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Ozet

Tiiketicilerin, giinlimiizde arzu ve isteklerinin degisen cevre kosullart ile birlikte artmasi ve
gelisen teknoloji ile bilgiye ulagsma yolunun kolayhigi tiiketicileri daha donanimli hale
getirmistir. Tiiketiciler islemelerin kendilerine sunduklar: {iriinleri kabullenmek yerine kendi
arzu ve isteklerine uygun olan mal ve hizmetleri daha ayrintili bir sekilde arastirarak istedikleri
iriinii  elde etmeye c¢alismaktadirlar. Bu baglamda, isletmelerin tiiketicilerin arzu ve
beklentilerini tatmin edecek daha kaliteli ve hizli enformasyon saglayacak seviyeye getirmesi
gerekmektedir. Ureticiden ¢ok tiiketiciye bu giiciin gegmesini saglayacak olgu literatiirde icerik
pazarlamas1 olarak ifade edilmektedir. Igerik pazarlamasini bir pazarlama stratejisi olarak
kullanan mevcut misterilerini ellerinde tutmak potansiyel miisteri kazanmada anahtar rol
istlenmektedir. Bu calisma da icerik pazarlamasi kavrami, amaglar1 ve etkin bir igerik
pazarlamasi stratejinin nasil olmasi gerektigi ile ilgili literatiir taramas1 yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: igerik, Icerik Pazarlamasi, Dijital Pazarlama.

A Literature Screen For Content Marketing
Abstract

Consumers nowadays have their desires and wishes increased with changing environment
conditions and the convenience of developing technology and access to information has made
consumers more equipped. Consumers are trying to obtain the desired product by investigating
the goods and services more suited to their desires and wishes, rather than accepting the
products they offer themselves. In this context, businesses need to bring to a level that will
provide consumers with better quality and faster information that will satisfy their desires and
expectations. In fact, the phenomenon that will enable the consumer to pass on this power is
expressed in the literature as content marketing. Keeping existing customers in their hands who
use content marketing as a marketing strategy plays a key role in attracting potential customers.
In this study, literature review was conducted on the concept of content marketing, its objectives
and how an effective content marketing strategy should be.

Keywords: Content, Content Marketing, Digital Marketing.

Giris

Tiiketicilerin, giiniimiizde arzu ve isteklerinin degisen c¢evre kosullari ile birlikte artmasi
ve gelisen teknoloji ile bilgiye ulasma yolunun kolaylig: tiiketicileri daha donanimli
hale getirmistir. Tiketiciler islemelerin kendilerine sunduklar iriinleri kabullenmek
yerine kendi arzu ve isteklerine uygun olan mal ve hizmetleri daha ayrintili bir sekilde
arastirarak istedikleri iiriinii elde etmeye caligmaktadir. Bu baglamda, isletmelerin
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tiiketicilerin arzu ve beklentilerini tatmin edecek daha kaliteli ve hizli enformasyon
saglayacak seviyeye getirmesi gerekmektedir. Ureticiden ¢ok tiiketiciye bu giiciin
geemesini saglayacak olgu literatlirde igerik pazarlamasi olarak ifade edilmektedir.
Icerik pazarlamasimi bir pazarlama stratejisi olarak kullanan mevcut miisterilerini
ellerinde tutmak potansiyel miisteri kazanmada anahtar rol iistlenmektedir. Bu calisma
da igerik pazarlamasi kavrami, amaglar1 ve etkin bir igerik pazarlamasi stratejinin
avantajlari ile ilgili literatiir taramasi iizerinde durulmustur.

