yapma, yemek yeme ve seyahat etme bicimlerini,
zaman damgalari, check-in verileri ve cografik konum bilgilerini kullanarak
Ogrenebiliyorlar. Tiim bunlar ise sensor ve gercek zamanl iletisim yetenegiyle
donatilan mobil cihazlarin destegi ile gergeklestiriliyor (Greengard, 2017: 56-57).
Ornegin, Fitbit bileklik kullanan kisinin bilgilerinin mobil uygulama iizerinden
otomatik olarak sosyal medya sayfasinda da paylasilmasi egzersiz aliskanliklari
hakkinda, takipteki sirketin bilgi edinmesi anlamina gelmektedir. Bu baglamda
mesela kosmaya yeni baslayan bu miisteri icin ilgili giyim sirketi sosyal medya
platformu tlzerinden iletisime gecerek yeni bir kosu ayakkabisi satin almasi i¢in
kisisellestirilmis bir promosyon kodu gonderebilir (Payton, 2016.) Ayrica bugiin
artik diinya niifusunun % 60’1 akilli telefon kullanmaktadir (Kantarci, vd., 2017: 4).
Bununla birlikte diinya tizerindeki aktif sosyal medya kullanic1 sayisi yaklasik
olarak 2.8 milyar iken sosyal medyayr mobil mecralar tizerinden kullananlarin
sayisl yaklasik 2.5 milyardir. Bu da diinya lizerindeki ortalama her {i¢ insandan
birinin mobil cihazlar lizerinden sosyal medyay: aktif kullandigin1 gostermektedir

258 Oz, A. & Arslan, B. (2019). Marketing 5.0: Internet of Things Marketing



(Kemp, 2017: 5). Mobil cihazlar ve sosyal medyanin entegrasyonu ttiketicilerle [oT
merkezli iletisimlerin kurulmasini kolaylastiran o6nemli bir olguya isaret
etmektedir.

4.5. Tiketici Davranislar: ve Pazarlama Arastirmalari

Geleneksel pazarlama anket, gozlem, yliz yilize gorisme, vb. bircok yontemi
kullanmasina ragmen tiiketici davranislarini anlama konusunda fazlasiyla
zorlanmistir. [oT merkezli pazarlama anlayisinda ise misterilerden sensorler ve
cipler vasitasiyla elde edilen anlik ve detayli veriler (6rnegin en son ne satin
aldiklari, bir sonraki aligveriste ne almak istedikleri, biitge durumlari, vb.)
isletmelerce analiz edilmekte ve Kisilere en c¢ok hitap eden tiriinler sunulmaktadir
(Bayuk ve Oz, 2017: 52). Ornegin, bir sirket tarafindan gelistirilen bir yazilim
senaryolar1 okuyarak iyi gise hasilati yakalayabilecek filmleri 6nceden
saptayabilmektedir. Bu baglamda gelecekte kullanilacak olan bu tip algoritma
temelli degerlendirme ve tahmin araglar1 sayesinde maliyeti yiiksek pazarlama
uzmanlar1 tutup disik isabet oranli odak grup calismalann ve diger pazar
arastirmasi faaliyetleri yapmaya gerek kalmayacaktir (Rifkin, 2015: 141). Ayrica
baglantili cihazlar nedeniyle 6rnegin buzdolabinin biten siit nedeniyle otomatik
siparis vermesi ya da en azindan en yakin marketteki siit alternatiflerini
kullanicisina sunmasi muhtemel bir 6ngoriidiir. Bu baglamda siit firmalarinin yeni
hedef kitlesinin insan degil de buzdolab1 olacagi yani en uygun satin alma
kosullarini buzdolabina reklam ve tanitimlarla sunacagi sdylenebilir. Bu ylizden
gelecekteki sirketlerin insanin degil yapay zeka ile donatilmis robot/makinelerin
karar verme mekanizmalarin1 anlamalar1 gerekmektedir. Bu ise tiiketici
davranislar1 paradigmasinin kokten degisecegi anlamina gelmektedir.

5. Sonug ve Ongoriiler

Nesnelerin interneti kablolu (ethernet, fiber optik, modem, vd.) veya kablosuz
(NFC, Bluetooth, Zigbee, vd.) protokoller sayesinde tiim nesnelerin birbirlerine ya
da baska cihazlara baglanmasini mimkiin kilan alt yapiy1 ifade etmektedir.
Ozellikle internetin bu alt yapinin merkezinde oldugu séylenebilir, nitekim diger
nesnelerin davranislarini baslatma ya da bilgi erisimi saglama gibi baz1 gelismis
etkilesimleri kolaylastirmak icin cihazlarin internete baghh olmasi zorunlu
goziilkmektedir (Rosemann, 2013: 5). Bugiin internetin olmadig1 ya da internete
erisimin saglanamadigl durumlar igin bazi cihazlar bluetooth teknolojisini
kullaniyor ya da sirketler cihaz ve sistemlere giic saglayacak bataryalarin
iyilestirilmesi i¢cin ugras veriyor (Greengard, 2017: 135-136). Boylece nesnelerin
baglantilart neredeyse hi¢ kesilmemis oluyor. Ancak gelecege yonelik bazi
varsayimlarda internetin bugiiniin elektrigine benzedigi yani kisa bir siire
icerisinde tiim dinyada yayginlasacagi ve varhiginin bir liikks olmaktan c¢ikacagi
bildirilmektedir (Kalafatoglu, 2015: 43). Bu ise gelecekte 10T alt yapisinin tam
anlamiyla oturacagi anlamina gelmektedir.

