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Z Kusag icin Pazarlama Stratejileri: Dijital Dunyanin
Yerlileriyle Baglant1 Kurma Kilavuzu

Z Kusagi icin Pazarlama Stratejileri bu calisma, Z Kusagi’nin (Gen Z) benzersiz dijital
tuketici davraniglarini ve bu kitleye ulasmak i¢in gereken modern pazarlama stratejilerini
kapsamli bir sekilde analiz etmektedir. Bu kaynaklar, dijital yerliler olarak tanimlanan Gen
Z’nin ozgunluk, seffaflik, sosyal sorumluluk ve deneyim odaklilik gibi temel
degerlerini vurgulamaktadir. Ayrica, markalarin geleneksel reklamlardan

uzaklasarak TikTok ve Instagram gibi sosyal medya kanallarinda kisa, gorsel

icerik ve kullanici tarafindan olusturulan icerige (UGC) odaklanmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Metinler, bu geng kitlenin satin alma kararlarinda akran tavsiyelerinin

ve mikro-influencer’larin kritik roliine dikkat cekerken, markalarin Web 3.0 ve hiper-
kisisellestirilmis deneyimler sunmaya hazirlanmasinin 6nemini stratejik bir rekabet
avantaji olarak konumlandirmaktadir. Son olarak, bir sirketin pazarlama kararlarinda
tutarlilik ve esneklik saglayan “Pazarlama Doktrini” kavramini tanimlayarak, bu doktrinin
dinamik Z kusag1 pazarina uyum saglamadaki roliinii inceler.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek icin podcast’ine bu linkten ulasabilirsiniz.

Giris: Yeni Tuketici Paradigmasi - Neden Z Kusagi1 Her
Seyi Degistiriyor?

Z (1995-2012 dogumlular), pazarlama diinyasi i¢in yalnizca bir sonraki demografik grup
degil, oyunun kurallarini temelden yeniden yazan dontstiiriicii bir giigtir. Kiresel tiketici
nufusunun yaklasik %40‘1n1 olusturan bu kusak, internetin, akilli telefonlarin ve sosyal
medyanin olmadigi bir diinyay: hi¢ tanimamis ilk “dijital yerliler”dir. Bu benzersiz
konumlari, onlarin sadece teknolojiyi kullanma bigimlerini degil, markalarla olan iliskilerini,
deger yargilarini ve tiketim aliskanliklarini da kokten sekillendirmistir. Bu nedenle stratejik
onemleri her gecen gun artmaktadir.

Bu makaleyi Youtube’da goruntulu olarak izlemek i¢in videosuna bu linkten ulasabilirsiniz.

Geleneksel pazarlama yaklasimlari, bu kusagin gelistirdigi sofistike dijital savunma
mekanizmalan karsisinda etkisiz kalmaktadir. Parlak, tek yonlu reklam mesajlarina kars:
derin bir stiphecilik besleyen Z kusagi, markalardan tiriin veya hizmetten ¢ok daha fazlasini
beklemektedir: ozgunliik, seffaflik, samimiyet ve somut bir sosyal durus. Bu
beklentiler, pazarlamacilar salt iriin tanitimindan, deger odakli ve giivene dayal bir iliski
kurmaya zorlamaktadir.

Bu calisma, pazarlamacilara Z kusaginin karmasik diinyasini anlamak ve onlarla rezonans
kuracak stratejiler gelistirmek icin veriye dayali, eyleme gecirilebilir bir yol haritas1 sunmay1
amaclamaktadir. Bu yeni nesli kazanmanin anahtari, onlarin dijital oyun alanin,
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motivasyonlarini ve iletisim dilini derinlemesine kavramaktan ge¢mektedir.

Etkili bir strateji olusturmanin ilk ve en kritik adimi, Z kusaginin kim oldugunu, nelere deger
verdigini ve satin alma kararlarini nelerin tetikledigini derinlemesine anlamaktir.

