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Ozet

Bu bolim, Toplum 5.0 vizyonunun pazarlama disiplinine etkilerini ve
stirdiiriilebilirlik odakli pazarlama yaklagimlarini incelemektedir. Toplum 5.0,
ileri teknolojileri insan refahi ve toplumsal sorunlarin ¢6ziimii igin kullanan, etik
ve kapsayici bir toplumsal yapiyr temsil etmektedir. Bu baglamda pazarlama,
sadece ticari bir ara¢ olmaktan ¢ikarak siirdiirtilebilir kalkinma hedeflerine katki
saglayan stratejik bir araca doniismektedir. Yesil pazarlamadan siirdiiriilebilir
pazarlamaya gecis siireci agiklanmakta, yapay zekd, IoT, biiyiik veri ve blok
zincir gibi teknolojilerin pazarlamaya entegrasyonu degerlendirilmektedir.
Ayrica dijital etik, tiiketici katihmi, dongiisel ekonomi ve kapsayicilik gibi
temel bilegenler ele alinmakta; Unilever, Patagonia ve Too Good To Go
gibi ornekler iizerinden gergek yasam uygulamalart sunulmaktadir. Caligma,
pazarlamanin gelecekte etik, teknolojik ve toplumsal sorumluluklarla birlikte
yeniden sekillenmesi gerektigini vurgulamaktadr.

Giris

Insan toplumlarimin  evrimi, yagam bigimlerinde, {iiretim-tiiketim
iligkilerinde ve toplumsal etkilesimlerde yaganan koklii degisimlerle belirlenen
farkl tarihsel agamalardan olusmaktadir. Toplum 1.0, avcilik ve toplayicilik
temelli yagam tarziyla tanimlanirken; Toplum 2.0, tarima gegis ve yerlesik
hayata gegigle sekillenmigtir. Sanayilesmenin damgasini vurdugu Toplum

3.0, tretimin mekanize hale geldigi, sehirlesmenin arttign bir donemi
temsil ederken; Toplum 4.0, bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlastig,
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dijitallesmenin merkezde yer aldig1 bir ¢aga kargilik gelmektedir (Schwab,
2016). Bu tarihsel siireglerin devamu niteliginde olan Toplum 5.0 kavramu ise,
teknolojik ilerlemeyi insan refahini ve toplumsal siirdiirtilebilirligi odagina
alarak yorumlayan, Japonya kaynakli yeni bir vizyondur (Keidanren, 2018).

Toplum 5.0, dijital ve fiziksel diinyanin entegre edildigi; yapay zeka (Al),
Nesnelerin Interneti (IoT), robotik sistemler, biiyiik veri ve blok zincir gibi
ileri teknolojilerin toplumsal sorunlarin ¢6ziimiinde aktif rol aldig: bir gelecek
tahayyiil etmektedir (Japonya Hiikiimeti, 2019). Bu yaklasimda teknolojik
gelismeler yalnizca ekonomik biiyiime veya verimlilik artig1 i¢in degil, ayni
zamanda sosyal egitsizliklerin giderilmesi, yaglanan niifusun desteklenmesi
ve c¢evresel sorunlarin ¢oziimii gibi kamusal hedefler dogrultusunda
seferber edilir. Bu yoniiyle, Toplum 5.0’1n Sanayi 4.0°dan en 6nemli farki,
teknolojiyi insan1 merkeze alan etik ve kapsayici bir sistemin bileseni olarak
konumlandirmasidir (Lu, Papagiannidis & Alamanos, 2020).

Bu yeni toplumsal baglamda, pazarlama disiplini de geleneksel anlayigin
Otesine gegerek, ¢evresel, sosyal ve yonetisimsel (Environmental, Social,
Governance-ESG) kriterleri igeren siirdiiriilebilirlik temelli bir yaklagima
yonelmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama, yalmzca kir odakli stratejileri
degil, ayn1 zamanda etik tiiketim, dongtisel ekonomi, tedarik zinciri seffafhig
ve uzun vadeli deger yaratimini 6nceleyen uygulamalari kapsar (Kemper &
Ballantine, 2019). Toplum 5.0’1n etik ve insani degerler eksenindeki vizyonu,
pazarlama faaliyetlerinin de yeniden yapilandirilmasini zorunlu kilmaktadr.
Giintimiizde tiiketiciler, markalardan yalnizca kaliteli tiriin ve hizmet degil,
ayni zamanda toplumsal sorunlara duyarls, ¢evresel etkileri minimize eden ve
deger temelli yaklagimlar beklemektedir (Kotler & Sarkar, 2018).

Toplum 5.0’in altyapisini olugturan ileri teknolojiler; akilli gehirler, tele-
tip, dijital egitim ve siirdiiriilebilir lojistik gibi alanlarda veriye dayali karar
alma stireglerini miimkiin kilmakta ve pazarlama uygulamalarina da entegre
olmaktadir. Ornegin, biiyiik veri analitigi sayesinde tiiketici davramglari daha
derinlemesine anlagilabilirken, yapay zeka destekli sistemlerle kigisellegtirilmig
pazarlama stratejileri geligtirilebilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016).
Ancak bu teknolojilerin kullanimi, Toplum 5.0’m etik temelli yaklagimi
dogrultusunda, yalnizca ticari fayda amaciyla degil, sosyal katma deger
yaratacak bi¢imde gergeklestirilmelidir.

Toplum 5.0 ¢ergevesinde pazarlama yalnizca bir satig veya iletigim araci
olmaktan gikar; toplumsal fayda saglayan, bilingli tiiketimi tegvik eden ve
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine katki sunan bir doniigiim araci haline
gelir. Bu baglamda markalar, sadece ekonomik aktorler degil, ayn1 zamanda
toplumsal degisimin tagiyicilari olarak konumlanir (Sheth & Parvatiyar,
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2021). Siirdiirtilebilirlik artik bir rekabet avantaji degil, pazarda var olmanin
on kogulu haline gelmigtir.

