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Insanlarin uzaktan calisarak seyahat edip diinyanin cesitli ve genellikle uygun
fiyath yerlerinde yasadigi bir yasam tarzi olan dijital gocebelik son zamanlarda
cok ragbet goriiyor. Yalnizca teknoloji meraklilarinin degil, cocuklu aileler-
den tutun emeklilere kadar herkesin ilgisini ¢ekiyor. Cesitli meslek dallarin-
dan calisanlarin yer aldigi bir anketin sonucuna gore Amerikal ¢calisanlarin 17
milyondan fazlasi dijital gocebe olarak yasamlarini siirdiiriiyor. Bu, 2019 yilina
gore yizde 131 oraninda bir artis demek. Pandemi sonrasi bircok iilkede dijital
gocebe vizesi almanin kolaylasmasi ise bu artisi ayrica koriikledi.

Fakat bu akim, yalnizca pandemi sonrasi dogan lokasyon esnekligi ve uzaktan



calisma olanaklariyla sinirh kalmiyor. Gelismis tilkelerde kiiltiirel bir degisim
devri yasaniyor. Onceki nesillerde var olan “iyi yasam” tanimu artik bircok insa-
n1 tatmin etmiyor. Cevrenin tehlike altinda olmasi; is alanlarinda artan rekabet
ve giivence eksikligi; barinma, egitim ve gecim masraflarindaki artis gibi konu-
lar goz oniinde bulunduruldugunda ev sahibi olmak veya sabah dokuz aksam
bes bir ise sahip olmak gibi, bir¢ok kisinin giivence olarak gordiigii konular
artik ne olas1 goziikiiyor ne de ragbet gortiiyor. Dijital gocebelik, sizi hem pahal
hem uzun vadeli ipoteklerden ve bir ton mal miilkten kurtararak alternatif bir
yol sunuyor ve yasam maliyetlerinin daha diisiik oldugu tilkelerde yasayarak

gelirinizi en tist seviyeye ¢ikarmaniz i¢in bir kap1 aciyor.

Sirketlerin dijital gocebelere uyum saglamalar gerektigine dair bir¢cok yazi
bulunsa da markalar ve tiiketicilerin bu konudaki gorevleri hentiz tam olarak
anlasilmis degil. Dijital gocebelerin cogu Batr’dan gelse de; bu yasam tarzinin
yayilmasi diinya capindaki pazarlar etkiliyor. Keza, yerel ekonomiler uzaktan
calisanlarin akin etmesiyle dogan ihtiyaglar karsilamak i¢in dontisiiyor. Aras-
tirmamizda, dijital gocebeligin kiiresel pazar iizerindeki etkisini inceledik. Var-
digimiz sonug, markalarin glincelliklerini korumak icin gocebe yasam tarzim

anlayip buna uyum saglamalarn gerektigi yontiinde.

Tiiketici davranislarini yeniden sekillendiren ve boylece markalar i¢cin 6nemli
firsatlar sunan ti¢ ana akim bulduk: yerlesik normlari bir kenara birakip daha
esnek olmak; gocebe yasama uygun yeni altyapi ve hizmet ihtiyaci; yeni deger-

ler ve yasam tarzlarina dair soylemi sekillendirme imkana.

Yerlesik normlar git gide uzak ve istenilmez hale geliyor.

Gecmiste, tliketiciler birikim yapmak ve diizenli bir hayat kurmak gibi genel
kabul goren hedeflere odaklanmislardi. Arastirmamizda, bu yasam tarzindan
“sabit” olarak bahsediyoruz. Ancak pandemiden bu yana artan giivencesiz
kosullardan dolay1 sabit yasam tarzi giderek ulasilamaz hale geliyor. Ozellikle
Y ve Z kusaklan gayrimenkul almay1 karsilayamiyor ve bircok sehirde kiralarini
odemekte zorlaniyor. Sonuc olarak, tiiketiciler bir yerde “sabit” kalma ideal-



lerini gozden gecirip esneklige veya nesnelerden ve mekanlara olan baglarini
koparip daha cevik ve seyyar olmaya yoneliyorlar. Arastirmamizda, buna “akis-
kan” yasam tarzi olarak deginiyoruz.