1. Icerik Pazarlamasi Kavram

Insanligin baslangicina kadar uzanan kavramlardan birisi de ihtiyagtir. Ihtiyaclar bireyi
biitiin zaman dilimlerinde arayisa yoneltmistir. Ilk once toplayicilik ve aveilik,
sonrasinda ise ailesel iliretim devaminda da kiigiik atdlyeler devirlerinin ardindan
sanayilesme hareketleri ile birlikte ihtiya¢ kavraminin igerigi artarak gelismistir.
Gliniimiiz kosullarinda ise tiiketiciler, tiretilen mal ve hizmet karmasinin gelismesi ile
beraber, isletmelerin sunduklari bilgilendirme ve tanitim ¢alismalarina daha fazla 6nem
vermektedir. Isletmelerin calisma alanlarindaki gesitlilik, rekabet artis1 gibi sebepler de
pazara bilgi akisinin zorunlu hale gelmesine neden olmustur (Benli ve Karaosmanoglu,
2017: 28). lletisime yonelik aracglarin gesitlilik kazanmasi, isletmelerin miisterilerini
daha etkin bilgilendirmeleri baglaminda zorlamistir. Tutundurmaya iliskin 6gelerin
pazarlama etkinliklerindeki agirligi daha da belirgin duruma gelmistir. Televizyon,
internet, gazete, radyo gibi gbze ve kulaga hitap eden araglarda yaymlanan reklamlarin
gorsel efekt ve sesli anlatimlari ile {irlin ve markasinin miisterinin aklinda kalict olmasi
yant sira irlinlin satin alinmasina yonelik kararda kendi markalarmin tercih edilmesi
amact On plana ¢ikmaktadir. Reklam, tanitim ve kisisel satis gibi yontemlerle gii¢
kazanan uygulamalarin, zamanin akisi iginde tiiketicideki daha fazla bilgi edinme
duyarliligiyla yeniden doniisiimii saglanmustir.

Giliniimiiz tiiketicilerinin iirtinlerle ilgili bilgi diizeylerindeki artig sebebiyle isteklerinin
ve arzularinin da siirekli degistigi gézlemlenmektedir. Isletmeler tarafindan sunulan mal
ve hizmetleri oldugu gibi kabul etmenin 6tesinde, kendi istedikleri mal ve hizmetlerin
iretilmesi i¢in isletmeleri zorlama tutumu gostermektedirler. Mal ve hizmetlerden satin
almay istediklerinin 6zelliklerini detaylariyla 6grenip, diger iirlinlerle de karsilagtirarak
ihtiya¢ hissedilen en olas1 iriinii belirlemektedirler. Tiiketiciler bu tutumlariyla,
isletmeleri tirettikleri mal ve hizmetleri satisa sunarken miisterilerini doyurucu diizeyde
bilgilendirmeye yoneltmektedir. Bu baglamda igerik pazarlamasi anlayigi Onemini
ortaya koymaktadir. Icerik pazarlamasiyla; tiiketicinin/miisterinin en uygun nicelik ve
nitelik 6zelliklere sahip {iriinii segenekler arasindan belirlemesi ve en iist diizey miisteri
tatminini yasamasi amaclanmaktadir. Tiketicide zihinsel bilgi kirliligine neden
olmadan, segeneklerin arasinda garesizlik yasatmadan, satin alma hususunda kendisini
baski altinda hissettirmeden ihtiyacina yonelik uygun iirline yaklasimini ve satin
almasmi olanakli hale getirir. Icerik pazarlamasi miisterinin bilgilendirilmesi, iiriine
iliskin deger yaratilmasi, miisterinin/tiiketicinin markaya daha gii¢li baglanmasi
amaglarini iceren; grafik, video, metin diizenlemeleri ile sayfa tasarimlari sekillendirilen
pazarlama stratejileri olarak da ifade edilebilir. Gliniimiiz kosullarinda internetin genis
Ol¢iide kullanimi, tiiketicilerin/miisterilerin {irlin satin alma kararlarinda yardime1
olabilecek bilgilere hizla ulasmalar1 taleplerini olumlu etkilemektedir. Icerik
pazarlamasinda genis bir alt yapi olusturarak ilgili taleplere cevap iiretmek temel
hareket noktasidir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 28). Igerik pazarlamasmnin 6zii
isletmelerin merak uyandiran, ihtiyaclara cevap veren ve siirdiiriilebilir bir strateji
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cercevesinde igerikler sunmasi ve bunun sonucunda tiiketicilerden isletmelerini tercih
etme ve sadakat beklemesi inancina dayanmaktadir
(www.contentmarketinginstitute.com).

Icerik pazarlamasi yeni bir kavram degildir. Fakat giiniimiizde online uygulamalarda
reklam/banner korliigiinii ¢ozebilecek bir yaklagim olarak belirmektedir. Miisterilerin
reklamlar arasinda bogulmadan, klasik reklam uygulamalarmin o6tesinde, ilgilerini
iceren reklamlarin sunulmasi gii¢lii bir etki olusturmaktadir. Giin gectikge de tercih eden
isletme sayisinda artis goriilmektedir. Gergekte icerik pazarlamasinin uzun sayilabilecek
bir ge¢misi vardir. 1895 yilinda John Deere marka traktoriin miisterileri i¢in yayimlanan
“The Furrow” dergisi bu alanda ilk olarak kabul edilir. 1900 yilinda bir oto lastik {iretici
firmasinin yaymladigt “Michelin Rehberi” ise alanin ikinci Onemli Ornegidir
(Kahraman, 2014: 92).