Sanayi 4.0’dan Toplum 5.0%a gegis, teknolojinin rolii kadar, toplumsal
sorumluluk anlayiginda da koklii bir paradigma degisimini yansitmaktadir. Bu
doniigiim, pazarlama stratejilerinin yeniden diisgiiniilmesini ve insani odaga
alan, gevresel ve sosyal etkilere duyarli yeni yaklagimlarin gelistirilmesini
gerektirmektedir. Siirdiiriilebilirlik odakli pazarlama, bu ¢ergevede hem
akademik tartigmalar hem de uygulamali stratejiler agisindan kritik bir
oneme sahiptir.

2. Yesil Pazarlamadan Siirdiiriilebilir Pazarlamaya Gegis

Pazarlama disiplini, baglangigta islem temelli ve kir maksimizasyonuna
dayali bir mantik ¢ergevesinde geligmis olsa da son birkag on yilda koklii bir
doniigiim gegirmistir. Bu doniigiim, baglangigta iiriin, fiyat, dagitim (yer) ve
tutundurma olmak tizere “4P” odakli geleneksel pazarlama yaklagimlartyla
baglamug; tiiketici talebini artirmak ve pazar paymn genigletmek temel hedef
olarak benimsenmistir (Kotler & Keller, 2016). Ancak ¢evresel krizler,
sosyal egitsizlikler ve etik kaygilar kamuoyunun giindeminde daha goriiniir
hale geldikge, pazarlama anlayig1 da bu yeni ger¢ekliklere uyum saglamak
tizere yeniden sekillenmeye baglamistir. Boylece sorumlu, deger odakl ve
stirdiiriilebilir pazarlama yaklagimlarinin temelleri atilmugtir.

Pazarlamada ilk biyiikk kirlma, 1980°L ve 1990°h yillarda “yesil
pazarlama”nin ortaya ¢ikigtyla yaganmugtir. Bu donemde pazarlama
stratejileri, iirlinlerin gevresel etkilerini azaltmaya ve daha ¢evreci tiretim
stireglerini tegvik etmeye odaklanmustir (Peattie & Crane, 2005). Ancak
bu yaklagim ¢ogu zaman sinirli kapsamda kalmig ve yiizeysel ¢evre dostu
soylemlere dayanan “greenwashing” (yesil aklama) elestirilerine maruz
kalmigtir. Toplumda artan farkindalik, diizenleyici baskilar ve tiiketici
talepleri dogrultusunda, yesil pazarlama zamanla daha biitiinsel bir ¢ergeveye
evrilmigtir. Boylece ¢evresel, sosyal ve ekonomik stirdiiriilebilirligi bir arada
ele alan “stirdiirtilebilir pazarlama” paradigmasi geligmigtir. Bu paradigma,
isletme faaliyetlerini “Uglii Sonu¢” (Triple Bottom Line) ilkelerine—
insan, gezegen ve kir (people, planet, profit) —uyumlu hale getirmeyi
amagclamaktadir (Elkington, 1998).

Son yillarda bu doniigiim daha da derinleserek “ama¢ odakli pazarlama”
(purpose-driven marketing) anlayigina evrilmistir. Bu yaklagimda markalar,
yalnizca tiiketici taleplerine yanit veren aktorler degil; sosyal degisim
yaratma potansiyeline sahip, toplumsal sorunlara duyarli deger tasiyicilart
olarak konumlanmaktadir (Kotler & Sarkar, 2018). Markalar artik iklim
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eylemi, toplumsal adalet, toplumsal cinsiyet esitligi ve topluluk refahi gibi
genis kapsamli sosyal hedeflerle Ortiigen deger Onerileri sunmaktadir. Bu
doniigiim, sirketlerin yalmizca hissedarlara degil; ¢alisanlar, tedarikgiler,
tilketiciler, topluluklar ve dogal ¢evre gibi daha genig bir paydas agmna
karst sorumluluk tstlendikleri paydag odakli deger yaratimi yaklagimiyla da
dogrudan iligkilidir (Freeman, 1984; Harrison & Wicks, 2013).

Bu kuramsal ve kurumsal gelismeler, tiiketici davraniglarinda da 6nemli
bir doniigiimle paralellik gostermektedir. Etik tiiketim, bilingli kapitalizm ve
marka aktivizmi gibi egilimler, 6zellikle Y kugag: (Millennials) ve Z kusagi
(Gen Z) tiiketicileri arasinda yaygimnlagmaktadir (Holt, 2002; Nielsen,
2015). Bu demografik gruplar, markalarin geffaf, 6zgiin ve etik ilkelere
bagli olmasini beklemektedir. Dolayisiyla pazarlama artik sadece tiriin satma
pratigi degil; kiiltiirel etkiler yaratan, sosyal doniigiimii tetikleyen stratejik
bir arag olarak goriilmektedir.

Siirdiirtlebilirlige dogru yagsanan pazarlama evriminde, Birlesmis Milletler
2030 Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari (SKA) 6nemli bir yonlendirici iglev
ustlenmigtir. SKA’lar, igletmelerin sorumlu tiiketim (Amag 12), iklim eylemi
(Amag 13) ve toplumsal cinsiyet esitligi (Amag 5) gibi hedeflere yonelik
stratejiler gelistirmelerine imkan taniyan evrensel bir ¢ergeve sunmaktadir
(UNDPD, 2015). Ayni sekilde, Cevresel, Sosyal ve Yonetisim (ESG) kriterleri
de sirketlerin uzun vadeli etkilerini ve etik performanslarini degerlendirmek
i¢in yatirimcilar, tiiketiciler ve diizenleyiciler tarafindan baglica referans
noktast hdline gelmistir (Eccles et al., 2020). ESG raporlamalarinin
standartlagmasiyla birlikte, pazarlama birimleri de kurumsal stirdiiriilebilirlik
soylemini seffaf, veriye dayali ve paydag odakli bir bigimde ifade etme
sorumlulugu tagimaktadir.

