
58 KOBİ AKTÜEL /EYLÜL 2025

Nagihan Ünüvar
Markam Sen Marka ve Pazarlama 

Yönetim Danışmanlığı
Kurucusu & Genel Koordinatörü

Dijital Göçebeler ve Yeni Tüketici Segmenti: 
Markalar Nasıl Yaklaşmalı?
Kalıcı adres yerine farklı şehirlerde ve ül-
kelerde geçici yaşamlar kuran bu kitle, 
sadece çalışma biçimlerini değil, tüketim 
alışkanlıklarını da kökten dönüştürüyor. 
Peki markalar bu değişimi nasıl okuma-
lı ve doğru stratejilerle bu gruba nasıl 
ulaşmalı?

Dijital göçebelerin önceliği sahip olmak 
değil, deneyim yaşamak. Onlar için bir 
markanın sunduğu değer; sadece ürünün 
kalitesiyle değil, hangi deneyimi mümkün 
kıldığıyla ölçülüyor. Uzun vadeli kontrat-
lar, bağlayıcı abonelikler ya da taşınması 
zor ürünler bu grup için cazip değil. Es-
neklik, pratiklik ve taşınabilirlik en önemli 
kriterler. Bir kahve markası için “her yer-
de aynı deneyimi yaşatmak”, bir tekno-
loji markası için “hafif, dayanıklı ve mo-
bilite dostu ürünler sunmak”, bir hizmet 
markası için ise “coğrafyadan bağımsız 
kullanılabilirlik” artık kritik. Kısacası diji-
tal göçebeler markaları tüketimden çok 
özgürlük sağlayıcı olarak görüyor.

Bu kitleye yaklaşırken markaların unut-
maması gereken bir diğer nokta toplu-
luk duygusu. Dijital göçebeler fiziksel 
olarak sürekli hareket halinde olsa da 
dijital dünyada kalıcı bağlar kurmak is-
tiyor. Sosyal medya grupları, çevrimiçi 
topluluklar, şehir bazlı “nomad meet-up” 
etkinlikleri onların hayatının bir parçası. 
Markalar bu topluluklara samimi biçim-
de dahil olduklarında görünürlüğünü ve 
güvenini artırabiliyor. Yüzeysel kampan-
yalar yerine bu kitlenin yaşam tarzına 
uygun içerikler ve çözümler sunmak çok 
daha etkili.

Dijital göçebeler aynı zamanda sürdü-
rülebilirliğe ve etik değerlere duyarlı. 
Tekrar tekrar tüketmek yerine az ama ni-

telikli ürünleri tercih ediyorlar. Onlar için 
önemli olan “bu ürün bana nasıl bir de-
neyim sağlıyor” kadar “bu ürünün üretim 
hikâyesi nedir, çevreye etkisi ne olacak” 
soruları. Markaların bu noktada şeffaf ve 
samimi olmaları, yapay vaatlerden uzak 
durmaları gerekiyor. Çünkü bu grup, pa-
zarlama mesajlarının arkasındaki ger-
çekliği sorgulayan bilinçli tüketicilerden 
oluşuyor. Bir dijital göçebe memnun 
kaldığı markayı başka şehirlerde de kul-
lanmaya devam ediyor ve farklı topluluk-
larla tanıştırıyor. Bu, aslında organik bir 
globalleşme fırsatı. Küçük bir markanın 
doğru stratejiyle bu segmentte yer bul-
ması, beklenmedik bir hızla uluslararası 
bilinirlik yaratabilir.

Dijital göçebelerin etkisi yalnızca bi-
reysel tüketim davranışlarıyla sınırlı de-
ğil. Bulundukları şehirlerde co-working 
alanlarını, yerel kafeleri destekleyerek 
ekonomiye canlılık katıyorlar. Sosyal 
medyadaki güçlü varlıkları sayesinde 
deneyimlerini anlık olarak paylaşıyor, git-
tikleri yerleri ve tercih ettikleri markaları 
görünür kılıyorlar. Bu durum, markaların 
sadece satış değil aynı zamanda desti-
nasyon pazarlaması için de strateji ge-
liştirmesini gerekli hale getiriyor.

Geleceğe bakıldığında, dijital göçebele-
rin sayısı giderek artacak. Uzaktan çalış-
ma kültürü kalıcı hale geldikçe, bu seg-
ment markaların göz ardı edemeyeceği 
bir büyüklüğe ulaşacak. Markaların bu 
gruba yaklaşırken ihtiyaçlarını anlaması, 
deneyim odaklı ve topluluk destekli stra-
tejiler geliştirmesi, samimi ve sürdürüle-
bilir çözümler sunması artık kaçınılmaz. 
İş dünyasının geleceği sadece ürün ve 
hizmette değil, yaşam biçimlerine doku-
nabilen markaların elinde şekilleniyor. 
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