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Teorik Cercevede icerik Pazarlamasi ve Orneklerine iliskin Bir Inceleme
Oz

icerik pazarlamasi iletisim teknolojilerinde meydana gelen degisimlere bagh olarak dijital iletisim ve sosyal aglarin
yayginlasmasiyla birlikte son yillarda hem pazarlamacilarin hem de arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir konu haline
gelmistir. Ozellikle giiniimiizde piyasada var olabilme gabasi gosteren isletmeler acisindan icerik pazarlamasi
uygulamalar1 oldukca 6nemlidir. Isletmeler aras: icerik pazarlamasi metin, resimler, videolar, grafikler ve katma deger
meydana getiren icerikler araciligiyla isletmelerin giivenilir bir marka statiisii elde etmesinde ve marka basarisinin
siirdiirtilmesinde bir arag¢ olarak algillanmaktadir. Markaya iliskin olusturulan igerikler giinceli yakalamali ve bu
dogrultuda yararli, konuyla iligkili, ilgi ¢ekici ve zamaninda hazirlanarak sunulmalidir. Bu 6zelikler géz 6niinde
bulundurularak hazirlanan igerikler, tiiketicilerin kendi degerlerine gore deger olusturmakta ve dikkat gekici sekilde
tasarlandig: icin tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma olasiliklarini da artirabilmektedir. Bu baglamda ¢alismada igerik
pazarlamas: konusu teorik ¢ercevede ele alinmis olup, igerik pazarlamasinin gliniimiizdeki 6nemine deginilerek, igerik
pazarlamasi amaglari, icerik pazarlamasinda yararlanilan araglar ve markalarin icerik pazarlamasi drneklerine iliskin
bilgiler verilerek literatiire katki saglamak amaglanmustir.

Anahtar Kelimeler: igerik, igerik Pazarlamasi, Sosyal Medya, Heti@im Teknolojileri

Content Marketing in Theoretical Framework and A Review of Their Examples

Abstract

Content marketing has become a subject that attracts the attention of both marketers and researchers in recent years,
with the spread of digital communication and social networks depending on the changes in communication technologies.
Content marketing practices are very important especially for businesses that are trying to exist in the market today.
Business-to-business content marketing is perceived as a tool for businesses to achieve a reliable brand status and maintain
brand success through text, images, videos, graphics, and value-added content. Brand-related content should be up-to-
date and should be presented in a useful, relevant, interesting and timely manner. Content prepared with these features
in mind, creates value according to consumers' own values and can increase the possibility of consumers to purchase goods
and services because they are designed in a remarkable way. In this context, the subject of content marketing has been
discussed in the theoretical framework in the study, and it is aimed to contribute to the literature by giving information
about the purposes of content marketing, the tools used in content marketing and the examples of content marketing of
brands by mentioning the importance of content marketing today.

Keywords: Content, Content Marketing, Social Media, Communication Technologies
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1. GIRisS

Giintimiizde miisteriler {irtin veya hizmet
tercihlerinde karsilastiklar1 ya da Kkarsilasabilecekleri
herhangi bir sorunla ilgili cevap bulabilmek icin dijital
medyayr kullanmaktadir. Dijital medya kullanimin
yogun sekilde olmasi sebebiyle firmalarmn miisteri istek
ve ihtiyaclarina yonelik dogru zamanda dogru
stratejilerde bulunmasi biiyiik ©6nem tasimaktadir.
Firmalar, miisterilerine yo&nelik anlamh bilgiler
saglayarak rakiplerinden ayrisabilmekte ve boylece
farkindalik olusturarak miisteri sadakati
olusturabilmektedir (Pulizzi, 2014). Giiniimiizde énemli
bir pazarlama uygulamasi olan igerik pazarlamas: uzun
vadeli miisteri sadakatinin saglanmasinda oldukca etkili
olan ve firmalarin tercih ettigi yontemlerden bir tanesidir
(Arrese ve Perez-Latre, 2017). Tiiketici katilimi
saglanarak olusturulan icerik pazarlamasmnin marka
sadakati ve satin alma niyeti gibi olumlu sonuglara yol
acgacag1 yapilan ¢alismalarda ifade edilmektedir (Pulizzi
ve Barrett, 2009). Icerik pazarlamas: yaklasimi web
siteleri, sosyal medya, bloglar ve diger formatlar gibi
etkilesimli kanallar araciligiyla igerik olusturulmasin,
irtin ve hizmetler ile iligkili bu igeriklerin yayilmasi igin
firmalar tarafindan kullanilan bir pazarlama yaklasim
olarak tanimlanmaktadir (Lieb, 2012).