Geleneksel pazarlamadan siirdiiriilebilirlik odakli pazarlamaya geg¢is
hem piyasa beklentilerinde hem de kurumsal kimlik anlayiginda yasanan
daha derin bir doniigiimii yansitmaktadir. Toplum 5.0 gibi insan refahi ile
teknolojik inovasyonu biitiinlegtiren modellerin benimsendigi bir diinyada,
pazarlamanin rolii yalmzca stratejik bir islev olmaktan gikar; siirdiiriilebilir
kalkinma ve toplumsal etki yaratimi agisindan merkezi bir aktore doniisiir.
Bu baglamda, pazarlama disiplini yalnizca tiriin ve hizmetlerin sunumu degil;
daha etik, kapsayic1 ve siirdiiriilebilir bir gelecegin ingasinda rol oynayan
doniistiirticii bir gii¢ olarak yeniden tanimlanmaktadir.

3. Dijjital Teknolojilerin Siirdiiriilebilir Pazarlamayla Entegrasyonu

Toplum 5.0 ile siirdiirtilebilirlik odakli pazarlamanin kesigimi, ileri
teknolojiler, etik sorumluluk ve insan merkezli inovasyonun bulustugu



Giilgin Bilgin Turna / Ciban Karabel | 127

kritik bir doniim noktasini temsil etmektedir. Bu yeni toplumsal paradigma
igerisinde pazarlama, artik yalnizca ikna edici mesajlar tiretmeye veya {iriin
tanitimi yapmaya hizmet eden bir arag olmaktan ¢ikmakta; sistem diizeyinde
degisim yaratabilen stratejik bir iglev haline gelmektedir. Dijital teknolojilerin
stirdiiriilebilirlik, esitlik ve kolektif refah1 destekleyecek bi¢imde kullanilmast,
bu doniigiimiin temel dinamigidir.

Bu kesisimin merkezinde; yapay zeki (AI), Nesnelerin Interneti (IoT),
blok zincir teknolojisi ve biiyiik veri analitigi gibi ileri dijital teknolojilerin,
gevresel ve sosyal etki odakli pazarlama siireglerine entegre edilmesi yer
almaktadir. Ornegin, yapay zeka tabanli sistemler sayesinde kisisellestirilmis
ve ihtiyag temelli pazarlama stratejileri gelistirilebilmekte, boylece israf ve
agirt titketim azaltilabilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016). Ayni zamanda,
Al sistemleri siirdiiriilebilir yagam big¢imlerine yonelik karmagik tiiketici
davranglarini anlamada firmalara 6nemli i¢goriiler sunmaktadir.

Benzer gekilde, IoT destekli cihazlar iiriin kullanim verilerini ve gevresel
etkileri ger¢ek zamanl olarak izleyebilmekte, bu da hem tiiketicilerin hem
de isletmelerin daha bilingli ve siirdiiriilebilir tercihler yapmalarina olanak
tanimaktadir (Lu et al., 2020). Bu teknolojiler, siirdiiriilebilirlige dayal
deger yaratimi igin veri temelli altyapr saglamaktadir.

Siirdiirtilebilir pazarlamanin en umut vadeden uygulamalarindan biri, blok
zincir teknolojisinin tedarik zinciri seffafligy i¢in kullanilmasidir. Giintimiiz
titketicileri iiriinlerin nereden ve nasil temin edildigini giderek daha fazla
sorgulamaktadir. Blok zincir, triiniin kaynagi, ¢alisma kosullar1 ve ¢evresel
ayak izi gibi bilgilerin dogrulanabilir ve giivenilir bi¢imde sunulmasini saglar
(Kamilaris et al., 2019). Bu seffatlik, etik tiiketime katkida bulunmakta
ve markalara giiven olugturmaktadir. Pazarlama ekipleri de bu verilerden
faydalanarak hesap verebilirlik ve giiven esash siirdiiriilebilirlik anlatilart
olusturabilmektedir.

Tahmine dayali analitik ve makine 6grenmesi gibi veri odakli karar
destek sistemleri sayesinde, pazarlamacilar siirdiiriilebilirlik mesajlarini farkli
hedef kitlelere daha etkili bigimde iletebilmektedir. Ornegin, bazi tiiketici
segmentleri ¢evresel siirdiiriilebilirlige daha duyarliyken, diger segmentler
sosyal adalet ya da ekonomik egitlik gibi temalar1 6ncelikli gorebilir. Bu
baglamda, iletilerin kigisel olarak anlamli hale getirilmesi, mesaj yorgunlugunu
azaltmakta ve etkilegim diizeyini artirmaktadir (Chandy et al., 2021).

Toplum 5.0’1n temel prensiplerinden biri olan insan merkezli tasarim
anlayigi, pazarlama faaliyetlerinde de etkisini gostermektedir. Teknolojinin
insan davramigini yonlendirmek veya kontrol etmek igin degil; bireyleri
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giiglendiren, Ozerkliklerini artiran ve refahlarini destekleyen araglar olarak
kullanilmas: hedeflenmektedir (Keidanren, 2018). Dijital platformlar,
tilketicilerin ~ stirdiiriilebilir {iriin, hizmet ve kampanyalarin tasarim
stireglerine aktif olarak katilabilecekleri ortak {iretim (co-creation) alanlari
sunar. Bu katilimer yaklagim, yalnizca miisteri sadakatini artirmakla kalmaz;
ayni1 zamanda kiiresel sorunlarin ¢oziimiinde kolektif sorumluluk bilincini

de giiglendirir.