1.1 Z Kusaq Tuketici Profili: Degerler, Davranislar
ve Motivasyonlar

Z kusagina yonelik basarili bir pazarlama stratejisi gelistirmek, onlarin tiikketici kimligini
anlamanin temelini olusturur. Bu kusak icin sadece ne satin aldiklar1 degil, o triint veya
markay1 neden tercih ettikleri de buyuk onem tasir. Markalarin bu “neden” sorusuna
verecedi samimi cevap, pazardaki kaderini belirleyecektir. Asagida, Z kusaginin
davranislarini sekillendiren dort temel 6zellik ve markalar i¢in ne anlama geldikleri analiz
edilmistir:

o Ozgiinliik ve Seffaflik Arayisi1 Z kusagi, siirekli bir bilgi bombardimani altinda
bliylidiigi i¢in sahte ve samimiyetsiz igerikleri filtrelemede ustalagsmistir. Geleneksel
reklamlara karsi dogal bir siiphecilik beslerler ve markalardan diriist, filtresiz bir
iletisim beklerler. Aldatici veya abartili pazarlama mesajlari, bu kusak tarafindan hizla
fark edilir ve markanin itibarina kalic1 zarar verebilir.

o Stratejik Anlami: Markalar, kusurlarini dahi kabul edebilen, seffaf ve insan
odakli bir dil benimsemelidir. Parlak sloganlar yerine, marka degerlerini ve
hikayesini samimi bir sekilde anlatan igerikler guven olusturur.

» Sosyal ve Cevresel Sorumluluk Surdurulebilirlik, cesitlilik, kapsayicilik ve etik
uygulamalar gibi konular, Z kusaginin deger sisteminde merkezi bir yer tutar.
Markalarin bu konulardaki durusu ve somut eylemleri, satin alma kararlarini dogrudan
etkiler. Bu degerleri benimseyen ve is yapis bicimlerine entegre eden markalar: aktif
olarak destekleme egilimindedirler.

o Stratejik Anlami: Sosyal sorumluluk, artik bir “halkla iliskiler” faaliyeti degil,
temel bir is stratejisidir. Markalar, savunduklar: degerleri pazarlama mesajlarinin
otesine tasiyarak operasyonlarina yansitmali ve bu ¢abalarim seffaf bir sekilde
paylagmalidir.

» Deneyim Odakh Tiketim Bu kusak, maddi varliklara sahip olmaktan ¢ok, anlamli
deneyimler biriktirmeye (seyahat, konserler, festivaller, 0zel etkinlikler) daha fazla
deger verir. Uriin veya hizmetler, onlara unutulmaz bir an veya hikaye sunabildigi
olciide degerli hale gelir.

o Stratejik Anlami: Markalar i¢in bu durum, urin satmanin otesinde, musteriye
akilda kalic1 bir deneyim sunma firsat1 yaratir. Uriin lansmanlar, interaktif
etkinlikler ve topluluk olusturma cabalari, bu beklentiye dogrudan cevap verir.

» Kisa Dikkat Siiresi ve Dijital Akicilhik Surekli dijital uyaranlarla ¢evrili bu kusagin
ortalama dikkat siiresinin yalnizca 8 saniye oldugu belirtilmektedir. Bu durum,
mesajlarin hizli, net ve sindirimi kolay olmasini zorunlu kilar. Ayrica, “reklam korliga”
(ad blindness) gibi savunma mekanizmalar: gelistirmislerdir. Bu durum, kaynaklarda
“banner korumasi” (banner guard) olarak da adlandirilan, banner reklamlar proaktif
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olarak gormezden gelme davranigini igerir.

o Stratejik Anlamu: Icerikler, mobil oncelikli ve gorsel agirlikli olmaldir. Kisa
videolar (TikTok, Reels), infografikler ve aninda etki birakan gorseller, metin
agirlikh ve uzun formath iceriklere gore cok daha etkilidir. Mesaj, ilk birkac
saniye i¢inde verilmelidir.

Bu temel oOzelliklerin yani sira, Z kusaginin satin alma kararlar sosyal dinamiklerden
derinden etkilenir. Asagidaki tablo, bu etkinin psikolojik boyutunu ortaya koymaktadir.

Psikolojik Etki s

Faktér Diizeyi Stratejik Anlam

Trendler Fn Yiksek Akran ve 1r}ﬂuencer etkisinin temelini olusturur; sosyal
kabul ve guncel kalma arzusunu yansitir.

) Baskalarinin goruslerine ve sosyal onaya verilen onemi

Oz Sayg1 Yuksek gosterir; urunlerin kimlik ifadesi olarak kullanildigin: ortaya

koyar.

Iyi bir ruh halinin plansiz (diirtisel) satin alimlar
Ruh Hali Orta tetikleyebilecegini, ancak sosyal faktorler kadar belirleyici
olmadigini gosterir.