Firmalarin olusturduklar: igerikler ile tiiketiciler
markaya iliskin bilgi veya {irtin kullanimi1 hakkinda
kapsaml bilgi edinmek i¢in markaya iliskin igerikleri
takip etmektedir (Lou vd., 2019; Zhou vd., 2013). Ornegin,
Lou vd., (2019), tiiketicilerin markali igerikle etkilesimleri
esnasinda deger elde ettiklerini ve olusan deger sonucu
markaya baghliklarmin olustugunu ifade etmistir.
Glintimiizde de Tesla, Nike ve P&G gibi markalar igerik
pazarlamasma yatirimlarmi  giderek daha fazla
artirmaktadir  (Dudharejia, 2020). Kiiresel igerik
pazarlama geliri de 2019'da 30 milyar ABD dolarim
asmistir (Santo, 2019). Hollebeek ve Macky (2019)
markalarla ilgili bilgilendirici, yaratict ve ikna edici
igeriklerin yaygmlastirilmasi igin etkili bir pazarlama
platformu  olarak  sosyal = medyanin
pazarlamanin dinamiklerini 6nemli dl¢iide degistirdigi
(Wang ve McCarthy, 2021) ve farkli pazarlama iletisim
tiirlerini aktarmanin anahtar1 oldugunu kanitlanmigtir
(Beets ve Handley, 2018; Rohm vd., 2013). Bu baglamda
calismada amaglanan giderek yogunlasan rekabet
ortaminda giincel bir konu olan igerik pazarlamasinin
O6nemine vurgu yapmak ve igletmeler arasi dijital igerik
pazarlamast olgusuna dikkat g¢ekerek literatiire katki
saglamaktir.

interaktif

2. TEORIK CERCEVE
2.1. Icerik Pazarlamasi

fcerik pazarlamasi, dijital iletisim ve sosyal aglarin
yayginlasmasiyla  birlikte  son  yillarda  hem
pazarlamacilarin hem de arastirmacilarin dikkatini ceken
glincel pazarlama konularindan bir tanesidir. Igerik
pazarlamasi, hedeflenen kitlenin dikkatinin g¢ekilmesi,
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elde tutulmasi ve nihayetinde karli miisteri eylemlerinin
yonlendirilmesi icin degerli, ilgili ve tutarli igerik
olusturulmasini ve yayilmasma odaklanan stratejik bir
pazarlama yaklasimi olarak tamimlanmistir (Content
Marketing Institute, 2018). Yapilan calismalarla birlikte
arastirmacilar, miisteri ilgisiyle ilgili ve cekici igerigin
olusturulmasmin miisterilerin markaya iliskin olarak
dikkatinin c¢ekilmesinde, miisterilerin elde edilmesinde
ve uzun vadeli miisteri bagliliginin saglanmasinda
o6nemli oldugunu savunmustur (Pulizzi, 2011). Ayni
zamanda igerik  pazarlamasi uygulamalar1 ile
tiiketicilerin karar vermesinin kolaylastirilmasi, marka
imajinin giiglendirilmesi, giiven olusturulmasi ve uzun
vadeli iligkilerin kurulmasi miimkiin olmaktadir
(Hardey, 2011; Harad, 2013; Holliman ve Rowley, 2014;
Lieb, 2012; Kotler vd., 2017).