Asagidaki alint1, katihmcilarin cogunun gelismis tilkelerden geldigi ve orta sinif
dijital gocebelerin olusturdugu veri setimizden alinmuistir:

“Tahmin ettigim kadaryla dijital gocebelerin ylizde 90’1 zar zor gecinebiliyor-
dur. Ben de gecinemiyorum. Ustelik sabit bir isim ve bir dairem de var. Toplu-
mun, bir bireyin sahip olmasi gerektigini iddia ettigi her seye sahibim. Ayrica
tiim bu mal miilk beraberinde lanet olasica bir siirii masraf getiriyor. En son ne
zaman guzel bir tatile ¢ikacak veya herhangi bir seye harcayacak param oldu
hatirlamiyorum bile. Uzerinden yillar ge¢mis olmali.

Bu, yakin zamanda degisecek gibi de gorinmiiyor. Belki de asil hayalperestlik
diizenli bir hayat kurulabilecegini diisinmek. Zira bir partnere, cocuga ve eve
sahibi olma; ise gitmeden once kapida ugurlanma fikri hayatimizda var olan
bir sey degil. En azindan ¢ogu kisinin hayatinda yok. Insanlarin yiizde doksani
farkl bir hayat istiyor. Acikc¢asi her haliikarda ter dokeceksem bunu bulunmak-
tan keyif aldigim bir yerde yapmayi yeglerim.” (Flipflop Poet, YouTube)

Bu zihniyet, perakende moda gibi sektorlerde zaten iyice yerlesmis durum-
da. Ornegin, ByRotation adl bir start-up sirketi, kisilerarasi bir moda kiralama
platformu olarak “diinyanin en biiyiik paylasiml gardirobu” konumunda. Kul-
lanicilarinin bagkalarindan giysi kiralayarak kendilerini yeniden kesfetmeleri-
ni, ayni zamanda kendi gardiroplarindan da gelir elde etmelerini saghyor. Bazi
geleneksel moda perakende sirketleri zorluk yasarken ByRotation, bu yaklasi-
miyla genis ¢apta biiytime sagladi.

Mal sahibi olmaktan ziyade bunlara erisebilmeye karsi olan bu talep artisi bas-
ka sektorlerde de goriiliiyor. New York’taki gayri menkul gelistiricileri, proje-
lerine “Kamu Yarari/Ortak Kullanim” odalar veya belli bazi1 otomatlar dahil



etmeye bagsladi. Bu alanlarda elektrik stiptirgesi, bisiklet, buz kutusu, cadir ve
yazici gibi cesitli ev gerecleri bulunurken mukimler bunlardan tiicretsiz ya da
belli bir kiralama ticreti karsihginda faydalanabiliyor. Ingiltere temelli bir start-
up sirketi olan Library of Things de, benzer sekilde, az kullanilmis ev aletle-
rinin ve sekiz kisilik masa dekorasyonlarinin kisilerarasi paylasimina olanak
saglayarak mal sahibi olmaktan ziyade bunlara erisebilmeye olan talep artisina
katki saghyor.

Tiketicilerin egilimleri, sahip olduklar tirtinleri stratejik olarak geri donustiir-
mevye ve diger her seye gecici olarak erisim saglamaya dogru kayarsa muhteme-
len bu tiir hizmetlere olan talep de artacaktir. Daha akiskan ve gocebe yasam
tarzlan ilgi gordiikce markalar, tiiketicilerin mal sahibi olmaktansa bunlara
erismeye olan artan taleplerini gerceklestirmede onemli bir rol teskil edebilir.
Bu, markalarin bu esnekligi saglamak amaciyla mevcut is ve tirlin modellerini

yeniden gozden gecirmesi icin bir eylem cagrisidir.

Gocebe yasam yeni altyapilar ve hizmetler gerektiriyor.

Dijital gocebe yasami genelde giulliik giilistanlik olarak tasvir edilir. Kisi, bir
dizist bilgisayardan islerini yuritiirken bir yandan macera dolu seyahatlerin
tadimi ¢ikariyor gibi resmedilir. Ancak pratikte, yerlesik olmayan yasam tarzi
caba gerektirir. Kisinin kisa vadeli olarak konut, is, saglik hizmeti, finansal hiz-
met ve ailesi icin egitim imkan bulmasi gerekir. Bu, ayn1 zamanda pazar firsat-

lar1 demektir.