Bu analiz, Z kusaginin satin alma kararlarinda sosyal dinamiklerin (baskalarinin ne yaptigi
ve ne dusiindiugi) bireysel duygusal durumlardan daha agir bastigini1 gostermektedir. Bu
benzersiz tuketici profili, geleneksel pazarlama stratejilerini gegersiz kilmakta ve markalar
icin yeni bir stratejik pusulaya olan ihtiyaci dogurmaktadir.

1.2 Stratejik Pusula: Z Kusagi1 Caginda Pazarlama
Doktrini

Z kusag gibi dinamik ve siirekli degisen bir hedef kitleye yonelik pazarlama yaparken,
markalar temel bir ikilemle karsilasir: Bir yanda marka kimligine sadik kalarak tutarh
olmak, diger yanda yeni trendlere ve platformlara uyum saglayarak esnek davranmak. Bu
dengeyi saglamak, anlik ve tepkisel kararlar yerine, stratejik bir rehberlige sahip olmay1
gerektirir. Iste bu noktada, bir sirketin en karmasik durumlarda bile dogru yénde kalmasin
saglayan Pazarlama Doktrini bir pusula gorevi gorr.

e Pazarlama Doktrini Nedir?

Pazarlama doktrini, en basit tanimiyla, bir firmanin kendi deneyimlerinden damittigi, pazara
dontiik segimlerde kurum capinda rehberlik saglayan benzersiz ilkeler butiiniidir. Dort temel
unsurdan olusur:

1. Firmaya Ozgii ilkeler: Bunlar, her sirkete uyan genel gecer “en iyi uygulamalar”
degildir. Aksine, sirketin kendi stratejisi, kiiltiirii ve pazar deneyimlerinden dogan,
karar almay1 hizlandiran sezgisel rehberlerdir.
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2. Deneyimlerden Damitilmis: Doktrin, pazarlama kitaplarindan degil, sirketin kendi
gecmis basari ve basarisizliklarindan ogrenilen, test edilmis ve rafine edilmis derslere
dayanir. Sirketin kurumsal hafizasi ve bilgeligidir.

3. Kurum Capinda Rehberlik: Bu ilkeler sadece pazarlama departmanina degil, pazarla
temas eden satig, urun gelistirme, musteri hizmetleri gibi tum birimlere yol gosterir.
Boylece, sirketin pazara doniik tim hamlelerinde ortak bir akil saglanir.

4. Pazara Yonelik Secimler: Doktrin, soyut bir felsefe degildir. Segmentasyon,
markalasma, kaynak tahsisi ve kanal yonetimi gibi somut ve kritik kararlara dogrudan

yon verir.

Asagidaki tablo, bir pazarlama doktrininin Z kusagina yonelik taktiksel kararlari nasil
stratejik bir cerceveye oturttugunu gostermektedir.

ég‘;zg?‘ (il Pazarlama Doktrinl iy enin Stratejik Etkisi

p Markayi, genis “Z kusag1” segmenti
Akran ve ggilge r;lqelzzcésl%?i?lgzelliklere ygrine, belirl'i ?nﬂgencey’lam takip eden
In"ﬂuer.lcer (demografi ve davramslar) gozlemlenebilir m}kro kitlelere
Guveni odaklanmaya tesvik eder. Bu,

dayandir.”

ighirliklerini daha alakali ve etkili kilar.

Kisa Dikkat

“Kaynaklarin ¢ogunu, satin

Markayi, her platformda olmaya calismak
yerine, Z kusaginin en aktif oldugu

Suresi (8 alma strecinin sadece bir veya|TikTok gibi kanallarda urun kesfi
Saniye) iki asamasina tahsis et.” asamasina odaklanmaya yonlendirir,
kaynak verimliligini artirir.
Markayi, soyut “farkindalik”
“Buyume, sadece tutumlar kampanyalarn yerine, kullanici tarafindan
Ozgiinliik degil, bir veya iki miisteri olusturulan icerik (UGC) gibi somut ve
Talebi davranisini degistirmeye katilimci eylemlere yonlendirir. Bu, dogal

dayanir.”

olarak daha ozgin bir etkilesim ve guven
yaratir.

Bu stratejik pusula, Z kusaginin dinamik diinyasinda markanin rotasindan sapmadan, tutarl
ve kanitlanmis ilkelere dayali kararlar almasini saglar. Bu saglam temel, dijital kanallarda
uygulanacak taktiklerin basarisini garanti altina alan stratejik temeli atar.