Bu kesigim noktasina iliskin bir¢gok gergek yasam Ornegi mevcuttur.
Ornegin Patagonia ve Allbirds markalari, iiriin yagam dongiisii etkilerini
dijital olarak takip edip iletisimini yaparak hem siirdiiriilebilirlik hem de
seffaflik hedeflerine ulagmaktadir. “Too Good To Go” adli mobil uygulama,
yerel igletmelerin fazla gidalarini kullanicilarla bulugturarak hem gida israfini
azaltmakta hem de topluluk diizeyinde siirdiiriilebilirlige katki saglamaktadur.
Biiyiik Olgekli girketler olan Unilever ve Nestlé ise geligmig analitik araglar
ve sirdiiriilebilirlik metrikleri yardimiyla ama¢ odakli marka stratejileri
gelistirmeye baglamigtir (Unilever, 2023).

Toplum 5.0 ve siirdiiriilebilir pazarlamanin kesigsimi, deger yaratimi ve
sunumu anlayigini kokli bigimde yeniden tanimlamaktadir. Bu yeni baglamda
deger yalnizca finansal getirilere degil; toplumsal ilerleme, ekolojik onarim
ve insan refahi gibi ¢ok boyutlu ¢iktilara dayal olarak degerlendirilmelidir.
Dolaysiyla, Toplum 5.0 doneminin pazarlamacilar1 yalmzca teknolojik
yeterlilik sahibi degil; ayn1 zamanda etik temelli, geffat ve kapsayici ilkelere
baglt bireyler olmaldir. Pazarlama artik yalnizca bir is fonksiyonu degil;
stirdiiriilebilir kalkinmanin ve toplumsal doniigtimiin itici giicii olarak
konumlandiriimalidir.

4. Toplum 5.0°da Siirdiiriilebilirlik Odakli Pazarlamanin Temel
Bilesenleri

Toplum 5.0 baglaminda siirdiirtilebilirlik odakli pazarlama, ileri
teknolojileri etik, kapsayici ve ¢evre duyarl stratejilerle biitiinlestiren bir dizi
temel ilke iizerine kuruludur. Bu bilegenler, islem odakli geleneksel pazarlama
anlayigindan; insan refahi, ¢evresel biitiinliik ve dijital kapsayiciligi onceleyen
doniigtiirticii bir modele gegisi temsil etmektedir. Asagida, bu yeni pazarlama
anlayiginin beg temel bilegeni ele alinmaktadir:

4.1. Tiketici Gii¢lendirme ve Ortak Uretim (Co-Creation)

Toplum 5.0°da tiiketiciler, yalnizca pazarlama mesajlarini pasit sekilde
alan bireyler degil; ayn1 zamanda deger yaratim siireglerinin aktif ortaklaridur.
Sosyal medya, agik inovasyon platformlar1 ve yapay zeka destekli geri
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bildirim sistemleri gibi teknolojiler araciligryla kullanicilar iiriin ve kampanya
tasarimina dogrudan katki sunabilmektedir. Bu katihmcar yaklagim, marka
sadakatini artirirken ayn1 zamanda seftafligs tegvik eder ve isletme tekliflerini
kullanicr ihtiyaglariyla daha giiglii sekilde hizalar (Prahalad & Ramaswamy,
2004). Ornek: Lush ve LEGO, miisterilerini diizenli olarak iiriin fikirlerine
katki vermeye ve ¢evreye duyarl girisimlere katilmaya tegvik etmektedir. Bu
yaklagim, siirdiiriilebilir diigiinme bigimini desteklerken markanin gevresel
etkisi tizerinde ortak sahiplik duygusu yaratmaktadur.

4.2. Djjital Sorumluluk ve Veri Etigi

Biiyiik veri, kisisellestirme algoritmalar1 ve makine 6grenmesi gibi
teknolojilerin yaygin kullanimi, veri etigini siirdiiriilebilir pazarlamanin
merkezine yerlestirmistir. Stirdiiriilebilirlikodakli pazarlamacilar, veritoplama
ve kullanim siireglerinde gizlilige, rizaya ve adalete saygi gostermelidir. Dijital
araglar yalnizca pazarlama sonuglarini optimize etmekle kalmamali, aym
zamanda tiiketici glivenini pekigtirmeli ve algoritmik onyargilar1 yeniden
tiretmekten kaginmalidir (Martin & Murphy, 2017). Temel Ilkeler: Seffaf
veri politikalari, Algoritmik hesap verebilirlik, Gozetim kapitalizminden
kaginma. Ornek: Apple, gizlilik odakli pazarlama stratejisiyle kullanicilarin
veri kontroliinii 6n plana ¢ikararak etik veri igleme siireglerini marka
farkhilastiricist olarak kullanmaktadir.

4.3. Dongiisel ve Onaric1 Pazarlama

Geleneksel “yesil pazarlama” anlayiginin  Gtesine  gegerek, dongiisel
pazarlama yaklagimi israfi ortadan kaldiran ve dogal sistemleri onarmay1
amaglayan yapilar gelistirmeyi hedefler. Toplum 5.0’da dijital teknolojiler,
iriin yagam dongiisiiniin izlenmesi, kaynaklarin yeniden kullanimi ve
sistemlerin optimize edilmesini kolaylagtirir. Bu sayede hem kurumsal
karar alma siiregleri hem de tiiketici davraniglart siirdiirtilebilir dogrultuda
sekillenir (Lacy & Rutqvist, 2015). Ornek: Patagonia’nin Worn Wear
kampanyasi, kullanilmig giysilerin onarimi ve yeniden satig1 yoluyla ¢evresel
stirdiiriilebilirligi tegvik ederken, ayni zamanda giiglii bir marka anlatisi
olusturmaktadir.