Giiniimiizde insanlarin  yonelimleri, duygu ve eglence deneyimleri edinmek
dogrultusundadir. Bu durumun farkinda olan isletmeler igeriklerini yaratici hikayelerle
de zenginlestirmelidirler (Papadopoulos ve Shah, 2013: 122). Icerik pazarlamasinin
daha iyi anlasilmasi amaciyla bazi tanimlara deginilirse; Kristin C. Harad igerik
pazarlamasin1 “Degerli bilgilerin diizenli bir sekilde hedef kitle ile paylasimi sanatini
kapsayan bilimdir (Harad, 2013: 18). Jerry Goldstein ise taniminda “Icerik pazarlamas:,
alana iliskin olusturulan degerli igeriklerin; dijital kanallardan, kesinlesmis miisteri
kitlesine yonelik ilgi ¢ekme, kazanma ve satislar gergeklestirme etkinlikleri ile
pazarlanmasidir (Goldstein, 2013: 27). Icerik pazarlamasi1 kapsamindaki kitaplarin
yazari ve “Content Marketing Institute” kurulusunu gergeklestiren Joe Pulizzi ise igerik
pazarlamasini “Net olarak tanimlanan ve anlasilan hedef kitlenin dikkatlerini ¢ekerek,
harekete gecirip, onlar1 kazanmak amaciyla en dogru igerigin olusturulup dagitiminin
yapilmasini igeren pazarlama igerikli siiregtir” seklinde tanimlamistir (Pulizzi,
24.04.2018). Genel bir tanim verilmesi gerekirse igerik pazarlamasi; dogrudan veya
dolayli satiga yonelik, iiriine ya da iriinle dogrudan ilgili olmayan konulara ait hikaye
ve bilgilendirmelerin, yazili ve/veya gorsel olarak hedef kitleye ulastirilmasi olarak
tanimlanabilir (Bilge, 2016: 128).

Miisterilerin beklentileri cercevesindeki {irtinleri bulabilmeleri ve bu hususta {ist
diizeyde tatmin imkani saglama hedefleri olan igerik pazarlamasinda; tiiketicileri
zihinsel karmasadan ve satin alma baskisindan uzaklastirarak, satin alma olanagi
sunulurken, s6z konusu igerigin iki boyutu bulundugu gériilmektedir. Birinci boyut
isletmelerin hazirladigi, ikinci boyut ise tiiketicilerin hazirladig: icerikten olugmaktadir.
Isletmelerin igerikleri, tiiketicilerin {iriinleri satin almalar1 sirasinda; tiiketicilerin
igerikleri ise hissedilen memnuniyet oraninda, {iriiniin sosyal medya iizerinden bloglar
gibi paylasim ortamlarinda goniillii tanitimlari (Griinin  kalitesi ve sergiledigi
performans, isletmenin giivenilirligi ve getirdigi yenilik¢ilik) ile hedef miisteri kitlesine
ulasiimasim kapsamaktadir. Igerik pazarlamasi tekniginde iiriiniin satis1 igin icerik
hazirlanirken; hareket noktasi olan zihinsel boyutta olusturulan tasarim sonrasinda
taslak tasarimi, yapim resmi ve modelleme vb. asamalar takip edilir. Misterinin ilgi
alanina yonelik cesitli 6zellikler yiiklenerek {iriiniin hazirlanmasi1 gerekmektedir (Akrar,
2016: 225).

