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Dijital Pazarlamada Zihin Pay1 Stratejileri adli bu ¢alisma, modern pazarlama diunyasinda
pazar pay1 elde etmenin on kosulu olarak tiiketicinin bilincinde yer edinmeyi, yani zihin
pay1 kazanmay1 ele almaktadir. Basarinin temel formilu; mesaj tutarhhgi, erisim sikhign
ve alakal1 icerik tretimiyle giivene dayali duygusal bir bag kurmak olarak
tanimlanmaktadir. Metinler, geleneksel yontemlerden dijital ve insan odakli Pazarlama 4.0
modeline gecisin onemini vurgularken, satin alma asamasinda olmayan buytk kitlelere
ulasmak icin topluluk olusturma ve video stratejilerini 6nermektedir. Ozellikle Lifebuoy
ornegi tizerinden, markalarin toplumsal bir amag edinerek ve seffaflik sergileyerek nasil
birer otoriteye dontisebilecegi agiklanmaktadir. Ayrica, yapay zeka destekli veri analizi ve
cok kanall: stratejilerin, miisteri sadakatini ve marka savunuculugunu 6l¢gmedeki kritik
roli belirtilmektedir. Sonug olarak, reklamin otesine gegip tiiketicinin zihninde bir ¢oziim
ortagi olarak konumlanmanin stirdiiriilebilir biiyiimenin anahtari oldugu savunulmaktadir.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek i¢in podcast’ine bu linkten ulasabilirsiniz.

1.1 Zihin Ekonomisi ve Stratejik Temeller

Modern ekonomi, George Gilder'in “kuantum ekonomisi” olarak kavramsallastirdig, fiziksel
metalarin otesine gecip dikkatin en kiymetli para birimi haline geldigi “Zihin Ekonomisi”
evresine evrilmistir. Bu yeni diizende pazarlama, artik sadece bir raf miicadelesi degil, her
bir etkilesimin bir “dikkat islemi” (transaction of attention) olarak kabul edildigi derin bir
biligsel sturectir. Zihin pay1 (mindshare), bir markanin tiiketicinin norolojik alaninda isgal
ettigi toplam siireyi ve “bilissel gayrimenkulii” temsil eder. Stratejik bir perspektifle, pazar
pay1 bu zihinsel mulkiyetin yalnizca finansal bir ¢iktisidir; dolayisiyla zihin payini yonetmek,
pazar payinin ingasinda kullanilan temel oncu gostergedir.

Bu makaleyi Youtube’da goruntulu olarak izlemek icin videosuna bu linkten ulasabilirsiniz.

1.1.1 Basar1 Formiulii: Bilissel Miihiirleme

Zihin pay1 olusturmak tesadifi degil, metodolojik bir disipline dayanir. Bu siirecin temel
denklemi soyledir: Mesaj Tutarlilign + Erisim Siklig: = Alaka Duizeyi (Relevancy)

Markanin sundugu mesaj ne kadar alakaliysa, tiiketicinin o bilgiye verdigi deger artar ve
satin alma kesinligi yiikselir. Bu noktada, bilgi degeri ile tesvik (indirim/rtsvet) maliyeti
arasindaki ters orantili iliski, pazarlama verimliligini belirleyen ana unsurdur:

Kavram ||Tiketici Davranisi Ekonomik Dinamik Stratejik Cikt1
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Tuketici aktif arayistadir; ||Guven ve itibar arttikca, Oraanik Otorite:

Bilgi markay1 guvenilir bir tuketiciyi ikna etmek i¢in Ige g N
SO ) R . T Dusuk edinim maliyeti
Degeri otorite olarak gorur (Orn: ||gereken tesvik maliyeti s :
X . ¥ (1 centlik ilgi bedeli).

Apple fanatikleri). duser.

Tuketici pasiftir; dikkatini ||Alaka duzeyi dusuk Rekabetci Baski:
Tesvik markaya vermek icin oldugunda, etkilesimi Yuksek edinim maliyeti
Degeri maddi bir odul/rusvet surdurmek icin yuksek (25 centlik bazal

bekler. indirim maliyeti gerekir. |[tiklama bedeli).

Zihin paymin bu matematiksel temelinden, karar alma sureclerinin ¢cok daha karmasik
oldugu B2B diinyasindaki “kariyer hayatta kalma” odakl pratik yansimalarina gecis yapmak
stratejik bir zorunluluktur.

1.2

Kural1 ve “Oyun Alam1”

B2B Pazarlamasinda Yeni Paradigma: 95/5

B2B satin alma siirecleri artik dogrusal bir satis hunisinden (funnel) ibaret degildir; aksine
cok paydasli, kaotik ve etkilesimli bir “Oyun Alan1” (Playground) modeline donusmustur.
Karar vericiler artik hiyerarsik bir siray1 takip etmek yerine, markanin sundugu ekosistemde
es zamanl olarak farkli deneyimler yasamakta ve dijitalden fiziksele farkl temas
noktalariyla etkilesime girmektedir.

