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Gelisen teknoloji ve iletisim araclan tiiketicilerin satin alma davranislarinin degismesine neden olmaktadir. Ozellikle
internetin yayginlagmasi tiiketicilerin iletisim dizeylerini artirirken ihtiyac duyduklari bilgiye daha hizli ve kolay ulasabilme
ortamlari sunmaktadir. Teknolojinin sundugu olanaklar, tiiketicilerin bir Grlin veya hizmet satin almadan énce sosyal medya
platformlarini veya paylagimlarini inceleyerek daha etkili arastirma yapabilmelerini saglamaktadir. Tiketicilerin ihtiyag
duyduklari Griin ve hizmetle ilgili yapabildikleri arastirmalar da satin alma davranislarinin degismesine neden olmaktadir.
Tlketici satin alma davranislarinda olusan degisiklikler, firmalari Griinlerini daha iyi tanitmak ve bilgilendirici igerikler
sunmak igin yeni pazarlama yaklasimlari uygulamaya ydneltmektedir.

Tlketicilerin satin alma davraniglarindaki degisime paralel olarak firmalarin Griin tanitimlarinda pazarlama anlayiglari da
degismektedir. Firmalarin klasik pazarlama ydntemlerine dayali Grlin tanitimi anlayislarinin yerini tiiketicileri bilgilendirerek
tanitmayl amaclayan ve deger temelli bir yaklasim olan icerik Pazarlama yéntemi yayginlasmaktadir. icerik Pazarlama
yénteminde, tanitilacak Griin veya hizmet igin tliketiciyi rahatsiz etmeyecek kullanigh, degerli icerikler hazirlanarak
tiketicilerin dikkatinin cekilmesi, bilgilendirilmesi, memnun edilmesi ve potansiyel tiiketicilerin glivenlerinin kazanilarak
satin almaya yoneltilmesi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: icerik Pazarlama, geleneksel pazarlama, tiiketici satin alma davranisi
ABSTRACT

Emerging technologies and communication tools cause consumers to change their purchasing behaviour. Particularly as the
widespread of internet increases the communication levels of consumers, it has made it faster and easier for them to reach
the information they need. The possibilities provided by the technology enable the consumers to conduct more effective
researches by examining social media platforms or shares before purchasing a product or service. Investigations that
consumers make about the products and services they need also cause changes in their purchasing behaviours. The
changes in consumer purchasing behaviours have led the firms to apply new marketing approaches to better promote their
products and provide informative contents.

In parallel with the changes in the purchasing behaviours of the consumers, the marketing concepts in product promotions
by the firms are also changing. Content Marketing Method, which is a value based approach aiming to promote the product
by informing the consumers, is becoming widespread and replacing the traditional marketing methods of the companies.

In the Content Marketing Method, for the products or services, it is aimed to attract the consumers' attention, to inform
them and to satisfy them by preparing useful and valuable contents that will not disturb the consumers; moreover, it is

aimed to direct the potential consumers to purchase by gaining their trust.
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GiRiS

insanlik tarihi kadar eski bir kavram olan
ihtiyac, bireyi her zaman diliminde arayisa
yonlendirmistir. Onceleri kendi ¢abasi ile
arayisini surdiiren tiketicilerin,
isletmelerin mal ve hizmet karmasi
gelistikce isletmelerin sundugu bilgi ve
tanitimlara daha fazla 6nem verdigi
gorilmektedir. isletmelerin gesitlenmesi,
rekabetin artmasi da daha fazla bilginin
pazara akisini zorunlu hale getirmistir.

Gindn kosullari igerisinde igsletmeler uzun
bir siire hep kendi mesajlarini tiiketicilere
vermeye calistilar ve verdikleri mesajlarin
geri déniisiinii bile izleyemediler. iletisim
araglarinin gesitlenmesi isletmeleri de
daha etkin bilgilendirmeye zorlamis,
tutundurma ogelerinin pazarlama
etkinligindeki yeri daha da
belirginlesmistir.  Radyo, televizyon,
gazete, vb. reklamlarda gorsel efekt ve
sesli anlatimlarla marka ve drinin
miisterinin aklinda kalici yer edinmesi ve
satin alma kararinda kendi markalarini
tercih etmesi amacglanmaktadir. Reklam,
Tanitim, Kisisel satis ile gliclenen bu
uygulamalar zaman igerisinde tiketicinin
daha fazla bilgi edinme konusunda
gostermis oldugu duyarhlikla yeniden bir
doniisiime tabii olmustur.