4.4. Kapsayici ve Erisilebilir Pazarlama

Toplum 5.0’ kapsayicilik ve egitlik ilkeleri dogrultusunda, pazarlama
stratejileri her bireyin—fiziksel yeterlilik, cografya ya da sosyoekonomik
durum  gozetmeksizin—temsil  edilmesini  ve erisgim  saglamasini
hedeflemelidir. Kapsayici pazarlama yalnizca mesajlarda temsiliyet saglamay1
degil; dyjital arayiizlerin erigilebilirligini, tiriinlerin yaygin ulagilabilirligini
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ve kiiltiirel uygunlugu da gozetmelidir (Kotler & Keller, 2016). Teknolojik
Araglar: Yapay zeki ile ger¢ek zamanli ¢eviri ve erisim, Evrensel tasarim
ilkelerine dayali web ve uygulama arayiizleri, Yerellestirilmis igeriklerle
topluluk odakli kampanyalar. Ornek: Microsoft, hem iiriin geligtirme hem
de pazarlama siireglerinde kapsayici tasarim ilkelerini uygulamakta, ozellikle
engellilik kapsayiciligina vurgu yapmaktadir.

4.5. Kiiresel Baglantililar Yoluyla Yerel Giiclenme

Toplum 5.0’n en Onemli vaatlerinden biri, kiiresel dijital altyapinin
yerel topluluklar1 giiglendirmek i¢in kullanilmasidir. Pazarlama stratejileri,
etik e-ticaret platformlari, adil ticaret modelleri ve yerellestirilmis hikaye
anlatimi aracihigiyla yerel {ireticilerin, kiiltiirlerin ve sosyal girigimlerin daha
genig kitlelere ulagmasini destekleyebilir (UNCTAD, 2020). Ornek: Etsy
ve Tiirkiye merkezli Shopier, kiigiik 6lgekli iireticilerin ve zanaatkarlarin
trtinlerini kiiresel Olgekte pazarlamasina olanak saglayarak ekonomik
kapsayiciligr ve kiiltiirel esitliligi tesvik etmektedir.

Bu beg temel bilegen, Toplum 5.0°da pazarlamanin ¢ok boyutlu yapisin
ortaya koymaktadir. Stirdiiriilebilirlik, digsal bir kisitlayict degil; teknoloji
ile desteklenen, insan merkezli degerlere dayanan stratejik ve etik bir
zorunluluktur. Bu ilkeleri benimseyen pazarlamacilar, yalnizca dijital
ekonomide degil; ayn1 zamanda stirdiiriilebilir topluma gegis siirecinde de
liderlik rolii Gstlenebilir. Direngli, sorumlu ve insan odakli markalar inga
etmek, gelecegin rekabet tistiinliigiiniin temel tast olacaktir.

5. Vaka Caligmalari ve En Iyi Uygulamalar: Toplum 5.0’da
Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Gerg¢ek Hayat Uygulamalar:

Toplum 5.0 vizyonu, yalmzca teknolojik gelismeleri degil, ayn1 zamanda
insan ve gezegen odakli sistemsel doniigiimleri esas alan bir toplumsal
yapiy ifade etmektedir. Bu baglamda, siirdiirtilebilirlik odakli pazarlama
stratejilerinin ileri dijital teknolojilerle nasil biitiinlestirildigi ve girketlerin
bu ¢ercevede nasil etik, onarict ve insan merkezli bir yonelim sergiledigi
gesitli vaka galigmalar: aracihgiyla degerlendirilmektedir (Fukuyama, 2018;
Dholakia et al., 2020).

5.1. Unilever: Amag ve ESGyi Kiiresel Pazarlamada Ana Akim
Haline Getirmek

Unilever, siirdiirtilebilir pazarlama alaninda 6ncii markalardan biridir.
“Stirdiiriilebilir Yagam Markalart” (Sustainable Living Brands) girigimi
kapsaminda hem ¢evresel etkileri azaltmak hem de sosyal fayda iiretmek
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amactyla pazarlama siireglerine Cevresel, Sosyal ve Yonetigim (ESG)
kriterlerini sistematik bicimde entegre etmistir (Unilever, 2022). Sirket,
biiyiik veri ve yapay zekidan faydalanarak hem tiiketici davraniglarim
hem de gevresel etkileri analiz edebilmekte ve buna uygun deger temelli
kampanyalar geligtirmektedir (Kotler, Hessekiel & Lee, 2012). Ornegin
Dove, beden olumlamasi; Ben & Jerry’s ise irksal adalet ve iklim eylemi
gibi konularda agik sosyal pozisyonlar almakta ve pazarlamayi yalmzca ticari
degil, toplumsal diyalog aract olarak da kullanmaktadir. Toplum 5.0 Tligkisi:
Dijital ESG takibi, veriye dayali amag odaklilik, paydas katilim1 ve marka
aktivizminin sistemsel entegrasyonu.

5.2. Too Good To Go: Gida Israfin1 Azaltmak igin Teknoloji
Kullanimi

Too Good To Go uygulamasi, siirdiirtilebilir tiiketimi kolaylagtirmak
amactyla veri temelli bir platform olarak dikkat ¢ekmektedir. Restoran ve
marketlerdeki fazla gidalarin tiiketiciyle bulugturulmas: yoluyla hem israf
azaltilmakta hem de topluluk temelli davranmigsal doniigiim saglanmaktadir
(Papargyropoulou et al., 2014). Sirketin pazarlama stratejisi agik bir
misyona — “Gidayr kurtar, gezegeni koru” — dayanmakta ve kullanict
giiveni, geffaf iletigim ve sosyal medya temelli igeriklerle desteklenmektedir
(Geissdoerfer et al., 2017). Toplum 5.0 Tligkisi: Platform ekonomisi ile
sosyal fayda yaratimi, yapay zeka ve gercek zamanl yonlendirme ile tiiketici
davraniglarinin doniigtiiriilmesi.