Firmalar bloglar, teknik incelemeler, sosyal medya
gonderileri, videolar, resimler, web siteleri, mikro siteler,
web seminerleri araciligiyla igerikler {iretmektedir.
Olusturulan bu igerikler, tiiketicilerin degerlerine gore
ilging ve dikkat c¢ekici olacak sekilde tasarlanmuistir.
Firmalar, olusturduklar1 igerikleri c¢esitli platformlar
aracihigryla dagitarak, miisteri tabanlari ile marka
bilinirligi ve glivenilirligi saglamaya c¢alismaktadir.
Miisterilerin marka ile siirekli temas halinde oldugu
siiregelen iligkilerinin siirdiiriilmesi ile ise mal ve hizmet
satin alma olasiliklar1 artmaktadir. Firmalar artik gelisen
teknoloji ile iiriin igerigi, pazarlama igerigi ve teknik
igerigin iiretilmesinin, dagitilmasinin ve yonetilmesinde
icerik yonetimi stratejilerinin gelistirilmesine 6nem
vermektedir (Bailie ve Urbina, 2013). Bu baglamda igerik
olusturmanin rakiplerden farklilasmada, miisterilerle
uzun vadeli iligkiler kurulmasinda ve miigterilerin satin
alma kararmna gitmesinde onemli bir etkisinin oldugu
ifade edilebilir (Wall ve Spinuzzi, 2018).

2.2. Icerik Pazarlamasi Amaclart

Icerik pazarlamasi, bir firmanin veya bir markanin
ilgili ya da markaya iliskin olarak f{icretsiz igerik
sunulmasma yonelik miisterilere deger yaratma
konusundaki gercek vaadini yansitmaktadir (Holliman
ve Rowley, 2014). Tiiketicilerden dogrudan satin
istemek  yerine, igerik
uygulamalar: ile tiiketicilerle uzun vadeli iligkiler
kurulmasi amaglanmaktadir (Ahmad, Musa ve Harun,
2016). Icerik pazarlamasi, dikkatleri ¢ekecek sekilde
olusturulmus marka igeriginin tiiketicilere itilmesinin
veya zorlanmasimin yerine tiiketicilerin proaktifligine
dayanmaktadir (Deighton ve Kornfeld, 2009). Igerik
pazarlamasinda  yararli,  kullanilabilir  igerigin
olusturulmasi, sunulmasi ve  yOnetilmesi icin
planlamalarin yapilmas: hedeflenmektedir (Bloomstein,
2012).

almalarim pazarlamasi

Peppers ve Rogers (2011) giivenin olusturulmasinda
ve artirilmasinda bir icerik pazarlama stratejisinin dort
temel unsurunun olmas: gerektigini ifade etmistir. Bu
unsurlar, misteriler ile paylasilan deger, karsilikli
bagimlilik, kaliteli iletisim ve firsat¢1 olmayan davranig
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olarak ele alinmaktadir. Firmalar, web siteleri gibi sahip
olduklar: alanlarda veya Facebook, Twitter gibi ticretsiz
sosyal aglarda icerik paylasabilmektedir. Burada énemli
olan husus izleyicinin dikkatini olusturulan igeriklere
cekmek, dikkatini canli tutmak ve bu tiir web sitelerini
veya sayfalar1 tiiketicilerin kendi istekleriyle ziyaret
etmesini saglamak igin ikna etmektir. Kisaca igerik
pazarlamasi uygulamalari ile insanlarin reklam igerigini
Ozgiirce tiiketmesini saglamak icin ikna edici igerikler
olusturulmalidir (Wall ve Spinuzzi, 2018). Belirli bir
iriinii, etkinligi ya da markanin tanitilmasi yerine igerik
pazarlamasi, markayr ilging ve degerli bilgilerle
iligkilendirerek
olusturulmasmi saglamaktadir. Geleneksel yaklasimda,
g6z alic bir reklam araciligiyla yeni bir {irin 6n plana
cikarilirken, icerik pazarlama uygulamasi ile pratik
bilgiler iletilirken markay1 tanimlayip tanitarak, {iriine

olumlu marka cagrisimlarinin

baglant1 veren ve iiriine baglanan bir dizi blog yazis1 veya
liste olusturabilmektedir. Icerik pazarlamasmin 6nemli
bir yondj, ilgili hedef kitlenin tanimlanmasi ve hedeflenen
belirli kullanici gruplarina yonelik maksimum deger
saglayacak sekilde igerigin uyarlanmasidir (Wagner ve
Boatright, 2019).