Rekabet ve karlilik unsurlar1 dikkate alindiginda igerik pazarlamasinin ne kadar fazla
oneme sahip oldugu anlasilmaktadir. Rekabetteki artig; her bir miisteri i¢in ve/veya
toplam karlilikta azalma anlamini tasimaktadir. Miisteri cesitli secenekler icin avantajl
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pozisyonda goriinse de uygun secimi yapma noktasinda zorlanmaktadir. Benzer
secenekler arasindan ihtiyacina en uygun {riinii belirlemek miisteri i¢in zor olmaya
baslamaktadir. Bu noktada icerik pazarlama, birbirine rakip seceneklerin arasindan
tercih edilen ilk iirtin olmak igin yeniden ve daha da etkili bir pazarlama teknigi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Hedef pazardaki tiiketicilerin segimlerini kolaylastiracak olan
icerik pazarlamasi, iriinlin diger seceneklerden farkli taraflarini da ortaya
koyabilmelidir. Isletmenin, ayni alanda ¢alisan isletmeler igerisinden tercih edilmeyi
beklemek durumuyla karsilagsmasi ihtimali, giiniimiiz is diinyasinda g6z ardi
edilemeyecek bir risk olarak goriilmektedir (Bilge, 2016: 125). Icerik pazarlamasi,
aslinda hikayeler anlatir. Isletmelerin, tiiketicilerine ulasabilmeleri onlarin dikkatini
cekebilmeleri ve dinleyici olmalarini saglayabilmek i¢in hikayelerin iyi anlatiimasi
gerekir. Kimi zaman tiiketicilere anlatilan bu iyi hikayeler yeterli gelmeyecektir. Bu
hikayelerin, hedef kitlenin duymak istedigi hatta belki de buna ihtiyaci oldugu hissini
uyandirmast gerektigi her zaman goz 6nilinde bulundurulmasi gerekir. Yaratilan etkili
bir i¢erikle mevcut miisterilere degil ayn1 zamanda potansiyel miisterilere de daha kolay
ulasilabilecektir. Isletmeler, potansiyel miisterilere ulasabilmek icin olduk¢a yiiksek
harcamalar igerisine girmektedirler. Fakat internet ve igerigin birlesmesi potansiyel
miisterilere ulagsmak daha hizli ve diisiik maliyetli olmaktadir (Penpece, 2013: 44).
Icerikte bir anlamda tiiketicilerle isletme arasinda sohbet séz konusudur. Sosyal
diinyada insanlarla baglant1 kurabilmek, isletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in énemlidir.
Icerigin gevrimici ortamda ilgi uyandirma, iliskinin gelistirilmesi ve baglanti kurmak
icin davet edebilme yeteneginde olmasi, onu bir anlamda el¢i pozisyonuna tasimaktadir
(Handley ve Chapman, 2012: 39).

Glinlimiizde isletmelerin basarili olmalari i¢in ayr1 ve benzersiz bir kimlik olusturmalari
gerekmekte, dayanikli ve bir o kadar da akilda kalic1 bir marka yaratmasi gerekmektedir
(Penpege, 2013: 67). Geleneksel medyada; eglence programlari, haberler ve reklam
kusaklar1 biitiinlesik bir paket olarak editorlerin ¢abalariyla hedef kitleye sunulurdu.
Dijital ortam ise s0z konusu igerikleri birbirinden bagimsiz sunmaya olanak
tanimaktadir (Mulhern, 2009: 87). Medya, giiniimiizde markalar i¢in genis bir oyun
sahas1 olusturmaktadir. Bu baglamda sirketler de internet kanallarinda diledikleri
malzemenin yaymlanmasi imkanina kavusmuslardir. Burada dikkat edilmesi gereken
husus, malzemenin ilgi ¢ekici ve renkli olmasini saglamaktir (Penpege, 2013: 53).
Reklamda igerigin en iyi stratejiyle konumlandirilmasi, marka i¢in sevgi ve bilinirlik
diizeyinin yiikselmesi anlamini tagimaktadir (Pearlman vd., 2014: 12).

Teknolojinin ¢evrimi¢i imkanlar1 genis bir kullanic1 kitlesine sundugu gilinlimiiz
kosullarinda; sirketler, miisteriler medyanin birer parcasi olarak hareket edebilmektedir.
Soyle ki: bireyler kendi bloglarinda iletilerini yaymlayip, videolar ¢ekebilmekte,
webinerlere ev sahipligi yapabilmekte ve daha farkli igerikler {iretebilmektedir.
Sirketlerin miisterilerine direkt olarak ulasma olanaklar1 bulunmaktadir. Miisteriler
bilgiye, ¢esitli lirlinlere yonelik igeriklere ulasabilmekte ve eksiklerini egitim igerikleri
ile giderebilmektedir. Hedef kitleye yonelik materyal yayinlama giiciiniin, gesitli
masraflart karsilayabilen seckin ve kiiciik bir grubun tekelinde olmadigi, biitiin
taraflarin medyada yer alabildigi goz oniinde bulundurulmalidir (Handley ve Chapman,
2012: 45). Igerigin etkisi uygun bir tarzda kullanildiginda gergeklesir. Dogru mesajlarla
dogru kitleye yaklasmak, isletmelerin hedefledikleri basar1 diizeyi icin dogrudan
belirleyici bir faktordiir (Pearlman vd., 2014: 13). Pazarlama g¢alismalarinin temel
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unsuru durumuna gelen igerik olusturma, isletmelere asagida yer alan ¢esitli avantajlari
sunmaktadir (Handley ve Chapman, 2012: 37-38):