Nesnelerin Interneti (IoT) Pazarlamasi geleneksel pazarlama siireclerinden ayri
degil aksine onlarin lizerine yiikselen yeni bir anlayisi ifade etmektedir. Nesnelerin
Interneti Pazarlamast (Pazarlama 5.0), iiriin merkezli (Pazarlama 1.0), tiiketici
merkezli (Pazarlama 2.0), insan merkezli (Pazarlama 3.0) anlayislarini dijital
merkezli (Pazarlama 4.0) anlayisi ile birlestirir ve bu evrelerin daha gelismis bir
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versiyonunu ifade eder. Bu baglamda IoT merkezli bu pazarlama anlayisi
miisteriye en list diizeyde dijital ve fiziksel deneyim sunma ve tiim bunlar1 tiim
temas noktalarinda (omni-channel) kisiye 6zel, esnek, baglamsal ve ger¢ek zamanh
olarak sunmay1 hedefler. Ayrica 6zellikle perakende magazalarina dijital devrimi
tasiylp bu magazalar1 daha esnek (6rnegin akilli raf uygulamalari), daha hedefli
(6rnegin beacon gibi dijital isaretlemeler ile miisteri icin en uygun sunumu
gerceklestirme) ve daha verimli (Ornegin sira yonetimi ve durin kaybinin
azaltilmasi) hale getirir. Yine pazarlama arastirmalarin1 daha 6ngoriilebilir hale
getiren IoT Pazarlamast baglantili akilli triinleri, kullandigin kadar 6de vb. akill
fiyatlandirma bicimlerini, entegre dagitimi ve daha hedefli ve az maliyetli
tutundurma yéntemlerini miimkiin kilar.

Nesnelerin interneti ve pazarlamanin gelecegine dair yapilabilecek ongoriilerin
merkezinde paylasim ekonomisi ve liretimin demokratiklesmesi kavramlari
bulunmaktadir. Uretimin demokratiklesmesi tretimin artik sadece isletmelerce
degil nihai tiiketicilerce de yapilabilmesini ifade etmektedir. Yani yakin bir
gelecekte artik insanlar kendi ihtiyaglarini kendilerinin karsilayacagi tretim
faaliyeti gerceklestirebilecekler. Boylece nihai tiiketiciler iire-tiiketici (prosumer)
kimligine biirtineceklerdir. Bu fikrin ilham kaynag ise 3D (ii¢ boyutlu) yazicilarin
artik sadece prototip degil coklu mamiil liretimine imkan vermesidir. Bugiin bile
mevcut 3D yazicilar imalattan tibba, savunma sanayinden tiiketici iiriinlerinin
tretimine kadar bir¢ok alanda kullanilmaktadir. 3D yazicilarla iiretim yapma
devrimi bir asir1 Uretkenlik 6rnegidir. Bu baglamda marjinal maliyetleri sifira
dogru indirecegi, kar1 ortadan kaldiracagi ve birgok iiriin i¢in pazarda alim satim
yapmay1 gereksiz hale getirecegi belirtilmistir (Rifkin, 2015: 101). Nitekim alim
satimin olmamasi ya da oldukc¢a azalmasi pazarlama faaliyetlerinin tamami olmasa
bile énemli bir kisminin islevini yitirecegi anlammna gelmektedir. Ornegin, yeni
donemde pazarlamanin lokomotifi olan reklamin son bulacagy, tiiketim arzusunun
azalacagi, bunun yerine paylasmaya dayali bir ekonomik paradigmanin ortaya
cikacagl ifade edilebilir. Nitekim bugiin bile reklamin kampanya etki giicii
azalirken sosyal medyada paylasilan degerlendirme, tavsiye ve hosnutsuzluklarin
satin almay1 etkileme glicii artmaktadir (Rifkin, 2015: 268-269). 3D yazicilar
insanlarin bizzat kendileri tarafindan kisisellestirilmis iiriinlerin iiretimine imkan
verirken, lojistik ve dagitim maliyetlerinin azalmasini1 ve muazzam enerji tasarrufu
elde edilmesini de saglayacaktir (Schwap, 2016: 178).