5.3. Patagonia: Onarict Marka Kimligi ve Aktivist Pazarlama

Patagonia, etik pazarlama ve dongiisel ekonomi uygulamalari ile dikkat
geken bir markadir. “Bu montu satin almaym” kampanyasi, markanin
titketim kargit1 durugunu simgelerken, onarim, yeniden kullanim ve ikinci
el satig stratejileriyle dongiisel pazarlamay: hayata ge¢irmistir (Mukherjee
& Banerjee, 2021). Dijital hikaye anlatimi ve geffaf tedarik zinciri iletigimi
sayesinde sadik bir tiiketici toplulugu olusturmustur. Ayrica, tedarik
zinciri izlenebilirligi igin blok zincir teknolojisi geligtirmektedir (Kumar
& Christodoulopoulou, 2014). Toplum 5.0 Iliskisi: Tedarik zincirinde
vapay zekd destekli seffaflik, onarici tiiketici iliskileri ve aktivist marka
konumlandirmast.

5.4. Farm2Table Platformlar1: Djjital Baglantilar Yoluyla Yerel

Siirdiiriilebilirlik

Farm2Table tiirtindeki platformlar, kirsal iireticileri sehirli tiiketicilerle
dogrudan bulugturmakta ve stirdiiriilebilir gida sistemlerini dijital altyapilarla
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desteklemektedir. IoT tabanh iiretim izleme sistemleri, mobil uygulamalar
ve dagitim i¢in e-ticaret altyapisi bu siirecin temel bilesenleridir (Rossi et al.,
2019). Tiirkiye’de Tarim Kredi Kooperatif Market gibi yapilar ile Amerika’da
Farmigo gibi girisimler, yerel ekonomileri giiglendirmenin yani sira karbon
ayak izini azaltan tedarik zincirleri sunmaktadir. Toplum 5.0 Tliskisi: Dagtik
dijital altyapilar, kirsal iireticilerin gii¢lendirilmesi ve akilli lojistik destekli
stirdiiriilebilir gida zincirleri.

5.5. The Body Shop: Kapsayic1 Pazarlama ve Sosyal Kampanyalar

The Body Shop, pazarlama stratejilerini toplumsal adalet, esitlik ve etik
tedarik gibi konular etrafinda sekillendirmistir. Insan ticaretiyle miicadele,
adil icretlendirme ve kapsayici giizellik temali kampanyalar markay:
sektorde benzersiz bir konuma tagimugtir (Holt, 2002). Dijital pazarlama
araglart arasinda artirilmig gergeklik, etkilesimli hikdye anlatimi ve kanaat
onderleri ile yapilan i birlikleri yer almaktadir (Baker et al., 2020). Toplum
5.0 Tligkisi: Etik hikiye anlatimi, kapsayicr dijital marka deneyimi ve sosyal
kampanyalarla katilimer tiiketici iligkileri.

6. Zorluklar VE Etik Degerlendirmeler: Toplum 5.0’da
Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Sinirlar:

Toplum 5.0 paradigmas: ile siirdiiriilebilirlik odakli pazarlamanin
kesigimi, yenilikgi firsatlar ve toplumsal fayda agisindan 6nemli olanaklar
sunsa da bu alan ayni zamanda gesitli zorluklar1 ve etik ikilemleri de
beraberinde getirmektedir. Kuruluglar gelismis teknolojileri pazarlama
stratejilerine entegre ederken; verimlilik, kapsayicilik, tiiketici 6zerkligi ve
ekolojik sorumluluk gibi degerler arasinda hassas denge kurmak zorundadir.
Asagida, bu doniigiim siirecinde kargilagilan baglica etik ve yapisal zorluklar
ele alinmaktadir.

6.1. Yesil Aklama (Greenwashing) ve Amag¢ Temizleme (Purpose-
Washing) Riski

En onemli etik endiselerden biri, sirketlerin gevresel veya sosyal
sorumlulugu yalnizca sdylem diizeyinde sahiplenip, somut adimlar atmamasi
durumudur. “Yesil aklama™ (greenwashing), siirdiiriilebilirlik mesajlarinin
arkasinda gergek bir operasyonel doniisiim olmadan kullaniimasini ifade
eder (Delmas & Burbano, 2011). Benzer sekilde, “ama¢ temizleme”
(purpose-washing) da markalarin sosyal meseleleri yalnizca pazarlama araci
olarak kullanip, arka planda zararli uygulamalara devam etmelerini tanimlar.
Toplum 5.0 baglaminda, dijital teknolojilerle olusturulan “etki illiizyonu™
bu riskleri daha da artirmaktadir. Bu nedenle sirketler, siirdiirtilebilirlik
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iddialarin1 dogrulanabilir metrikler, {iglincli taraf denetimleri ve geffaf
raporlama mekanizmalariyla desteklemelidir (Lyon & Montgomery, 2015).

6.2. Dijital Esitsizlik ve Dislanma Riski

Toplum 5.0, dijital kapsayiciligi temel alan bir vizyon sunsa da dijital
ucurum hala 6nemli bir engel olusturmaktadir. Kirsal bolgelerde yasayanlar,
yagllar ve diigtik gelirli gruplar internet erigimi, dijital okuryazarlik veya akill
cihazlara sahip olma agisindan dezavantajli durumdadir (van Dijk, 2020).
Pazarlama stratejileri yalnizca dijital baglantili tiiketicileri hedeflediginde,
bu kesimlerin daha da diglanma riski bulunmaktadir. Bu durum, su
sorular1 giindeme getirmektedir: Kimler erigebiliyor? Kimler dislaniyor?
Siirdiirtilebilir pazarlama, bu sorulara duyarlt olmali ve dijital yenilikleri adil,
erigilebilir ve kapsayict bicimde tasarlamalidir (Couldry & Mejias, 2019).