Geleneksel pazarlamada dretici firmanin
tiketicilere “bu mal alin” mesajini vermesi
yeterli iken, basarili olmak isteyen firmalarin
ise tiliketicinin de ne istedigine dikkat
ederek hem iretimlerini hem de (rine ait
bilgilendirmeleri daha iyi planladiklar
goriilmektedir. Gliniimiizde pek ¢ok alanda
oldugu gibi pazarlama faaliyetlerinde de
yaraticic  ve vyenilikgi anlayls  6nem
kazanmigstir. Bu nedenle de isletmecilerin ve
pazarlamacilarin tuketicilerin tatmin
duygusunu karsilamak amaciyla pazarlama
anlayislariyla birlikte kendilerini
yenilemeleri ve mevcut anlayislarini yenilikgi
sisteme adapte etmeleri gerekmektedir.
Surekli olarak isletme bilgilendirmelerine
muhatap konumunda olan tiiketici igin
izlemek, anlamak, mesaji ayristirmak bu
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dogrultuda giderek daha da ©6nem
kazanmistir.

Gilnlimizde gelisen bilgi ve iletisim
teknolojileri kendisini bir¢ok farkli alanda
gostermektedir. Bu teknolojik gelismelerin
basinda internet kullanimi gelmektedir.
Diinya nifusunun yaklasik % 40’ina yakin bir
kismi, glinlim{iziin en énemli teknolojisi olan
interneti kullanmaktadir ve son 15 vyil
icerisinde internet kullanim orani yedi kat
artmistir (Cinnioglu ve Polat, 2016). Diinyada
1990’li yillarla birlikte adina dijital ¢cag da
denilen yeni bir ekonomik cag baslamistir.
Teknolojinin ve internetin gelisimiyle birlikte
tim ekonomik iliskiler revize edilirken,
toplumsal iletisimin  sinirlart  yeniden
gizilmeye baslanmistir  (Yilmaz, 2009).
Pazarlama karmasinin tiiketiciye doniik ylizi
olan tutundurma bileseninin araglarindan
reklam ve halkla iliskiler temelli pazarlama
iletisimi ve tanitim faaliyetleri de basta
internet olmak tizere bu gelismenin etkisiyle
blyik bir degisim slirecine girmistir.
Teknolojik déniiglimiin birinci basamaginda
yer alan dijitallesme, genis hacimli verilerin
depolanmasini, donistirilmesini ve
gorintilenmesini kolaylastirirken, herhangi
bir nitelik kaybina ugramadan, ortak bir
kanalda hizli ve karsilikli bir bicimde verilerin
iletilmesini saglamaktadir(Erdem, 2011).

Dijital pazarlama, televizyon, radyo, internet,
mobil araglar gibi iletisim araglarini
kullanarak, aninda tiiketiciye ulasip personel
ve maliyet giderlerinin minimize edilebilecegi
bir pazarlama tiriidiir. Dijital pazarlama,
bircok internet pazarlama tekniklerini
kullanmasinin yani sira, internet kullanimi
gerektirmeyen diger kanallar da
kullanmaktadir. Telefon, cep telefonu,
bannerreklamlarl, sms/mms2, dijital
outdoor3  gibi  teknolojik  araglardan
yararlanmaktadir. Dijital pazarlama,
glinlimiizde tiketicilerin mal ve hizmetlere
dogrudan katilimini  destekleyerek hizla
biytumektedir (Arik, 2014).

Dijital ortamlarda uzun zaman gegirilmesi
tiketici davraniglarinin  degismesine ve
dijital ortamlarda kullanilan araglarin
degismesine neden olmakta ve  dijital
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yasamimizi sekillendirmektedir. Boyle bir
degisim yasayan ve hizla biyiyen bu kitleye
ulagmak isteyen kurumlar tiiketicilerin hangi
internet sitelerinde, hangi platformlarda
oldugunu 06grenme, tiiketicilerin dijital
yasam tarzini ve davraniglarini belirleme
ihtiyaci hissetmektedir (Aksoy, 2014)