1.2.1

95/5 Kurali ve “Zihinsel Pist” Insasi

B2B pazarinin en sarsici gercedi, hedef kitlenin herhangi bir anda sadece %5’inin aktif satin
alma modunda olmasidir. Kalan %95, o an bir ¢6ziim arayisinda degildir. Ancak gercek bir
stratejist, yatirimi sadece “simdi alanlara” degil, gelecegin alicilari i¢in bir “zihinsel pist”
(runway) insa etmeye yonlendirir. Zihin pay: stratejisi, bu %95°lik kitleye henuz ihtiyag
olusmadan niifuz ederek, satin alma ani geldiginde markay: “kisa listenin” en tepesine
tasimay1 hedefler.

1.2.2

Oyun Alani1 Modeli ve Kariyer Hayatta Kalma (De-risking)

Gunumuzde kurumsal bir satin alma karari ortalama 22 kisiden olusan devasa gruplar
tarafindan verilmektedir. Bu grubun en ¢arpici 6zelligi, iclerinden 9 kisinin kurum dis1
danismanlar ve dis etkileyiciler olmasidir. Bu karmasik ekosistemde zihin payinin asil rolu
“risk azaltma” (de-risking) saglamaktir. B2B alicisi i¢in temel motivasyon sadece trinin
teknik faydasi degil, yanlis bir tedarikci secerek “kariyerini riske atmama” (career survival)
icgudusudur. Guclu bir zihin pay1, alicinin zihninde “guvenli tercih” algisi yaratarak bu
korkuyu minimize eder.

B2B’deki bu karmasik karar gruplarini etkilemenin ve onlari birer marka savunucusuna
donusturmenin yolu, geleneksel modelleri asan “Pazarlama 4.0” ve insani yaklasimlardan

geger.
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1.3 Pazarlama 4.0 ve Modern Musteri Yolculugu (5A
Modeli)

Geleneksel, urun odakl pazarlamadan dijital ve insan merkezli modele gecis, markalarin
artik sadece bir kurum gibi degil; ahlak, sosyalite ve zeka gibi insani nitelikler sergileyen bir
kisilik olarak konumlanmasini gerektirir. Bu donusumle birlikte, geleneksel 4P (Product,
Price, Place, Promotion) yerini 4C modeline (Co-creation, Currency, Communal
Activation, Conversation) birakmistir.

1.3.1 5A Modeli: Modern Yolculugun Asamalari

Pazarlama 4.0 yaklasimi, musteri deneyimini hiyerarsik olmayan bes temel asamada analiz
eder:

1. Aware (Farkindalik): Tiiketicinin markay1 reklam veya sosyal ¢cevre araciligiyla
duymasi.

Appeal (Cazibe): Markanin mesajlarini isleyerek onu “kisa listesine” almasi.

Ask (Sorgulama): Meraklanarak arastirma yapmasi ve sosyal ¢evresine danigmasi.
Act (Eylem): Satin alma islemini gerceklestirmesi ve urunle etkilesime girmesi.
Advocate (Savunuculuk): Markaya sadakat gelistirerek baskalarina gonullu tavsiye
etmesi.

G W

1.3.2 Verimlilik Metrikleri (PAR & BAR) ve Kritik Segmentler (YWN)

Markanin zihin saghgini 6lgmek icin Philip Kotler tarafindan onerilen iki ana metrik
kullanilmalidir: Satin Alma Eylem Orani (PAR), farkindaligin eyleme doniisim giiciini;
Marka Savunuculuk Orami (BAR) ise farkindaligin ne kadarinin gonullii savunuculuga
dontistiigiint olger. Bu siirecte zihin payimi domine eden ii¢ ana segment (YWN)
belirleyicidir:

* Youth (Gencler): Erken benimseyenler ve trend belirleyiciler olarak zihin payimni ilk
kazanan gruptur.
» Women (Kadinlar): Bilgi toplayici ve hane yoneticisi rolleriyle pazar payini kontrol

ederler.
» Netizens (Netdaslar): Sosyal baglayicilar olarak markanin savunuculuk payini (BAR)

genisletirler.

Teorik miisteri yolculugunun toplumsal bir amag ve fiziksel inovasyonla birlestiginde nasil
devasa bir glice dontstugiint bir vaka analiziyle inceleyelim.

1.4 Vaka Analizi: Lifebuoy ve Amac¢ Odaklh

nurettinalabay.com.tr
3


https://nurettinalabay.com.tr
https://nurettinalabay.com.tr/dijital-pazarlamada-zihin-payi-stratejileri/
https://nurettinalabay.com.tr/

[\{\I Dr. Nurettin ALABAY
Dijital Pazarlamada Zihin Pay1 Stratejileri

(Purpose-Driven) Pazarlama

Marka amacinin sadece bir slogan degil, bir “davranis degisikligi motoru” olabilecegini
gosteren en guglu ornek Lifebuoy’dur. Marka, ticari kaygilarin otesine gegerek toplumsal bir
sorunu sahiplenmis ve zihin payin bir “Guven Sermayesi”’ne donusturmustur.