Paylasim ekonomisi tiretimin demokratiklesmesi kavraminin tizerinde ytikseliyor.
Bugiin heniiz yeni olsa da milyonlarca insan pasif tiiketicilikten kendi haber, bilgi,
eglence ve enerjilerini lireten iire/tiiketicilere dontismektedir. Yakin bir gelecekte
bu insanlar kendi 3D iiretimlerini de yapabilecekler. Ustelik bu kitle isbirligine
dayali bir ekonomik diizende baskalariyla sahip olduklar1 esyalar1 paylasarak
alisverislerini de asgari diizeye indirgemekte bdylece malin sahibi olmak yerine o
mala erisebilir olmay1 istemektedirler (Rifkin, 2015: 268). Paylasim ekonomisi,
teknolojiye dayali, sahiplik yerine ortak kullanimin tercih edildigi, kisisel
varliklarin paylasildigi, erisimin kolay oldugu, sosyal etkilesim ve isbirlikgi
tiketimi esas alan bir paradigma iizerinde yiikselmektedir. Bugiin bile
gerceklesmekte olan degisim sunu gostermektedir: En biiylik perakendecilerden
olan Amazon’un tek bir fiziksel magazasi, yine en biiyiik konaklama sunucusu olan
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Airbnb’in tek bir hoteli/evi ya da en biiyiik ulasim sunucusu olan Uber’in tek bir
otomobili dahi bulunmamaktadir (Schwap, 2016: 168-170). Rifkin (2015: 25-28)
paylasim ekonomisinin getirdigi yeni sosyal dizeni “isbirlik¢i ortak kaynaklar”
(collaborative commons) olarak tanimlar. Ortak kaynaklar milyarlarca insanin
hayatin sosyal yanlariyla etkilesim kurdugu demokratik ve ozerk
olusumlar/orgiitlerdir. Ortak kaynaklar platformu herkesi iire/tiiketici yapmakta,
her faaliyeti isbirligine doniistiirmektedir. Nitekim bu iire/tiiketiciler kendi
eglencelerini, yesil enerjilerini, 3D yazicilarla yaptiklar tiriinlerini, vb. her seyi
sosyal medya siteleri lizerinden ya da kiralama yontemiyle yeniden dagitma
kullipleri veya kooperatifler aracilifiyla sifira yakin marjinal maliyetlerle
paylasima sunabiliyorlar. Arabalar, evler, kitaplar, kiyafetler, vb. bir¢ok {iriin bu
paylasimin konusu olabilmektedir.

IoT temelli teknolojiler verimliligi Oylesine artirmaktadir ki ilave irin
kalemlerinin {iretilme maliyeti ilk yatirim ve sabit giderler disinda distiikce
distiyor. Bu ise marjinal maliyetlerin sifira yaklasmasi anlamina gelmektedir. Bu
siire¢ ise stirdiirtilebilir bolluk kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Rifkin, 2015: 297-
298). Yani paylasim ekonomisi kapitalist ekonominin aksine asir1 kaynak
kullanimini uyguladigl paylasim modeliyle engelleyecek ve mal ve hizmetlerin
optimum kullanimini saglayacaktir. Mesela bir aile sahip oldugu otomobili giinliik
ortalama 2 saat kullanirken ayni araba komsulariyla beraber ortak kullanima tabi
oldugunda bu kullanim giinlik 12 saate c¢ikabilecek ve verimlilik %500
artabilecektir. Siirdirilebilir bolluk kavraminin siirdiriilebilir pazarlamay1 da
destekleyecegi soylenebilir. Ornegin, IoT'nin ortaya ¢ikaracagl yeni yasam
modelinde hem bireysel tasit sayisinin en aza inip kisilerin “igbirlik¢i ortak
kaynaklar”a yonelecegi, hem de tasitlarin kullanacag yesil elektrik ile tamamen
cevre dostu olacagl 6ngortilebilir.

Paylasim ekonomisinin yavas yavas kapitalist ekonominin yerine gegecegi ve onun
yildizin1 sondiirecegi sdylenebilir. Ayrica paylasim ekonomisini tercih eden yeni
toplum maddi esyalarin kullanim degerine daha az 6nem verirken, statiisiiyle de
ilgilenmiyor. Bu yilizden isbirligini tercih eden tire-tiiketicilerin (prosumer) bu
ekonomik modeli daha empatik ve daha az materyalist bir sistemdir (Rifkin, 2015:
10 ve 307). Nitekim robotlar ve nesneler sevgi ve sefkat gosteremezler (Greengard,
2017: 186) ancak insanlar empati ve sosyal iliskilerin azalmasina bir ¢6zlim olarak
IoT merkezli paylasim ekonomisini hayata gecirerek daha sade, daha az tiiketimci
ve daha az maddeci ve insan yakinligini esas alan bir paradigmaya kavusabilirler.
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