Gilinimuzde tiiketicilerin driinler hakkinda
daha Dbilgili olmasi nedeniyle istek ve
arzularinin da giderek degistigini
gdzlemlemekteyiz. isletmelerin kendilerine
sunduklari mal ve hizmeti kabullenmek
yerine, isletmeleri kendi istedikleri mal ve
hizmeti {retmeye zorlayan bir davranis
icerisinde yer almaktadirlar. Satin almak
istedikleri mal ve hizmetin 0Ozelliklerini en
ince ayrintisina kadar 6grenmek ve bu
ozellikleri diger Uriinlerle karsilastirip kendi
ihtiyaclarina en uygun {riini tespit yoluna
gitmektedirler. Bu durum igletmeleri satisa
sunduklari Girtinler hakkinda tiketiciyi tatmin
edecek diizeyde bilgiyi sunmaya
itelemektedir.

Gilinimiiz diinyasinda teknolojinin
gelismesiyle birlikte geleneksel pazarlama
yontemleri artik yetersiz kalmaya basladi
(Karakatiik, 2014). Teknolojinin hizh
gelisimi yalnizca dGrinleri degil, Griinleri
satin alan tiketicileri ve davraniglarini da
etkiledi. Dijital yasamla i¢ ige olan
tuketicilerin  geleneksel  pazarlamaya
kapilarini kapatmasinin ardindan
isletmeler, tiketiciyle iletisim kurabilmek
icin ilk zamanlarda basil olarak, sonralari
televizyon ve radyolari kullanarak ve son
olarak yogun bir sekilde internet
lizerinden rlinlere ait bilgileri
tuketicilerle  paylasmaya  baslamistir.
Bilindigi gibi markalar hedef kitleleri ile
iletisim kurarak onlari markaya bagh
miisteriler haline getirmeyi
amaclamaktadirlar  (Kizihrmak, 2015).
Ancak igletmelerin teknolojiyi kullanarak
Urettigi icerikler ciddi boyutlara ulasmis
durumda ve bu da igerik kirlilig§ine neden
olmaktadir (Kircova, 2015).

icinde  bulundugumuz  dijital c¢agda
isletmelerin yalnizca Uriini tanitan bir
icerikle  tliketiciye ulagsmasi  mimkiin
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goriinmemekte ve ancak iyi bir sekilde
tasarlanmis bir icerik stratejisiyle tuketicinin
ilgisini  cekebilmeleri  6ngoérilmektedir.
isletmeler, icerik olgusuna giderek daha
hizla adapte olmakta ve igerigi nasil
olusturabilecekleri lGzerinde durmaktadirlar
(Lieb, 2012).

icerik Pazarlamasi Kavrami

Tiiketiciler artik, geleneksel pazarlama
yontemlerine ilgi gostermedikleri gibi
sadece, kendilerine fayda saglayan, deger
yaratan, onlari bilgilendiren, ilgilerini ceken,
onlari dinleyen ve katilmaya davet eden
markalari takip etmekteler.

icerik Pazarlamasi miisterinin/tiiketicinin
istedigi ayrintilart  tastyan  Ozellik ve
nitelikteki ariinu bulmasini ve
yakalayabilecegi en (st diizey misteri
tatmini  saglamasini  amacglayan bir
pazarlama anlayisidir. Tiketicinin zihninde
bilgi  kirliligi yaratmadan, secenekler
arasinda caresizlestirmeden ve onu satin
alma baskisi altina almadan istedigi Uriine
yonlenmesine ve ihtiyacini karsilayacak
irtinii satin almasina olanak saglar. icerik
pazarlamasini  miusteriyi bilgilendiren,
Griine yonelik deger olusturan ve
musteriyi/tiketiciyi markaya daha siki
baglamak amaci tasiyan, sayfa tasarimi,
grafik, metin ve videolardan olusan
pazarlama stratejisidir seklinde de
degerlendirebiliriz. internet kullaniminin
yiksek boyutlara ulastigi ginimuizde
musteriler/tiketiciler ~ satin  almayi
dislindikleri Grline karar vermelerine
yardimci olan bircok bilgiye en hizlh
sekilde ulasmayi talep etmekteler. icerik
pazarlamasinin alt yapisinda da bu
talebe cevap lretme yatmaktadir.