2.3. Icerik Pazarlamasinda Kullanilan Araglar

Icerik Pazarlama Enstitiisii'niin kurucusu Joe Pulizzi
(2012), igerik pazarlamasini hikaye anlatimma dayal
icerik olusturulmasi araciligryla tiiketicilerin ¢ekilmesi ve
elde tutulmas: i¢in medya gibi diisiinmeye ve harekete
gecmeye baslayan gazeteci olmayan kuruluslar olarak
igerik pazarlamas:t videolar, e-
biiltenler, podcastler, teknik incelemeler, infografikler,
web seminerleri ve sanal konferanslar gibi gesitli igerik
formatlarmi icermektedir (Fox, Nakhata ve Deitz, 2019;
Hollebeek ve Macky, 2019). igerik pazarlamasi ile firma,
miisterilerini ikna etmeyi amaglayarak bilgilendirici,
tavsiye niteliginde ve eglenceli icerikler olusturarak
hedef kitleye hitap etmektedir. Giiniimiizde yogun bir
sekilde kullanilan sosyal medya uygulamalar: ile
pazarlamacilar hedef kitleyle daha kolay bir sekilde
iletisim kurabilmekte ve uygun, giivenilir, ¢ok yonli,
gercek zamanli, bilgi alisverisinin kolaylasmasi da
saglanmaktadir (Swain ve Cao, 2014). Karsilikl
etkilesimin oldugu bu uygulamalarda bilgi alisverisi
gerceklesmekte ve buna bagli olarak igerigin Kkalitesi,
etkilesimlerin ¢ekiciligini etkilemektedir (Rowley, 2008;
Waulf vd., 2006; Pazéraité ve Repoviené, 2016).

tanimlamaktadir.

Sosyal medya, tiiketicilerin diinyanin herhangi bir
yerindeki diger kullanicilarla etkilesime girmesini ve
deneyimlerini  paylagsmasina
(Kozinets vd., 2010). Uriin veya hizmeti satin alma
niyetinde olan miisteriler i¢in farkli segenekler bulunan
piyasada, diger kullaniclar tarafindan olusturulan
iceriklerin incelenmesi iyi bir satin alma kararinin
verilmesine yardimci olmaktadir. Bagkalariyla sosyal
etkilesim igerisinde olmak genellikle
topluluklar araciligiyla gergeklesmektedir. Cevrimigi
ortamda bu topluluklara katilim, daha bilingli ve daha iyi
satin alma kararlarinin alinmasina katki saglamaktadir

olanak tanimaktadir

cevrimigci
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(Hajli, 2015). Mobil ticarete yonelik olusturulan igerik
pazarlamasi uygulamalarinda da bir markaya yd&nelik
miisteri farkindaliginin artmas: dikkat ve ilgi gekici
uygulamalarla miimkiin olmaktadir. Chin vd., (1999)
mobil ticaretin, zamansal ve mekansal kisitlamalar
olmadan elektronik is faaliyetlerinin kolaylastirilmasinda
kablosuz teknolojileri kullanarak iiriin ve hizmetlere
yonelik icerikler olusturuldugunu ifade etmektedir (Chin
vd., 1999).

Firmalar ge¢miste de giiniimiizde de bilgilendirici
ve yardimci igerikler iiretmeye 6nem vermistir. Ancak bu
artik gilintimiizde sosyal medya kanallar1 araciligiyla
hikdye anlatim1 ile birlestirilerek eglenceli igerikler
olusturulmas: seklinde gerceklesmektedir (Pulizzi, 2012).
Dikkat ¢ekici
tliketicilerle ticari olarak tanimlanmamis bir iligki
kurmasmi saglamaktadir. Icerik pazarlamasi olarak