Z Kusag@i Dijital Oyun Alanmi1: Kanal Bazh Stratejiler

Z kusaq i¢in dijital diinya, tek bir yap1 degil, her biri farkli amaclara hizmet eden, farkh
iletisim dillerine sahip bir ekosistemdir. Basarili bir strateji, bu ekosistemdeki her bir
kanalin (sosyal medya, arama motorlari, e-posta) kendine 6zgu rolinu anlamayi ve bunlari
butunlesik bir yaklasimla kullanmay1 gerektirir. Bu bolimde, bu ii¢ temel kanalin Z kusagi
miisteri yolculugundaki farkl islevleri analiz edilecektir.
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1.2.1 Sosyal Medya Pazarlamasi (SMM): Kesif, Guven ve Etkilesim
Merkezi

Sosyal medya platformlar (TikTok, Instagram, YouTube), Z kusag@i igin yeni trtnleri
kesfetme, markalarla etkilesim kurma ve nihai satin alma kararlarini verme stirecglerinin
merkezinde yer almaktadir. Bu platformlar, giivene dayali bir iliski kurmanin en dogrudan
yoludur. Ancak bu platformlarin rolii eglencenin 6tesine ge¢gmektedir; Z kusagi icin sosyal
medya ayni zamanda bir arama motorudur. Sosyal Arama Trendi olarak adlandirilan bu
davranis, Z kusaginin triin arastirmasi ve bilgi edinmek icin Google yerine dogrudan TikTok
gibi kanallarn kullanmasi anlamina gelir. Bu, markalarin arama stratejilerini sosyal
platformlan icerecek sekilde yeniden dusunmelerini zorunlu kilan, oyunun kurallarini
degistiren bir gelismedir.

Z kusaginin satin alma kararini sekillendiren ti¢ temel etkilesim tirt sunlardir:

 Influencer Pazarlamasi Z kusaqi, geleneksel reklamlardan ¢ok, giivendikleri
influencer’larin tavsiyelerine guvenir. Arastirmalar, ozellikle 18-24 yas grubunun
%90’1ndan fazlasinin influencer tavsiyelerini degerli buldugunu gostermektedir. Bu
etki, buyuk unlilerden ziyade, belirli nis kitlelere hitap eden ve daha otantik bir bag
kuran mikro ve nano-influencer’larla yapilan isbirliklerinde en yuksek seviyeye ulasir.

« Kullanic1 Tarafindan Olusturulan icerik (UGC) Ozgiinliik arayisindaki Z kusag,
markalarin parlak reklamlarindan gok, kendileri gibi diger kullanicilarin paylastig
fotograf, video ve yorumlara guvenir. UGC, bir tiriniin gercek hayatta nasil
gorunduguniu ve kullanildigin1 gosterdigi i¢in en degerli “sosyal kanit” niteligindedir ve
marka guvenilirligini artirmanin en dogal yoludur.

» Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM) Akranlardan, arkadaslardan ve takip
edilen kisilerden gelen online tavsiyeler, Z kusaginin satin alma kararindaki en kritik
faktordur. Veriler, eWOM’un hem 18-24 yas grubunda (%95,8) hem de 25-27 yas
grubunda (%100) neredeyse mutlak bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu
durum, eWOM'u tesvik etmenin tiim Z kusagi stratejilerinin temel tasi olmasi
gerektigini ortaya koymaktadir.

Ancak sosyal medyada yaratilan bu ilk kivilcim, Z kusaginin dogrulama ve guven arayisini
tetikler. Bu noktada yolculuk, kesiften teyit asamasina, yani Arama Motorlarina kayar.

1.2.2 Arama Motoru Pazarlamasi (SEM): Dogrulama ve Derinlesme
Kanali

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), sosyal medyada baslayan iirtin kesif yolculugunun
“dogrulama kanal1” olarak islev goriir. Z kusagu, bir iiriinle ilgilendiginde, daha fazla bilgi
edinmek, kullanici yorumlarini okumak ve guvenilirligini teyit etmek icin Google gibi arama
motorlarini aktif olarak kullanir. Arama motoru sonug¢ sayfalarinda (SERP) onlarin guvenini
kazanan unsurlar sunlardir:

« Gorsel ve Kisa icerik: Gen¢ Z kusaginin (%68,3’{1), arama sonuglarinda metin tabanh
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icerikler yerine video, infografik ve gorsel acidan zengin icerikleri gormeyi kesinlikle
tercih eder. Bu, bilgiye hizli ve gorsel olarak erisme taleplerinin ne kadar baskin
oldugunu gosterir.