icerik pazarlamasi her ne kadar yeni yeni
onem kazanan bir pazarlama tirii olarak
kabul gorse de, bilindiginin aksine uzun bir
gecmise sahiptir. Tarihteki ilk basarili igerik
pazarlamasi traktor (Ureticisi olan John
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Deree’nin 1895’de yaptigi ve sahibi oldugu
The Furrow dergisinde yayinlanmigtir. Bu
icerigin amaci ciftgileri yeni teknolojiler
Uzerinde bilgilendirmekti (Pulizzi, 2012).
Takip eden basarili iceriklerden bir digeri,
1900°lt  yilarin  basinda lastik Ureticisi
Michelin  firmasinin  mdsterilerinin  yol
seriivenlerine eslik etmesi dislincesiyle
tasarimladigi ve bu vyolculukta ihtiyag
duyacag konaklama ve restoranlar ile ilgili
bilgilendirmek amacgh Guide Michelin
(Michelin Rehberi) adi ile hayata gegirdigi
kiiciik yol rehberidir. icerik pazarlamasinin
esas popliler olmaya basladigi yillar ise
1990’li yillardir. Bu vyillarda BMW, LEGO,
Microsoft gibi blyiik isletmeler bu alanda
reklamlarla igerigin ©nemini daha da
vurgulayan vyayinlar baglattilar (Karkar,
2016).

Cizelge 1. icerik Pazarlamasini Geleneksel
Pazarlamadan Ayiran Ozellikler (Bilge,
2016)

Geleneksel

icerik Pazarlamasi
Pazarlama

icerik  olusturmada

tek tarafli iletisim s6z Tuketiciyle cift tarafl

iletisim (etkilesim) s6z

I{g::;;js;) konusudur (Inbound)
Uriin  diinyasina  ait

Uriini satmaya tiiketiciyi

yonelik icerikler bilgilendirme amach

hazirlanmaktadir icerikler

Hedef kitle genistir
Stratejiler kisa
dénemlidir

Uygulanacak
stratejiler genelde
maliyetlidir

Teknoloji kullaniimaz

hazirlanmaktadir
Hedef kitle spesifiktir
Stratejiler uzun
dénemlidir
Uygulanacak
stratejilerde
genellikle maliyet
unsuru azdir
Teknolojiye odaklidir

icerik esasen iki boyuttan olusur; birincisi
isletmeler tarafindan hazirlanan igerik ve
digeri tiiketiciler tarafindan hazirlanan
icerik. isletmeler tarafindan hazirlanan
icerik  tiketicinin  Grlini  satin  alma
asamasinda etkin rol oynarken tiiketiciler
tarafindan hazirlan icerik ise tuketicinin
sagladigi memnuniyete bagh olarak, Grini
sosyal medya, bloglar vs. gibi ortamlarda
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tanitimini(kalite, isletmeye duyulan giiven,
Urintin  performansi  ve  yenilikgiligi)
saglayarak yeni miusterilere ulasilmasini
saglamaktadir (Karkar, 2016). Bu baglamda
sosyal medya gerek isletmelere gerekse
kullanicilara  igerik  olusturma  imkani
saglayan  bir platform olarak  ©6ne
¢tkmaktadir (Gimds ve vd., 2013)

icerik pazarlamasi, bu anlamda tiiketicilere
ilgilendikleri konularda “degerli” ve "surekli”
icerik(bilgi) sunmak anlamina gelmektedir.
Burada amag, icerik vyoluyla erisilen
tiketicileri markanin iletisim ¢emberinde
tutabilmek  ve tiketiciyi markanin
hizmetlerinden faydalanmaya
yonlendirmektir. Tiiketicilere hergiin
binlerce pazarlama mesajinin iletildigi
giiniimiiz diinyasinda igerik Pazarlamasini
bu kadar énemli kilan da bu gegerlilik ve
deger niteligidir.

icerik pazarlamasinin  temel yaklagimi
anlamh icerik Uretmek ve tiiketiciye bu
icerigi dagitmak, ulastirmak olarak ele
alindiginda bu kavramin vyeni bir olgu
olmadig gériilmektedir. isletmeler uzun
yillardir hem yeni misteri kazanmak hem de
mevcut misterileri kaybetmemek ve elde
tutabilmek icin icerik olusturmakta ve
sunmaktadirlar (Lieb, 2012). Yaklasim eski
olmakla birlikte tiiketicilere sunulan igerigin
kapsami ve dagitim yontemleri glinimiizde
oldukga farkhlagmistir.