Ornegin, uzaktan calismak giiclii ve giivenilir bir internet baglantis1 gerektirir.
Bu da dijital gocebelerin gidebilecekleri yer skalasini sinirlayan bir faktordiir.
Dijital gocebeler genellikle internet altyapisi gliclii olan yerleri tercih eder. Bu
yuzden, sirketler, dijital gocebelerin iki gozde noktasi olan Bali’den Bulgaris-
tan’a kadar yer alan yerlerde cazip altyapilar gelistirmeye yatirim yapiyor.

Genel olarak, dijital gocebeler markalarin modern ve diinya ¢capinda seya-
hat eden tiiketicilerin ihtiyaclarina yetismekte bircok acidan geride kaldigina



dikkat cekiyor. Yakin bir zamanda yayinlanan Dwell raporunda, dijital gocebe
Stephen sunlan paylasiyor:

“Bir gocebe oldugumda sahip oldugum her seyden kurtulmaya basladim ve
fiziksel nesnelerle olan bagimi koparmak ¢ok iyi hissettirdi. Sahip oldugumuz
bircok nesne, aslinda asil islevlerinin 6tesine ge¢cmis durumda [...] Nereye gi-
dersem gideyim Netflix’i, Apple’1 ve Google’1 kullaniyorum fakat hicbiri benim
bir gocebe oldugumu bilmiyor veyahut umursamiyor ve bana uygun bir sece-
nek sunmuyor. Herkesin bir e-posta adresi varken neden evrensel bir telefon

numaramiz olmasin?”

Bankacilik sektortinde, Monzo veya Wise gibi, tamamen online erisilebilecek
ve uluslararasi islem ticreti almayan; esnek doviz hesabi ve kredi hizmetleri
sunan markalar, gocebe kullanicilar icin finansal hizmetleri modernize etmeye
onci olmustur. Kamu sektoriinde, hiikiimetler diinya capinda seyyar tiketici-
leri cekmek amaciyla git gide verdikleri dijital gocebe vizelerini artiriyor. Ayri-
ca, dijital gocebelerin karsilastig1 zorluklar (6r. karmasik vergilendirme sistem-
leri gibi) cozmeye yonelik 6zel programlar hazirhyor.

Mesela Estonya, esnek bir idari altyapiya ihtiya¢ duyan kiiresel girisimcile-

ri cekmek amaciyla dijital bir e-ikamet programi baslatan ilk iilkelerden biri.
Farkl tilkelerde yasarken ozellikle saglik hizmetlerine erismek zor olabilir. Bu
nedenle, sirketler 6zel olarak dijital gocebelerin ihtiyaclarina yonelik tasarlan-
mis sigorta planlar1 sunmaya baslada.

Bir bagka yenilikgi fikir de Japan Airlines tarafindan ortaya atildi. Sirket, yakin
zamanda yeni bir giysi kiralama hizmeti baslatti. Bu hizmet seyahat eden kisi-
lere, vardiklan destinasyonlarda oraya uygun kiyafetleri kiralamalarina olanak
saglayarak bavul tasima ihtiyacini ortadan kaldiriyor. Bu girisim, seyahatlerini
hizlandirmak isteyen miisterilere uygun hizmeti saglamanin yani sira ugagin
yiikiini hafifleterek karbon ayak izini azaltiyor. Bu konsept, bavul hazirlamayi
bir hizmet olarak yeniden ele alarak havayollar icin yeni bir gelir kaynagi sagli-



yor.

Son olarak, 12 aylik kira s6zlesmelerinin modasi geciyor. Landing ve Common
gibi sirketler, artik tiyelik tabanli kiralamaya dayali yeni bir girisimin onctli-
glin Ustleniyor. Bu sistem sayesinde kullanicilar, ylizlerce sehirde istedikleri
siire boyunca yasamaya hazir daireler kiralayabiliyor. Boylece, kisiler gelenek-
sel kira pazarinin tipik engellerini kolayca asarak ne zaman ihtiyac¢ duyarlarsa
tasinabiliyorlar. Yasam alani gibi temel ihtiyaclara yenilik¢i ¢coziimler getiren
uygulamalardan biri olan ev bakim hizmetleri platformlar1 da bu esnek pazarin
biiyliyen bir kolu. Bu platform, ev sahipleri seyahate gittigi durumlarda misa-
firlerin evlerine temel bakim yapmalar veya evcil hayvanlarnyla ilgilenmeleri

karsiliginda bedava konaklama saglhyor.