 Giiven Sinyalleri (UGC ve eWOM): Arama sonuglarinda dogrudan goriintiillenen
kullanici yorumlari, yildiz derecelendirmeleri ve giivenilir bloglardan gelen
incelemeler, Z kusagi i¢in onemli birer giiven sinyalidir. Bu unsurlar, marka hakkinda
seffaf kullanici geri bildirimleri sunarak giivenilirligi artirmada kritik bir rol oynar.

SEM ile guvenilirligi teyit edilen bir marka, artik Z kusagi ile daha kisisel ve uzun soluklu bir
iliski kurmaya hazirdir. Bu sadakat koprisiniin kuruldugu yer ise, dogru stratejiyle
kullanildiginda, E-posta Pazarlamasidir.

1.2.3  E-posta Pazarlamasi: Kisisellestirilmis Sadakat Kopriusii

E-posta, kitlesel ve alakasiz kullanildiginda Z kusagini uzaklastirsa da, dogru
uygulandiginda son derece etkili bir iliski yonetimi ve sadakat olusturma aracina
donisebilir. Basarinin anahtari, kisisellestirme ve deger sunmaktan gecer.

» Hiper-Kisisellestirme: Kisisellestirme, Z kusaginin farkli yas segmentlerinde garpici
derecede farkl etkilere sahiptir. 18-24 yas grubunun %70’i icin isme 0zel hitap eden
ve kisisel ilgi alanlarina yonelik e-postalarla etkilesime girmek “olmazsa olmaz” bir
beklentiyken, bu oran 25-27 yas grubunda sadece %29,2’dir. Bu veriler, tek tip bir
‘Z kusa@1’ e-posta stratejisinin basarisiz olmaya mahktim oldugunu kanitlamaktadir.
Yasa gore segmentasyon bir segcenek degil; geng gruptan kitlesel abonelikten gikislar
onlerken, yasca biiylik olan grupta etkilesimi optimize etmenin temel gerekliligidir.

» Mobil Optimizasyon: Z kusaginin hayatinin merkezinde mobil cihazlar yer alir. Mobil
cihazlarda duzgun goruntilenmeyen veya kullanimi zor olan e-postalar, aninda silinir.
Bu nedenle mobil uyumluluk, teknik bir detay degil, temel bir kullanici deneyimi
beklentisidir.

» Deger Odakh Tesvikler: E-posta yoluyla sunulan 6zel indirimler, promosyon kodlar:
ve sadakat odilleri gibi somut faydalar, ozellikle genc grup icin guglu bir satin alma
tetikleyicisidir.

Dogru kanallar1 se¢mek ve bu kanallarda dogru mesaji vermek kritik oneme sahiptir. Ancak
rekabette one gegmek icin markalarin yalnizca bugiiniin dinamiklerine degil, ayni zamanda
yarinin teknolojik ufuklarina da hazirlikhi olmas: gerekir.

1.3 Gelecege Hazirlik: Web 3.0 ve Yeni Nesil
Pazarlama Ufuklan

Dijital diinya, bireylerin veri ve icerik iizerinde daha fazla kontrole sahip oldugu,
merkeziyetsiz ve siirtkleyici bir yapiya evrilen Web 3.0 donemine girmektedir. Bu
dontisim, markalarin Z kusag ile olan etkilesimini temelden degistirme potansiyeline
sahiptir. Pazarlama stratejileri, kitlesel yaklasimlardan uzaklasarak hiper-kisisellestirilmis
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ve kullanicinin anlik davranissal verilerine dayali deneyimlere odaklanmak zorunda
kalacaktir.

Web 3.0 doneminde pazarlamanin gelecegini sekillendirecek iki temel degisim one
cikmaktadir:

» Bireye Kayacak Odak: Pazarlamanin odagi, genel topluluklardan dogrudan bireylere
kayacaktir. Reklamcilik, tiklama veya izlenme gibi interaktif verilere dayali olmaktan
cikip, kullanicinin anlik davranigsal verilerini analiz ederek sunulan akilli ve baglamsal
deneyimlere donusecektir. Bu, her bir kullanici icin benzersiz ve anlik olarak uyarlanan
bir pazarlama anlamina gelmektedir.

« Siiriikleyici Deneyimlerin Yiikselisi: Icerik formatlar, iki boyutlu ekranlarin 6tesine
gecerek daha interaktif ve ii¢ boyutlu hale gelecektir. Pazarlama liderleri, gelecekteki
pazarlama stratejilerinde ti¢ unsurun kritik bir rol oynayacagini belirtmektedir:

1. Sanal Deneyimler: Pazarlama liderlerinin %931, Urunlerin sanal olarak
denenmesi gibi deneyimleri gelecekte kritik olarak gormektedir.