Glinlimizde herkesin oldukgca yogun icerik
paylasimi sonucunda kaliteli igerik ihtiyaci
on plana ¢ikmakta, izleyiciye ya da okura bir
sey vermeyen, anlami olmayan veya dikkat
cekmeyen paylasimlar izlenmemektedir
(Okay, 2015). Tiiketiciler artik direkt
pazarlama vyapan icerikleri gérmezden
gelmektedirler, hatta reklamlara karsi bir
direng ve savunma mekanizmasi
gelistirmislerdir (Ozcan, 2014). Bu durumda
isletmelerin igerigi dolayli olarak bir
pazarlama  stratejisi  haline  getirme
zorunlulugu  ortaya ¢kmistir.  icerik
pazarlamasi stratejisinde isletmeler
Grdnlerinin ~ nasil  dretildigi,  kimlerin
kullandigi ve bunun gibi Griinin ait oldugu
diinyaya ait pek ¢ok konuyu igerik
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tasarlarken dikkate almaktadirlar (Aksoy,

2014).

icerik pazarlamasi temel olarak, satis
olmadan, miusteri ve potansiyel
miisteriler ile iletisim sanatidir
(www.contentmarketinginstitute.com).
isletmeler icerik pazarlamasi yardimiyla
hedef pazari igin 6nemli, anlamh ve
degerli icerik sunarak
muiisterilerinin/tiketicilerinin satin alma
karar silirecinde 6nemli bir rol {istlenmis
olmaktadirlar. Bu durum 0ozde, icerik
pazarlamasinin isletmelerin  merak
uyandiran, ihtiyaglara cevap veren ve
surdirilebilir bir strateji cercevesinde
icerikler sunmasi ve bunun sonucunda
tuketicilerden isletmelerini tercih etme ve
sadakat olusturmasi inancina
dayanmaktadir.

Degerli icerik, tiiketiciler ve isletme
arasindaki kuvvetli bagin kurulmasi ve
saglamlastirilmasi agisindan isletmelerin
kullanabilecegi 6nemli bir argliman
gorinimiindedir. Ek olarak belirtmek
gerekir ki, giiniimiizde tiketiciler bir adim
daha ileri giderek, isletmelerin sundugu
Urlin bilgisine yalnizca isletme kanaliyla
ulasmamakta o (drind deneyimleyen
tuketicilerin paylastiklar igeriklere de
erisebilmektedirler. Baska bir ifadeyle
tiketiciler edilgen yapisindan kurtularak
etken bir yapiya gecmis ve tiretici haline
gelmiglerdir (Penpece, 2013).

Tiiketici icin yalnizca isletmelerin séylemi
ile karar siirecini degerlendirmek yerine,
Griini deneyimleyen gercek bir kisinin
drlin hakkinda Urettigi icerik bilgileri ile
degerlendirmek daha fazla  kabul
gormekte ve bu da isletmenin (rettigi
icerikleri ikinci plana otelemektedir. Bu
nedenle igerik pazarlamasi isletmelerin
olursa iyi  olur diyebilecegi bir
degerlendirme olmaktan ¢ikmis ve bir
gereklilik haline gelmistir (Lieb, 2012).

icinde  bulundugumuz dijital ¢agda
isletmelerin yalnizca Grini tanitan bir
icerikle tiiketiciye ulasmasi mimkin
gorinmemekte ve ancak iyi bir sekilde

tasarlanmis  bir igerik  stratejisiyle
tiketicinin ilgisini cekebilmeleri
ongorilmektedir. Artik isletmeler, igerik
olgusuna hizla adapte olmakta ve igerigi
nasil olusturabilecekleri lizerinde
durmaktadirlar (Lieb, 2012). Tiiketicilerin
herhangi bir Grline ait sahip olduklar bilgi
birikimi, ayrica istedikleri kaliteye ve
fiyata gore cok fazla sayida secenegin
bulunmasi isletmeleri alternatiflerinin
disinda bir seyler yapma gereksinimini
ortaya cikararak, Uriine ait hikayelerin
Uretilmesi ile iceriklerin degisim sireci
baslamistir. Ozellikle online mecralarda
tuketicilere ulasmak ve onlarla
etkilesimde bulunmak, isletmeler icin
Grin satiglarini  artirmanin  yani  sira
markalarinin online itibar yénetimleri igin
de 6nem tasimaktadir (Kizihrmak, 2015).