6.3. Veri Etigi, Gozetim ve Tiiketici Ozerkligi

Yapay zeka, biiyiik veri ve davranigsal analitik gibi araglara dayali pazarlama
stratejileri, pazarlamacilara tiiketici davraniglar tizerinde benzeri goriilmemis
bir etki giicii sunmaktadir. Ancak bu gii¢, mahremiyetin ihlali, manipiilasyon
ve algoritmik Onyargr gibi ciddi etik sorunlar dogurabilir (Zuboft, 2019).
Hatta iyi niyetli stirdiiriilebilirlik kampanyalar1 dahi, agir1 veri toplama veya
tahmine dayali hedefleme iizerinden miidahaleci héle gelebilir. Bu nedenle
Toplum 5.0’da etik pazarlama, tiiketicinin bilgilendirilmig onami, veri
seffafligi ve ozerkligini 6ncelemelidir. Ayrica algoritmik sistemler, 6zellikle
stirdiiriilebilir itirtinlere, saglk bilgilerine veya finansal hizmetlere erigimi
etkiliyorsa, diizenli olarak Onyargi agisindan denetlenmelidir (Pasquale,
2015; Mittelstadt et al., 2016).

6.4. Teknolojiye Asir1 Bagimlilik ve Coziimciiliik Tehlikesi

Teknolojik ¢oziimlere agir1 bagimlilik, siirdiiriilebilirlik hedeflerinin dijital
araglarla tam anlamiyla saglanabilecegi yanilgisina yol agabilir. Bu durum
“teknolojik ¢oziimciiliik” (technological solutionism) olarak adlandirilir ve
karmagik sosyal ve ¢evresel sorunlarin, yalnizca uygulamalar veya algoritmalar
aracihgyla ¢oziilebilecegi inancini ifade eder (Morozov, 2013). Pazarlama
stratejileri siirdiiriilebilirligi yalnizca bireysel tiiketim tercihleri baglaminda
ele almak yerine; sorumlu tretim, dongtisel ekonomi ve politika temelli
degisim gibi yapisal doniigiim anlatilarini da igermelidir.

6.5. Kiiltiirel Hassasiyet ve Kiiresel Etik Farkliliklar

Kiiresel diizeyde birbirine bagli hile gelen pazarlama ortamu, etik normlar
ve kiiltiirel degerler arasinda farkliliklar yaratmaktadir. Bir iilkede etik ve
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ilerici olarak goriilen bir kampanya, bagka bir kiiltiirel baglamda saldirgan,
duyarsiz veya ilgisiz olarak algilanabilir (Arnould & Thompson, 2005).
Bu nedenle, Toplum 5.0 paradigmasiyla uyumlu ¢aligan pazarlama ekipleri
kiiltiirlerarast yeterlilik, yerel paydag katiimi ve yerellestirilmis strateji
gelistirme ilkelerini benimsemelidir.

Toplum 5.0 ile siirdiiriilebilirlik odakli pazarlamanin bulustugu bu
donemde, sirketlerin yalmzca teknolojiyi etkin kullanmalari degil, aym
zamanda etik ilkelere gore tasarlanmug yenilik ¢ergeveleri (ethics-by-design)
gelistirmeleri  gerekmektedir. Cesitli paydaglarin = katihmi = saglanmal,
algoritmik sistemler denetlenmeli ve belirsizlik karsisinda algakgoniillii bir
yaklagim benimsenmelidir. Bu doniisen pazarlama ortaminda en bagarili
liderler, teknolojik yeterlilik ile etik 6ngoriiyii birlestiren, seftaflik, kapsayicilik
ve uzun vadeli insan refahi degerlerine baglh kalan liderler olacaktir.

7. Gelecek Yonelimleri ve Arastirma Imkanlari: Toplum 5.0
Baglaminda Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Yeni Ufuklar:

Toplum 5.0 paradigmasinin sekillendirdigi gelecek perspektifinde
pazarlama disiplini, yalnizca teknolojik gelismelere degil; aymi zamanda
paydas beklentilerindeki doniigtime ve kiiresel stirdiiriilebilirlik krizlerinin
derinlegmesine de yanit verecek bigimde evrilmek zorundadir. Insan merkezli
inovasyon ile siirdiiriilebilirlik odakli stratejilerin kesisiminde, yalnizca
kurumsal doniigiim degil; ayn1 zamanda yeni kuramsal modellerin, politika
gergevelerinin ve akademik aragtirmalarin gelistirilmesi igin de genis bir firsat
alan1 mevcuttur.

7.1. Pazarlama Egitiminde Siirdiiriilebilirlik ve Teknolojinin
Entegrasyonu

Toplum 5.0 baglaminda gelecegin pazarlamacilarini yetigtirmek igin
tniversitelerin miifredatlari, dijital araglar ile siirdiiriilebilirlik konularini
yalnizca ayri ayr1 ogretmekten Oteye geg¢melidir. Pazarlama, veri bilimi,
cevre caligmalari, etik ve sosyal inovasyonu birlestiren disiplinler arasi
egitim modelleri geligtirilmelidir (Bridges & Wilhelm, 2008). Ogrenciler,
yapay zeka, veri analitigi ve dijital medya gibi teknik yeterliliklerin yani sira,
pazarlama kararlarinin toplumsal ve ekolojik etkilerini degerlendirebilecek
elestirel diigtinme becerileriyle de donatilmalidir. Ozellikle ESG diisiincesi,
paydas teorisi ve dongiisel ekonomi ilkeleri, pazarlama egitimine sistematik
bigimde entegre edilerek sorumlu liderlik becerileri gelistirilebilir (Schaltegger
& Wagner, 2011).
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7.2. Pazarlamacilarin Sistem Tasarimcis1 Roliiniin Genislemesi

Toplum 5.0°da pazarlamacilar yalmzca iletigim ve marka yonetimi
alanlarinda degil, ayn1 zamanda is diinyasi ile tiiketici, teknoloji ve kurumlar
arasindaki etkilesim ekosistemlerini gekillendiren stratejik aktorler olarak 6ne
¢tkmaktadir. Bu genigleyen rol, tirtin tasariminda etkili olmay, etik yapay zeka
politikalarinin belirlenmesine katki sunmayi, sosyal inovasyon siireglerine
katilmay1 ve topluluklarla birlikte yaratim siireglerinde rol almay1 igermektedir
(Vargo & Lusch, 2016). Gelecek aragtirmalar, pazarlamanin diigiik karbonlu
yagsam tarzlarina, yenileyici ekonomilere ve dijital kapsayiciiga gegisi nasil
kolaylastirabilecegini incelemelidir. Bu stiregte davranigsal ekonomi, tasarim
odakl diigiinme, sosyoloji ve siirdiiriilebilirlik bilimleriyle ig birligi yapilmasi
kritik 6nem arz etmektedir (Bocken et al., 2014).