1. Miisteri ¢ekmek,

2. Misterilerin satin alma diisiincesinde olduklar1 {riinler/hizmetlerile ilgili
bilgilendirmek,

3. Miisterilerdeki iirtinleri/hizmetleri satin alma konusundaki direnci asabilmek ve
itirazlar1 ele almak,

4. Sektorde marka giivenilirligi olusturmak ve itibar1 arttirmak,
5. Marka i¢in hikaye anlatmak,

6. Sosyal aglar araciligiyla kulaktan kulaga bahsedilmek,

7. Hayran kitlesi olugturmak

8. Ani bir satin alma karar1 tetiklemektir.

Gliniimiizde hizli bir gelisme gosteren igerik pazarlamasi, - disiplin dali halini
almaktadir. Bu baglamda isletmelerin daha fazla ilgisini ¢ekmektedir. Pazarlamanin
dogasina uygun olarak sirketler; kendileriyle, iiriinleriyle ve hizmetleriyle ilgili neleri
yapabileceklerini konusmayi arzu etmektedirler. Tiiketiciler ise mal ve hizmetlerin
kendileri i¢in nasil faydalar saglayacagimi anlamak isterler. Bu dogrultuda
isletmelerden, pazarlama faaliyetlerinin merkezine igerik yaratmayi yerlestirenler,
misterileri ile empati kurmayr da basarmaktadirlar. Boylece miisterilerin;
diisiincelerinin, duygularinin  ve ihtiyaclarinin algilanmasi miimkiin olmaktadir
(Handley ve Chapman, 2012: 26). Bu nedenlerle markalarin yaratici fikirlerini, zengin
ve dengeli icerikler sunarak tanimlamalar1 6nem kazanmaktadir.

Icerik pazarlama ile ilgili bazi anlam karigikliklar1 bulunmaktadir. En fazla karistirildig
alan sosyal medya pazarlamasidir. Benzerlik iceren yonleri bulunsa da igerik
pazarlamas1 bakimindan, sosyal medya pazarlamasi ile smirli diisiinmek uygun
olmamaktadir. Toby Murdock’un yaymnlanmig bir makalesinde, sosyal medya
pazarlamasiyla icerik pazarlamas1 arasindaki farkliliklart ¢ bashkta topladig
gorilmektedir.

1. Murdock, sosyal medya igerikli pazarlamanin odak noktasinda pazarlama
faaliyetlerinin bulundugunu, icerik pazarlamasinda ise odak noktasinin markaya ait web
sitesi oldugunu belirtmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin ana kanallarinin;
Facebook, Twitter vb. sosyal aglar oldugunu, icerik pazarlamasinin ise sosyal ag olarak
markaya ait miisteri gekmek amacli linklerin kullanildigini ifade etmektedir.

2. ikinci farklilik ise icerik cesitliligi kaynaklidir. Sosyal medya iizerinden pazarlamada
igerik paylasiminin kapsamu kisa igerik halindedir. Igerik pazarlamasi, paylasilan
iceriklerin uzunluguna sinirlamalar getirmez.