Cagimizdaki taketiciler driinden ¢ok,
fayda ve deneyimle ilgilenmektedirler.
Turan (2015) konuyla ilgili olarak,
isletmelerin artik tiiketicinin bir {riine
karar verme siirecinin  Oncesinden
baslamak (izere {iriine karar vermesi, onu
satin almasi ve sonrasina kadar olan tiim
deneyim sirecini 6ngdérmeye calisarak bir
icerik olusturmalari gerektigini belirmistir
(Turan, 2015). icerigin iretiminden
tuketiciye ulasmasi ve alinan tepkilere
gore yeni iceriklerin retilmesi seklinde
devam eden siirecin iyi planlanmasi
isletmeleri  hedeflerine  ulastiracaktir.
Degisen  diinyamizda  artik  igerik
pazarlamasi glnimizin yiikselen bir
reklam  modelidir  (Kalafat, 2014).
isletmelerin bu stratejiyi hizla
benimsemeleri ve rekabet icin bu yonde
stratejiler gelistirmesi dnemlidir.

icerik Pazarlamasinin Amaglari

Glnlimizde aktivite alanini ve kazancini
artirmak, yeni musteriler kazanmak ve
mevcut musterileri ile uzun dénemli bir
iligki kurmak isteyen isletmeler,
tiketiciler tarafindan kabul gérmis bir
pazarlama stratejisine sahip olmak
zorundadirlar. Bu pazarlama stratejisinin
acthmi icerik pazarlamadir ve ayrica
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belirtmek gerekir ki igerik pazarlamasinin
amaci satis degil kar etmektir.

icerigin temeli insan ihtiyaclari ve
isteklerine dayalidir. Bu dogrultuda da
icerik pazarlamasinin en temel amaci
insani etkilemektir. icerik pazarlamasi
miisteriye deger veren, marka ile tiiketici
arasinda sicak ve kopmasi zor bir bag
kurmaya yarayan bir pazarlama modeli
olup tuketici Uzerinde pozitif deger
yaratmayi amaclar (http://ergezer.net/).

isletmeler hedef pazarlarini belirledikten
sonra, pazari bolimleyerek bir veya daha
¢cok pazarlama karmasiyla belirledikleri
pazara yonelmektedirler. internet ve
sosyal medyanin yayginlasmasiyla pazari
boélimleme kolaylasarak, etkisi 6lcilebilir
hale gelmistir. Hedef kitlenin belirlenmesi
asamasi sirecteki 6nemli adimlardan
biridir. Cunkd amag tiketicinin icerigi
benimsemesi, daha da 6nemlisi icerigin
paylasimina ve iretimine dahil olmasidir.
Bunu  saglamakta hedef  kitlenin
belirlenmesi ve iyi analiz edilmesi ile
olanak dahilindedir.

Sosyal aglar, isletmelerin markalar,
imajlari ve satis gelirleri icin dikkate
aldiklarn platform gorinimiindedir
(Ozgen ve Doymus, 2013). Son vyillarda
dijital iletisim ve sosyal medya destegiyle
icerigin, pazarlama stratejisi olarak
kullanilmaya baslanmasi bile bir evrim
niteligindedir.

icerik pazarlamasinin  temel amaglari
marka farkindahgi, misteri baghhg,
takipcilerle giiven insa etmek ve olasi
miisterilerin ilgisini ¢ekmektir (Karkar,
2016)

e Marka Farkindaligi: Marka
farkindahg tiiketicilerin/musterilerin
farkh etkiler altinda hangi markayi
satin alacagina karar verebilme
yetenegidir. Marka farkindalgi ile
yeni musteriler kazanilarak,
zihinlerinde yer edinilebilir ve (riin
tercihlerinde isletmelerin  kendi
markalarini  tercih etmeleri sbz
konusu olabilir. Miisterinin markayi

daha 0©nce herhangi bir yerde
gormiis olmasi bile  satin alma
asamasinda o markayr tercih
etmesine neden olabilir. Bu amagla
isletmeler Ogretici videolar, sosyal
medya icerigi, ilgi ¢ekici dykiiler ve
bloglardan vyararlanarak tiketicinin
akillarinda kalici  yer edinmeye
¢ahsirlar.