igeriklerin  kullanilmasi, firmalarin

bilinen bu strateji, 6zellikle giiniimiizde artan sosyal
medyanin popiilaritesinden kaynaklanmaktadir.
Cramer'e (2013) gore, icerik pazarlamasinda vurgulanan
miisterilerin iiriin veya hizmete yonelik sorularmni
yanitlamak ve potansiyel ya da mevcut miisterilerle etkili
ve uzun vadeli iletisim kurulmasini saglamaktir. Igerik
pazarlamas: uygulamalarmin 6ziinde, bir iiriin ya da
marka hakkinda farkindalik meydana gelmesinin
saglanmasi veya algilarin olumlu yonde degistirilmesi
icin igerik kullanilarak izleyicilerin bilgilendirilmesi ve
ikna edilmesi vardir (Kee ve Yazdanifard, 2015).
Glintimiizde Facebook, Twitter veya Instagram gibi
dijital platformlarda etkin bir sekilde yer almak, firmalar
i¢in farkl1 sebepler dahilinde ve en 6nemlisi de piyasada
0zgiin bir sekilde var olabilme ¢abalarindan &tiirii daha
Oonemli hale gelmistir (Ashley ve Tutenn, 2015; Schreiner
vd., 2021). Hunt ve Langstedt (2014) Pinterest, Instagram
ve Snapchat gibi uygulamalarin gorselleri vurguladigin,
nispeten daha az metin tabanli 6zellik sundugunu ve
sosyal medya pazarma daha yeni girenlerin iletisimdeki
gorsellerin roliine basariyla oncelik verdigine vurgu
yapmustir. Instagram gibi goriintii ve video merkezli
sosyal medya platformlari firmalar arasz iligskilerde pazar
kabul oranlarinda 6nemli etkiye sahip olabilmektedir
(Munoz ve Towner, 2017). Dolayisiyla, kullanicilar
arasinda paylasilan fotograflara yapilan yorumlar ve
iletisim yoluyla hedef kitlenin onay1, dikkati ve taninmasi
icin iglevsel amaglar igeriklerin olusturulmasinda
onemlidir (Malik vd., 2016).

2.4. Icerik Pazarlamasina iliskin Ornekler

Gliniimiizde farklilasma stratejileri uygulayan
firmalar markalarini rakiplerden ayristirabilmek igin,
gorseller, videolar, haber biiltenleri, sesler, infografikler,
web seminerleri ve sanal gergeklik
kolaylastirilan marka deneyimleri de olmak {izere bir¢ok
cesitli icerik formatlarini kullanmaya baslamistir (Harris,
2017). Dijital iletisim platformlari, miisterilerin ilgisini
cekebilecek yeni bir kaliteli icerik diizeyi saglamaktadir
(Smulders, 2019). Ornegin, en prestijli otomobil
markalarindan biri olan Bentley, Instagram'da yaklasik
10,5 milyon takipgiye sahiptir (Bentley Motors Official,

tarafindan

fikir 51



Tastepe O. & Soba M. /

2022). Igerik pazarlamasi uygulamalar ile yiiksek ve
diisiik katilimli tirlinler igin, tiiketici 6grenimi, markali
icerigin deger kazamimlar1 kolaylasmakta ve bu da
algilanan marka sadakatini etkilemektedir (Lou vd.,
2019).

icerik pazarlamasi uygulamalarina iliskin 6rneklere
bakildiginda ilk Ornegin John Deree firmasmn
yayimladig1 dergi The Furrow oldugu goriilmektedir.
Unlii traktér firmasi olan John Deree’nin 1895 te
bastirdigr The Furrow adli dergide hazirlanan igerik
pazarlamast Ornegi ile ciftcilerin son teknolojiler
hakkinda bilgilendirilmesi amaglanmistir. Yapilan bu
calisma bilinen ilk basarili icerik pazarlamasi ornegi
olarak tarihe gegmistir (Pluzzi, 2012). Ornege iliskin
gorsel Resim 1’de gosterilmektedir.

APRIL, MAY, JUNE, 1897,

e

/he

]

Clarinda, Iowa.