1.4.1 3P Stratejisi ve “Roti” Inovasyonu

Lifebuoy’un basarisi Purpose (Amac), People (insanlar) ve Partnerships (Ortakliklar)
dengesine dayanir. Burada “People”, sadece miusteriyi degil, kurum igindeki ¢alisanlar
(Lifesavers) da kapsar. Markanin “baglamsal pazarlama” ve “fiziksel inovasyon” (tactile
power) konusundaki zirve noktasi, Mahakumbh festivalinde 2.5 milyar insanin temel gidasi
olan Roti (ekmek) iizerine 1s1 muhuruyle (heat-stamped) basilan “Yemekten once ellerini
yikamayl unutma” mesajidir. Bu dokunsal temas, en dusuk maliyetle en yuksek zihinsel geri
cagirmayi saglamistir.

1.4.2 Davranis Bilimi ve Paradoksal Guiven

“School of 5” programi ve siiper kahraman temali oyunlastirmalarla el yikamay1 eglenceli
hale getiren marka, 21 giin kuralim (sticker giinliikleri araciligiyla) kullanarak ¢cocuklarda
kalic1 habitus insa etmistir. Pandemi doneminde “Sadece Lifebuoy degil; Lux, Dettol veya
herhangi bir rakip sabunu kullanin” ¢agrisi yaparak rakiplerini agikca zikretmesi, markayi
basit bir saticidan “toplum saglig: otoritesine” doniistiiren paradoksal bir given yaratmistir.
Bu toplumsal etkinin stirdtrtlebilirligi icin gereken teknolojik altyap: ve veri
mekanizmalarina gecis yapin.

1.5 Cok Kanall1 (Omni-channel) Senfoni ve Veri
Yonetimi

Dijital kanallarin hizi ile fiziksel temasin yarattigi norobilimsel giiveni birlestiren stratejiler,
zihin payin1 muhtrleyen bir senfoni islevi gorur. Kanada Postasi ve Ipsos arastirmalarina
gore, dijital kampanyalarin fiziksel dokunuslarla (dogrudan posta vb.) desteklenmesi,
tuketici dikkatinde %118, marka hatirlanabilirliginde ise %30 artis saglamaktadir.

1.5.1 Dynamics 365 ve Duygu Analizi

Zihin payini olgulebilir kilmak i¢cin Dynamics 365 Customer Voice gibi sistemler
uzerinden NPS, CSAT ve Yapay Zeka destekli Duygu Analizi (Sentiment Analysis)
yapilmalidir. Al, miisteri yorumlarini sadece kategorize etmez; negatif duyarliligi gercek
zamanli olarak tespit ederek “Gercek Zamanl Onceliklendirme” (Real-time prioritization)
yapilmasina ve mutsuz musterilerin kurtarilmasina olanak tanir.
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1.5.2 Video-First ve Konu Uzman (SME) Stratejisi

Zihin pay1 “omnipresence” (her yerde olma) gerektirir. Bir Konu Uzman1 (Subject Matter
Expert - SME) tarafindan sunulan 1 saatlik derinlikli bir video, “Content Slicing” teknigi ile
20 farkh mikro-icerige (blog, klip, biillten) dontstiurilmelidir. Bu, markanin her kanalda
tutarh bir frekansla var olmasini saglar. Veriye dayali bu “her yerde olma” hali, liderler i¢in
hazirladigimiz nihai aksiyon planinin temelini olusturur.

1.6 Sonuc¢ ve Stratejik Aksiyon Plam

Modern bir lider icin pazar payi, zihin pay1 yatinmminin “gecikmeli bir gostergesidir” (lagging
indicator). Zihinde yer etmeyen bir markanin cuzdanda kalici bir yer bulmasi imkansizdir.
Markay1 sadece bir isim olmaktan ¢ikarip tiiketicinin yasaminda vazgecilmez bir “¢ozim
ortagina” donustirmek icin su adimlar1 uygulayin:

1.6.1 Bes Maddelik Uygulama Rehberi

1. Nis Alan Otoritesini Sahiplenin: Herkesin her seyi olmay1 birakin; spesifik ve
“pahali” bir problemi sahiplenerek o alanda tartismasiz otorite kurun.

2. D1s Etkileyicileri Stratejinize Katin: Satin alma karar grubundaki 9 dis danismani
ve etkileyiciyi besleyecek, satis baskisi olmayan icerik ekosistemleri gelistirin.

3. Video-First Icerik Motorunu Calistirin: Konu uzmanhiniz: insanlastirin; bir saatlik
SME igerigini yapay zeka ile 20 katina ¢ikararak tim kanallara dagitin.

4. Kalica1 Davranis Degisikligi Insa Edin: Sadece iiriin satmayin; Lifebuoy’un 21 giin
kuralinda oldugu gibi, tiikketicinin hayatinda kalic1 bir aliskanlik veya “habitus” yaratin.

5. Guvenli Alanlar ve Topluluklar Kurun: Satisin yasak oldugu (No-sales zone) Slack
veya topluluk alanlari yaratarak “Guven Sermayesi” biriktirin ve markanizi birincil
basvuru kaynagi yapin.

Final Notu: Zihin pay1 bir maliyet degil; pazar payimnin en karli, en siirdiirillebilir ve en
stratejik yatirrmidir. Pazarin degil, zihnin mutlak hakimi olun.
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