3. Son farklilik da iki tiir pazarlamanin amagclariyla ilgilidir. Sosyal medya alaninda
pazarlamanin birinci amag, marka bilinirliginin arttirilmasi ve markanin daha fazla kitle
arasinda konusulmasmi saglanmasidir. Ikinci amag, sosyal kanallar ile miisterileri
arasinda baglanti kurulmasidir. Igerik pazarlamasinin ise, web sitesi temelinde tiiketici
taleplerine yogunlasmasidir (Murdock, 2012).
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Icerik pazarlamasinda temel amag; ziyaretcilerin web sitesine veya isletmeye ¢ekilmesi
ve tiiketici/misteri olarak donistiiriilmesidir. Bu baglamda alana iligkin degerli
iceriklerin yaratilmasi, hazirda olan ve potansiyel niteligindeki misterilerin egitilmesi
ile miimkiin goriilmektedir (Goldstein, 2013: 28). Giiniimiizde tiiketiciler ile baglantilar
olusturabilmek, markalar acisindan zor ve wuzun bir yolculuk niteligindedir
(Papadopoulos ve Shah, 2013: 127), isletmelerin mevcut bilgilerinin hedef tiiketiciler ile
paylagilmas1 arada giiveni olusturacagindan, sadik misterileri de isletmeye
kazandiracaktir (Harad, 2013: 18). Bu amagclarin yarattig1 etkiler ¢ergevesinde, son
yillar igerisinde igerik pazarinin hizla biiyiidigi goriilmektedir. 2006 yilinda 62 milyar
dolar olan pazar pay1, 2010 yilinda 146 milyar dolar seviyesine ulasmustir. igerigi bu
diizeye ¢ikartan talebin etkilendigi bes temel faktor dikkat cekicidir. Bunlar;

1. Teknoloji alanindaki gelismeler,

2. Yiiksek hizlarda genis bant iizerinden erisim,

3. Online igerik popiilaritesinde artma,

4. Kullanicilarin tasarladigi igerik trendinin siirekli gelistirilmesi,

5. Online reklamcilikta elde edilen basarilar olarak siralanabilmektedir (Nelson vd.,
2008: 127).

Icerigin temelini insan olusturur. Bu baglamda igerik pazarlamasimin en temel amaci
insan1 etkilemektir. Bugiin tiiketici kitlesi ile duygusal bir bag kurabilen, onlari
etkileyebilen ve satin almaya sevk ettikten sonra bile onlarin sadakatini korumay1
basaran markalar basarili olabilmektedir. Igerik pazarlamasi burada devreye
girmektedir, kurguladiginiz icerikle miisteriye deger verebiliyorsa, tiiketiciler igin
pozitif deger yaratabiliyorsa amaciniza ulasmigsimz anlamina  gelir. Icerik
pazarlamasmin temel gorevi olusturdugu igerikle tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, onu
eglendirmek, onun i¢in bir deger yaratarak, ihtiyaglarim1 ortaya c¢ikarmaktir
(http://ergezer.net/).

Isletmeler hedef kitleleri dogrultusunda potansiyel pazar1 boliimleyerek bir veya birden
fazla pazarlama yontemi kullamp, énceden belirlenen pazara yonelirler. internetteki
gelisim ve sosyal medyanin yaygin kullanimi, pazarin boliimlenmesini kolaylagtirmis
oldugundan, etkisinin 6l¢iilmesi de miimkiin olmaktadir. Siirecteki 6nemli asamalardan
biri de hedef kitlenin belirlenmesidir. Genel olarak amag, tiiketiciler tarafindan igerigin
benimsenmesi ve paylasilarak, tiretiminin de icerisinde yer almasidir. Bu baglamda
amaca ulagabilmek; hedef kitleyi en dogru kriterler ile belirlenip, iyi analiz etmek ile
miimkiin goriilmektedir.

2. Icerik Pazarlamasi Ama¢ Ve Onemi

Icerik pazarlamasinda temel amag; ziyaretcilerin web sitesine veya isletmeye cekilmesi
ve tiiketici/miisteri olarak doniistiiriilmesidir. Bu baglamda alana iliskin degerli
igeriklerin yaratilmasi, hazirda olan ve potansiyel niteligindeki miisterilerin egitilmesi
ile miimkiin gorilmektedir (Goldstein, 2013: 28). Giinlimiizde tiiketiciler ile baglantilar
olusturabilmek, markalar agisindan zor ve wuzun bir yolculuk niteligindedir
(Papadopoulos ve Shah, 2013: 127). Isletmelerin mevcut bilgilerinin hedef tiiketiciler
ile paylasilmas1 arada giliveni olusturacagindan, sadik miisterileri de isletmeye
kazandiracaktir (Harad, 2013: 18).
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Icerigin temelini insan olusturur. Bu baglamda icerik pazarlamasmin en temel amaci
insan1 etkilemektir. Bugiin tiiketici kitlesi ile duygusal bir bag kurabilen, onlar
etkileyebilen ve satin almaya sevk ettikten sonra bile onlarin sadakatini korumay1
basaran markalar basarili olabilmektedir. Igerik pazarlamasi burada devreye
girmektedir, kurguladiginiz igerikle miisteriye deger verebiliyorsa, tiiketiciler i¢in
pozitif defer yaratabiliyorsa amacimiza ulagsmissimz anlamma gelir. Icerik
pazarlamasmin temel gorevi olusturdugu icerikle tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, onu
eglendirmek, onun i¢in bir deger yaratarak, ihtiyaglarim1 ortaya c¢ikarmaktir
(http://ergezer.net/).