e Miisteri Baghhgr: Mdusterilerin
markaya olan baglini sirdirmek
icin misteri kazanmak adina
potansiyel miisteriler hakkinda bilgi
edinmeye, potansiyellerini 6lgmeye
ve uzun donemde misterilerden
daha fazla deger elde etmek igin
siniflandirma yapmaya odaklanirlar.
Mevcut musteriyi elde  tutmak
icinse, miugsterilerle olan baglarini
kuvvetlendirmek suretiyle
miisterilerin markaya olan
baghligini artirmayi amaglarlar.

e Takipgilerle Giiven Insa Etmek:
icerik pazarlamasinin en temel
amaci giiven insa etmektir. Uriiniin
sahip oldugu oOzellikleri veya satis
sonrasi sunulan hizmeti anlatan
kullanigh ve ilgi ¢eken igerik Gretimi
isletmeler ve miusteriler arasinda
gliven temin etmenin en temel
yoludur.  Giivenin  olusmasinda
hazirlanan degerli icerigin
etkinliginin ve dogrulugunun buyik
Onemi vardir.

e Olasi Miisterilerin ilgisini
Cekmek: icerik  pazarlamasina
baslandiginda yapilmasi gereken ilk
sey dikkat  cekici olmaktir.
isletmeler reklam, halkla iliskiler,
yeni {rlin veya yeni bir hizmetin
miugterilere ulastirlmasi gibi etkin
tutundurma araglar ile
misterililerin ilgisini  ¢cekmeyi
hedeflerler. Ek olarak igerik
pazarlamasinin amaglari igerisinde,
misteriler ile iletisim kurmak,
satislar, web sayfasi trafigini
artirmak vb. amaclar
bulunmaktadir. Miusteri ve
tuketiciler egitici, yardimci ve
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aciklayici, ¢ekici, surikleyici ve
hatta bazen gildirici nitelik
tasiyan igerik gdrme hususunda
daha isteklidirler.

isletmelerin  pazarlamada araci
olarak icerik  olusturmasi ile
spesifik  olarak  su  unsurlan
basarmasi soz konusu
olmaktadir(Handley ve Chapman,
2013).

o Misterileri cekmek,

o Misterileri satin almayi
disindiikleri bir sey hakkinda
egitmek,

e Direnisgin Ustesinden gelmek ve
itirazlari ele almak,

e Sektorde givenirligi, itibar ve
uzmanhg tesis etmek,

e Markanin hikayesini anlatmak,

e Sosyal aglar yoluyla kulaktan
kulaga yayilmak,

e Bir hayran tabani yaratmak ve
misterilerin markayr sevmelerine
ilham vermek,

e Ani satin almalari tetiklemek.

Giigl Yonler

»(iicitlebilir olma

o Tiiketiciler aras filir
aligverigi

*Maliyetliolmama
e|nteraktif olma

Firsatlar Tehditler

*Advocacy (avukathk
yapan) milgteriler

*Herkes katlada
bulunabiliyor

+lgerifin dogru sekilde
yayilamamas

sigerifin kalitesi
*Potansiyel miigteriler
icerige dahil oluyor

Sekil 1. igerik Pazarlama Stratejisinin
SWOT Analizi (Bilge, 2016)

icerik Pazarlamasinin Araglari

icerik  pazarlamasi  icin  optimum
kullanilacak iletisim ortami internettir.
internet aracihgiyla pazarlama

mesajlarimizi tam zamanli ve hizli bir
sekilde iletmemiz s6z konusu olmaktadir.
Pazarlamacilar internetin kiresel
kapsama, kisisel etkilesim, multimedya
kapasitesi ve hizli sekilde artan kullanici
sayisiyla ilgilenirler (Lieb,2012). internet,
Griin ve hizmet pazarlamaya vyonelik
sundugu ve sagladigi olanaklarin yaninda
hedef secilen benzer ilgi alanlarina sahip
olan gruplarla iletisim kurmayr da
kolaylastirmaktadir. internet duygu ve
satin alma kararlar zerinde etkin bir rol
oynamanin yaninda sadece televizyon ve
basinin etkileme giiciinde olan segilmis
gruplara ulasmaya olanak saglar.