Gelebrated Jgﬁ;‘i‘)eer@ Plows

Gultivators and Hrarrows

Resim 1: igerik pazarlamamanin ilk oérneklerinden, John
Deree firmasinin yayimladigs dergi The Furrow.
Kaynak:  https://contently.com/2013/10/03/the-story-
behind-the-furrow-2/

Profilo markasinin Ninni Makinesi seklinde
hazirladig icerik ise bebegini uyutmakta zorluk ¢eken
annelere yonelik olarak gelistirilmistir. Beyaz giiriilti
seklinde ifade edilen sesler Profilo ev aletleri biinyesinde
kaydedilerek farkli versiyonlar ile annelere melodi ve
ninni imkan1 sunmaktadir. Bu hizmet igerik pazarlamasi
stratejisi olup yeni anne olmus kisileri hedef almakta,
onlar icin bir deger sunmakta ve marka iletisimi
saglamaktadir. Yapilan uygulamaya iliskin 6rnek Resim
2 ve Resim 3’te gosterilmektedir.

- N
«3n . FiLO
At & wnorip ]
[l A

,(iNESl

Resim 2: Profilo Ninni Makinesi Mobil Aplikasyon Ekran
Goriintiisii Kaynak: (Yildirim, 2019).
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™ Dilimdeki

“Dandini dandini
dastana”

& Beynimdeki
“Uyutunca ¢camasirlari
assana”

ooﬁloninnimakinesi

Resim 3: Profilo Ninni Makinesi Instagram icerigi Kaynak:
(Yildirim, 2019).

Resim 4’'te Four Seasons Otelleri ve Tiirk Hava
Yollari- inovasyonla Uguyoruz igerik pazarlamasi 6rnegi
gosterilmektedir.  Four  Seasons  Otelleri  igerik
pazarlamasi 6rneginde hedef kitle iyi analiz edilerek liiks
kullanicilarina yonelik tasarimlar yapilmuistir.
Kullanicilarin her tiirlii ihtiyacina yonelik ayrintilarla
ilgili basit, pratik, basarili icerikler en iyi sekilde
olusturulmustur. Siireglere iligskin gelistirilen en inovatif
fikre ve fikrin sahibine San Francisco seyahati hediye

edilmistir (https://pazarlamaturkiye.com/).

Resim 4: Tiirk Hava Yollar1 inovasyonla Uguyoruz Facebook
Ormnegi

Kaynak:
https://m.facebook.com/turkishairlinesTR/posts/92775
6483946851/?_se_imp=0DX3tmrZ0BONtr3q6

Resim 5’de Nike'in paylastigi gonderide fiziksel
engeli bulunan bir sporcunun yerde yorgun diismiis bir
halde oldugu goériilmektedir. Hazirlanan gorsele iliskin
eklenen metin ile kullanicilarin dikkati ¢ekilmek istenmis
ve yasamdaki tek gergek sakatligin kotii bir tutum oldugu
ifade edilmistir. Hazirlanan igerikle her konuda
vazge¢mek igin mazeretler bulunabilecegini ancak
onemli olanin zorluklarla beraber devam edebilmek igin
¢oziimlerin bulunmasi gerektigi tavsiye edilmektedir.
Nike bu gonderi ile iirtiniinii dogrudan pazarlamak
yerine onlara sundugu deger, duygu ve hazirladig:
igerikteki “Just Do It” slogarmiyla baslattigi hikayeyi
anlatmayi siirdiirmektedir (Yenigeri, 2020).

kir
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[eee]
Resim 5: Nike Instagram icerigi
Kaynak:
https://www.instagram.com/p/4IPnxhAUYa/?hl=tré&ta
ken-by=nike

Ierik pazarlamasi uygulamalarina iliskin diger bir
ornek kahve denilince ilk akla gelen markalardan bir
tanesi olan Starbucks'tir. Starbucks kahve segiminde
kararsiz kalan kisilere yonelik olarak web sitesinde bir
uygulamaya yer vermistir.

SEVDIGINIZ KAHVEY| KESFETMEK ICIN

Hangi arom sizin kin en cekicldir?

Resim 6: Starbucks icerik Pazarlamas1 Ornegi

‘Kahve Bulucu’ adinda bir anket ile Starbucks,
kokulu, meyveli ve karamelize gibi kahve tipleri ile
miisterilerini tanistirarak ilgili dirtinlerini tavsiye
etmektedir (Yildirim, 2019).