Sonu¢

Giliniimiizde hizli bir gelisme gosteren igerik pazarlamasi, 6nemli bir disiplin dali halini
almaktadir. Bu baglamda isletmelerin daha fazla ilgisini ¢ekmektedir. Pazarlamanin
dogasina uygun olarak sirketler; kendileriyle, liriinleriyle ve hizmetleriyle ilgili neleri
yapabileceklerini konusmayi arzu etmektedirler. Tiiketiciler ise mal ve hizmetlerin
kendileri i¢in nasil faydalar saglayacagim1i anlamak isterler. Bu dogrultuda
isletmelerden, pazarlama faaliyetlerinin merkezine igerik yaratmayi yerlestirenler,
miisterileri ile empati kurmayr da basarmaktadirlar. Bdylece miisterilerin;
diisiincelerinin, duygularinin ve ihtiyaglarinin algilanmasi miimkiin olmaktadir
(Handley ve Chapman, 2012: 26). Bu nedenlerle markalarin yaratici fikirlerini, zengin
ve dengeli igerikler sunarak tanimlamalari 6nem kazanmaktadir.

Kaynak¢a

Benli, T. ve Karaosmanoglu, K. (2017). “Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Igerik
Pazarlama”, Mesleki Bilimler Dergisi, 6(1): 27-38.

Bilge, Atl, F. (2016). “Yeni Pazarlama Yaklagimi Icerik Pazarlamasmin
Incelenmesi Ve Turizm Sektdriine Uygulanabilirligi”, The Journal Of Academic Social
Science Studies, (44): 125-140.

Goldstein, J. (2013). “Content Marketing: The Smart Way to Grab Attention”,
ABA Bank Marketing, 26-29.

Handley, A. ve Chapman, C. (2012). Dijital Cagda icerik Yonetiminin Kurallari,
Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri.

Harad, C. C. (2013). “Content Marketing Strategies to Educate and Entertain”,
Journal of Financial Planning, 18-20.

238



Icerik Pazarlamasina Yonelik Bir Literatiir Taramasi

Karkar, A. (2016). “Deger Ve Giiven Aglarinin Yiikselisinde Icerik
Pazarlamas1”, International Journal of Social Sciences and Education Research, 2(1):
274-285.

Murdock, T.: 2012/02 /27 “Content Marketing vs. Social Media Marketing:
What's the Difference?”, Content Marketing Institute:
http://contentmarketinginstitute.com/2012/02/contentmarketing- vs-social-media-
marketing/, (Erisim Tarihi: 24.04.2018).

Nelson, E., Van Den Dam, R. ve Kline, H. (2008). “A Future in Content(ion):
Can Telecom Providers Win a Share of Digital Content Market”, Journal of
Telecommunications Management, 1(2), pp.125-138.

Papadopoulos, A. ve Shah, N. (2013). “A Brand Journey To Engage Today's
Customers: Prudential Financial”, Journal of Brand Strategy, 2 (2), pp.121-127.

Pearlman, S., Guglielmetti, N. ve Listfield, E. (2014). “Ten Rules for Effective
Branded Content: Experience from Skype”, Journal of Brand Strategy, 3(1), pp.12-17.

Penpege, D. (2013). Dijital igerik Pazarlamas1, Adana: Karahan Kitabevi.

Pulizzi, J. (tarih yok). “What Is Content Marketing?”, Content Marketing
Institute: http://contentmarketinginstitute.com/whatis- content-marketing/ (Erisim tarihi
20.02.2018).

http://  ergezer.net/icerik-pazarlamasi-content-marketing-nedir.html  (Erigim
tarihi: 19.02.2018).

239


http://contentmarketinginstitute.com/2012/02/contentmarketing-
http://contentmarketinginstitute.com/whatis-