2. Siiriikleyici Icerik: Liderlerin %901, 3D gérseller gibi siiriikleyici icerik
formatlarinin 6nemini vurgulamaktadir.

3. Akilli ve Veri Odakl Uygulamalar: Liderlerin %82’si, veri odakl icgoruleri
kullanici deneyimine entegre eden akill uygulamalarin stratejilerinde merkezi bir
rol oynayacagini belirtmektedir.

Ancak bu dontisiime ragmen, pazarin biiyiik bir kismi bu yeni doneme hazirliksiz
yakalanmak uzeredir. Yapilan arastirmalar, markalarin %54’uniin sanal diinya icin yalnizca
“biraz hazir” durumda oldugunu, %25’inin ise “hi¢ hazir olmadigini1” ortaya
koymaktadir. Bu bir istatistik degil; bu, zamanla kisith, devasa bir pazar firsatidir.
Hazirliksiz olan %79’luk rakip kitlesi, kararh ve erken hareket eden markalarin yeni nesil
dijital etkilesimde pazarin ses payinin orantisiz bir kismini ele gecirmesi ve liderligi
ustlenmesi i¢in bir firsat penceresi sunmaktadir.

Bu kapsamli analizler, Z kusaginin karmasik diinyasini anlamak igin bir temel
olusturmustur. Son bolim, bu analizleri pazarlamacilarin hemen uygulamaya koyabilecegi
somut ve stratejik onerilere donusturecektir.

1.4 Sonuc¢: Z Kusagini Kazanmak icin Stratejik Yol
Haritasi

Bu raporda sunulan analizler ve bulgular, pazarlamacilarin Z kusagina yonelik etkili ve
sonu¢ odakli kampanyalar olusturmalari i¢in somut, eyleme gecirilebilir adimlara
donustirilmelidir. Bu dinamik ve etkili tiiketici kitlesi nezdinde basari, asagidaki stratejik
onerilerin kararlilikla uygulanmasina baglidir:

« Once Ozgiinliik ve Degerler Marka durusunuzu, sosyal ve cevresel konulardaki
eylemlerinizi seffaf bir sekilde iletin. Z kusagi ne sattiginizdan ¢ok, neyi
savundugunuzla ilgilenir
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[\{\I Dr. Nurettin ALABAY
Z Kusaq icin Pazarlama Stratejileri

» Etkilesimi Merkeze Alin Tek yonli reklam mesajlar yerine, Z kusagini diyalogun bir
parcasi haline getirin. Kullanicilarin kendi marka deneyimlerini paylasmalarini tegvik
eden UGC kampanyalar ve onlarla diyalog yaratan icerikler uretin.

e Mikro-Influencer Guciinden Yararlanin Buyuk unliler yerine, daha nis kitlelere
hitap eden ve giivenilirlikleri daha yliksek olan mikro ve nano-influencer’larla is birligi
yapin. Bu, daha otantik ve etkili baglar kurmanizi saglar.

« Mobil ve Gorsel Oncelikli Diisiiniin Tiim pazarlama materyallerinizi mobil éncelikli
tasarlayin. TikTok ve Instagram Reels gibi platformlara uygun, dikey formatta, gorsel
olarak zengin ve mesaji ilk birka¢ saniyede ileten video igeriklerine odaklanin.

« Tletisimi Kisisellestirin Ozellikle genc¢ Z kusagina yonelik e-posta ve reklamlarda,
genel bultenler yerine segmente edilmis, bireysel ilgi alanlarina hitap eden icerikler
olusturun. Bu, etkilesimi onemli olgude artiracaktir.

» Butunlesik Bir Deneyim Sunun Misteri yolculugunu bir biitiin olarak ele alin. Kesif
(Sosyal Medya), dogrulama (Arama Motorlari) ve sadakat (E-posta) agsamalarini
birbirine baglayan, kanallar arasi tutarli ve entegre kampanyalar tasarlayin.

Bu yol haritasini kararhlikla uygulamak, markalarn yalnizca bugunun rekabetinde one
gecirmekle kalmayip, ayn1 zamanda yarinin pazar lideri olarak konumlandiracaktir. Z
kusaginin strekli degisen dijital denizlerinde, bu stratejiler size yolu gosteren bir harita
degil, her firtinada rotanizi bulmanizi saglayan giivenilir bir pusula olacaktir.
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