3. SONUC

Glintimiizde iiriin gesitlerinin giderek artmasi ve
oldukca hizli bir sekilde biiytimesi, pazarin rekabet
glicliniin degismesi, niifus artis1 ve ihtiyaglarin cesitli
hale gelmesi gibi sebeplerle firmalar yeni iiriinler
geligtirirken zorlanmaktadir. Ozellikle son yillarda
firmalar hayatta kalabilmek ve basarili olabilmek icin
rakiplerinden farkli stratejiler uygulayarak rekabet etmek
durumundadir. Bdyle bir ortamda rekabet avantaji
yliksek olan firmalar dogru ve zamaninda uyguladiklar
stratejiler araciligryla var olma ¢abalarini
siirdiirebilecektir. Piyasa kosullarinin zorluklar1 firmalar
tizerinde muazzam bir baski olusturmaktadir ve bu baski
sonucu firmalar avantaj elde etmenin bir yolu olarak yeni
iiriinler gelistirmeye yonelmistir (Ernst ve Fischer, 2014).
Iste bu noktada firmalar yasanan gevresel degisikliklere
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uyum saglamaya yonelik uyguladiklari  &zgiin
yaklagimlarla yeni {iriinlerin gelistirilmesinde kolaylik
elde edecektir. Dijital platformlarda hazirlanan igerik
pazarlamast uygulamalar: ile olusturulan igeriklerin
miisteriye satis asamasindan miisteriye yardim etmeye
kadar bir paradigma degisikligi olusturdugunu kabul
etmek ve bunun dijital kanaldaki igerik araciligiyla nasil
basarilabilecegine dair bir anlayis gelistirmek oldukga
onemlidir. Icerik pazarlamasmi, kisa vadeli anlayistan
ziyade uzun vadede 6zgiin bir iliski kurmaya odaklanan
stratejik bir yaklasim olarak gormek rekabet ortaminda
firmalar icin bir avantaj saglamaktadir. Igerik pazarlama
hedeflerini, 6rnegin kisa vadeli satiglar veya olas1 satis
yaratma hedefleri yerine, giivenilir bir marka statiisii
olusturulmasina oncelik vermek miisteri icin degerin
olusmasinda oOnemli olmaktadir. Degerli igerik
olusturmak, farkl izleyiciler icin farkl igerik tiirlerinin
rolii ve etkinligi hakkinda bir anlayis gelistirilmesini
saglamaktadir (Holliman ve Rowley, 2014).

Bu baglamda
saglanmasinda ilgi ve dikkat gekici tasarima sahip, giincel
ve markaya iliskin hazirlanan uygun igerikler ¢evrimici

miigterilerle etkilesimin

platformlarda giivenilir bir marka duygusunun
olusturulmasi i¢in esastir. Ayrica hayatin her bir alanina
iliskin bilgilerin yer aldig1 ve herkesin kolaylikla
ulasabildigi sosyal medya platformlarinda olusturulan
icerikler sayesinde miisteriler bir diger kisilerinde {iriin
ve hizmete yonelik tutumlarmi Ogrenebilmektedir.
Boylece miisteriler bu karsilikli etkilesim sonucunda yeni
bir riin satin alma konusunda daha bilingli karar
verebilmektedir. Yapilan bu ¢alismada igerik pazarlamasi
uygulamalarin 6nemine vurgu yapilarak etkili ve
dikkat ¢ekici hazirlanan igeriklerin djjitallesmenin
isletmelere getirdigi kolaylikla dogru uygulamalar
araciligryla miisteri bilgilerinin iyilestirilmesine ve diger
yandan pazarlama maliyetlerinin ve  siiresinin
azaltilmasina olanak sagladig1 ifade edilmektedir. Ayrica
olusturulan igerikler miisterilerle olan iligkinin kaliteli ve
gliven duygusu igerisinde olmasini saglayarak {iriin ve
hizmete kars: olusabilecek korku ve riskleri azaltmakta
ve boylece uzun vadeli miisteri giiveninin olmasini
miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla tiim bu uygulamalar,
iriin  gelistirme siireglerinin  etkin bir sekilde
yliriitiilmesine, firmalarin gelir hedeflerine ulagilmasina,
markanin pazar payimnmn artirilmasma ve satin alma
siirecindeki tiim paydaglar icin katma deger
yaratilmasina katkida bulunmaktadir.
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