7.3. Etki Olgiimiiniin ve Gostergelerin Evrimi

Siirdiirtlebilirlik, pazarlama bagarisinin merkezine yerlestikge, geleneksel
performans gostergeleri (6rnegin satiy hacmi, yatirnm getirisi, marka
hatirlanabilirligi) artik yetersiz hale gelmektedir. Bunlara ek olarak gok
boyutlu etki gostergeleri—karbon emisyon azaltimi, dijital erisilebilirlik
skorlari, sosyal yatirnm getirisi (SROI) ve topluluk refah endeksleri—
gelistirilmelidir (Epstein & Buhovac, 2014). Gelecek g¢aligmalar, bu tiir
gostergelerin standardizasyonu, baglamsal hassasiyeti ve kargilagtirilabilirligi
tizerine yogunlagmali; yapay zekanin ger¢ek zamanl siirdiirtlebilirlik
i¢goriileri tiretmedeki rolii detaylandirilmahdir.

7.4. Katilimc1 ve Topluluk Temelli Pazarlama Modellerinin Tegviki

Toplum 5.0’1n baglantisallik ve giiglendirme ilkeleri, 6zellikle diglanmug
veya hizmetten yoksun bolgelerde tabandan inovasyonun ve katilimci
pazarlamanin Oniinii agmaktadir. Topluluklarin iriin tasarimindan hikaye
anlatimina kadar tiim stireglerde aktif rol aldig1 modeller, dijital kapsayicilik
ve kiiltiirel siirdiiriilebilirlik agisindan biiylik potansiyele sahiptir (Frow et
al., 2015). Bu baglamda yapilacak arastirmalar, markalarin dijital alanlarda
topluluklarla giiven iligkisi kurma bigimlerini, yerel bilginin kiiresel
stirdiiriilebilirlik ¢oziimlerine nasil entegre edilebilecegini ve Kkiiltiirlerarasi
farklarin bu stiregleri nasil etkiledigini ortaya koymaldir.

7.5. Tiiketimi ve Pazarlamanin Amacin1 Yeniden Diigiinmek

Toplum 5.0, insan refahina dayali bir gelecek tahayyiilii sundugundan,
titketimin rolii de yeniden ele alinmalidir. Pazarlamanin amaci artik daha
fazla tiiketimi tegvik etmek degil; daha anlaml, olgiilii ve siirdiirtilebilir
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titketim bi¢imlerini desteklemek olmalidir (Jackson, 2009). Bu baglamda,
yeniden kullanim, paylagim ekonomisi, yeterlilik ve diigiik etkili yagam
tarzlari etrafinda yeni deger yaratim modellerinin geligtirilmesi gereklidir.
Akademik literatiir, tiiketimcilik 6tesi deger sistemlerini destekleyen teorik
gerceveler inga etmelidir (Gonzédlez & Layrargues, 2010).

8. Sonug

Toplum 5.0%a gegis siirecinde pazarlamanin rolii, koklii bigimde yeniden
tanimlanmaktadir. Artik sadece tiiketimi artiran veya marka gortiniirliigiinii
yiikselten bir arag degil, siirdiirtilebilir, kapsayici ve insan merkezli bir gelecek
inga etmeye katki saglayan stratejik bir kaldirag haline gelmektedir. Yapay
zekd, Nesnelerin Interneti (IoT) ve blokzincir gibi teknolojilerin diigiinceli
bigimde uygulanmas: halinde daha akilli, seffaf ve katilimci pazarlama
bigimlerini miimkiin kilabilecegi gosterilmigtir. Ayn1 zamanda bu doniigiim
stirecinde mahremiyet, dijital esitlik ve etik veri kullanimi gibi konularin
onemi de vurgulanmugtir. Misteri gliclendirmesi, veri etigi, dongiisellik,
kapsayicilik ve yerel gli¢lendirme gibi temel siitunlar, Toplum 5.0 ilkelerini
uygulamaya geg¢irmek isteyen pazarlamacilar igin bir yol haritas1 sunmaktadr.
Vaka analizleri ve 6rnek uygulamalar araciligiyla, bu zihniyetin halihazirda
nasil uygulandig ortaya konulmustur.

Gelecege doniik olarak hem aragtirmacilarin hem de uygulayicilarin
teknolojik okuryazarlig: sosyal bilingle harmanlayan yetkinlikler geligtirmesi
gerekmektedir. Pazarlamanin neden ve nasil yapildigina dair temel sorularin
yeniden sorulmasi, yalmzca islevsel degil, ayn1 zamanda ahlaki bir yeniden
konumlandirmayi zorunlu kilmaktadir. Toplum 5.0, pazarlamayi biiyiimeyi
ne pahasina olursa olsun artirma anlayigindan ¢ikararak; sistemsel refahu,
uzun vadeli dayaniklihgr ve ortak yarar1 onceleyen bir doniigiim aracina
doniigtiirmeye davet etmektedir. Bu doniigiim, pazarlamay1 yalnizca bir ig
fonksiyonu olmaktan ¢ikararak, siirdiiriilebilir toplumsal degisim igin bir
gii¢ odagi haline getirebilir.
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