Tuiketicilerin degerleri ve hedefleri degisiyor ve markalar bunlarla ilgi-
li soylemi sekillendirmede rol oynayabilir.

Insanlar uzaktan ¢alismanin ve mobilitenin avantajlarini kullandikga, ofislere
hapsolmanin ve belki de hi¢ ulasamayacaklar bir Amerikan Riiyasi’nin pesin-
den kosmanin gereksizligini fark ediyor. Arastirmamiz, tiiketicilerin deger ve
hedef paradigmalarindaki degisikligi gozler oniine sererken ayni zamanda,
insanlarin bunu fark etmelerinde sirketlerin ve markalarin bir rol oynayabilece-

gine de isaret ediyor.
53 yasinda bir gocebe olan Marina’nin dediklerine bir bakalim:

“[Onceden] basariya, paraya, kapitalizme ve bunun herkes icin refah getirece-
gine inanirdik. Bence [giinumiizde] insanlar git gide bunun bir ¢ctkmaz oldugu-
nu fark ediyor. Bir seylerin degismesi gerek.”

Yasama ve calisma bicimlerimizdeki bu gibi baslica degisimler, bildigimiz gele-
neksek yasam tarzina kiyasla daha 6zgiirlestirici olan gocebe yasami dogurdu.
Calismamiza katilan katihmcilar, ofisten ve sahip olduklari nesnelerden bag-
larin1 koparinca kendi hayatlar tizerinde daha fazla kontrollerinin oldugunu



hissettiklerini ve modern yasamin yeni gerceklilerine daha iyi uyum saglaya-
bildiklerini belirttiler.

Katihmcilarnmizdan biri olan Ming, “Dijital gocebelik insanlara bir sans tani-
yor” diye konuyu 6zetliyor. Bu, veri setimizde yaygin olan bir sOylem. Mar-
kalar, gittikce biiyiiyen, ellerindeki imkanlari gozden geciren, daha esnek ve
seyyah bir tavir takinip fiziksel ortamlara olan bagini azaltan bu dijital gocebe
toplulukla aralarindaki kiiltiirel baglarn ve iligkileri gliclendirebilir.

Bircok kiiltiirde (ancak hepsinde degil), gocebe yasam normlarin disinda bir
sey olarak gortiliir. Baska bir deyisle, bu zihniyet kurulu diizene bas kaldirr.
Plumia gibi start-up’lar; vize secenekleri, police miizakereleri, topluluk olus-
turma ve bunun gibi ¢esitli hizmetler araciligiyla kiiresel mobiliteyi bir yasam
tarzi olarak normallestiren ve kolaylastiran bazi uirtinler piyasaya stirdii. Mar-
kalar, bu gidisatin evrilmesinde bir role sahip olabilir ve daha az “sabit” olan
yasam tarzlarinin kabul gormesine katkida bulunabilirler.

Pazarlama alaninda, ani toplumsal degisimler yasandiginda ortaya ¢ikan ortak
kaygilara gelen ideolojik yanitlan ve soylemleri sekillendirmede pazarlarin bir
arag gorevi gordugu bilinen bir gercektir. Nike ve Dove, marka stratejilerinde
kiiltiirel rezonansa agirlik vermenin onemini gozler oniine seriyor. Akimlarin
nasil degistigini anlayabilen pazarlamacilar tiiketicilerin giivenini daha kolay
kazanabilirler. Bunun sebebi sadece 6zgiin ayricaliklar veya yenilikler sunma-
lar degildir. Bunun yani sira insanlarin giinliik yasamlarini yonetme ve diin-
yadaki yerlerini bulmalarini saglayan ideolojileri ve deger sistemlerini takip

etmeleridir.

Ozetle, arastirmamiz yasam tarzi ve tiiketim aligkanliklarinin nasil degistigini
inceleyerek tiiketicilerin git gide daha esnek ve mobil yasam bicimlerine yonel-
digini ortaya koyuyor. “Sabit” bir yasam tarzinin cekiciligi azaldik¢a markalar
bu ideolojik degisimin 6n saflarinda yer alarak giincelliklerini koruyabilirler.

Bircok tiiketici artik daha fazla tirtine sahip olmak istemese de hala giinliik



yasamlarini yuritmek icin pazarlara yoneliyorlar. Fakat artik bunu ¢ok daha
“akiskan” yollarla yapiyorlar.
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