Online igerik planlamasi, tanitim hedefleri
dogrultusunda olusturulup Web ortamina
yuklenen her sey olarak ifade
edilmektedir. Markaya ait (owned) ve
kazanilmis (earned) bir medya tiri olan
icerik planlamasi, eger para 6denen
mecralarda (paid) yerini alirsa reklam
olarak degerlendirilmektedir (Cingi, 2015)
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Sahip  olduklan rekabet  giiglerin
kaybetmek istemeyen isletmeler,
internetin getirdigi degisikliklere de ayni
hizda uyumlanmak durumundadirlar.
Ayrica, isletmelerin pazarda basari elde
etmeleri icin geleneksel pazarlama ile
internet sayesinde hizla gelisen modern
iletisim  araglarinin ~ sundugu  yeni
firsatlarin etkin bir sekilde
kombinasyonunu saglamalari gerekir.

icerik Pazarlamasinda icerik
hazirlandiktan  sonra, igerigin  nasll,
nerede ve ne sekilde dagitilacag
belirlenir. Bu amaglar dogrultusunda
icerik pazarlamasini kullanan isletmelerin
en sik kullandig icerik dagitim araglan
kullanim sikligina goére sirasiyla, sosyal
medya, bloglar, biltenler, web site
makaleleri, video, bilgi grafikleri, e-kitalar,
mobil icerik, arastirma raporlari ve mobil
uygulamalardir (Elisa ve Gordini, 2014).

e Sosyal Medya: Ginimiizde,
o6nemli bir trend olan sosyal medya,
isletmeleri dogrudan misterileriyle
bulusturan 6nemli bir pazarlama
ortami haline gelmistir. Sosyal
medya, isletmelerin zamanh ve
dogrudan nihai tiketiciyle iletisim
halinde olmasini geleneksel iletisim
araclarina gore daha diisik maliyet
ve daha biyiik etkinlikte
gerceklestirmelerini saglamaktadir
(Kaplan ve Hainlein, 2010). Sosyal
medya bireylerin video, fotograf,
gorintl, vyazi, karikatur, fikir,
dedikodu, haberler gibi icerikleri
paylagsmak icin kullandigi ¢evrimigi
(online) kaynaklardir (Barutgu ve
Tomas, 2013).

Sosyal medya miisterilerin ilgi duyduklari
alanlarin  belirlenmesi ve miisterinin
isteklerinin saptanmasi igin &nemli bir
aractir. Sosyal medya hazirlanan igerigin
dagitilmasi i¢in de en 6nemli aractir (Elisa
ve Gordini, 2014). Bu amacla hazirlanan
videolar, reklamlar, sosyal medya
sayfalari, resim ve bilgi icerikli yazilardan
faydalanilabilir.

internetin sunmus oldugu firsatlar her
gecen gilin fark edilerek pazarlama ve
pazarlama iletisimi konusunda limitleri
zorlanmakta ve  kreatif  ¢Oziimler
tiretilmektedir. iletisimde giiclii bir kanal
konumunu alan sosyal medya, dogru
planlandiginda ve yonetildiginde essiz bir
pazarlama iletigimi aracl olarak
isletmelere, markalara veya driinlere
yuksek degerler kazandirmaktadir. Etkin
bir sosyal medya planlamasi igin
reklamdan analize pek ¢ok unsur
mevcuttur (Kocabas, 2012). Bu unsurlarin
en basinda da icerik yonetimi gelmektedir

e Bloglar: Misterilerine ulagmak
icin yeni arayislara gitmekten
cekinmeyen isletmeler, blog
mecrasini etkin kullanarak
milyonlarca miisteriye ulagsmanin
yani sira, satiglarini  artirarak
imajlarini da gliclendirmektedirler.
Belli  konulara  odaklanmis blog
yazilari, en giglii igerik pazarlama
araglarinin  basinda gelmektedir.
Tiiketiciler bilgiyi markalardan degil
givendikleri, takip ettikleri referans
bireylerden almayr  tercih
etmektedirler.

o Bilgi Grafikleri(Infographics):
Bilgi grafikleri karmasik ve genis bir
alana  vyayilmis  bilgiyi  gorsel
grafiklerle sanal veya  baski
ortaminda sunma  metodudur.
Tasarimcilar bilgi grafiklerini
hazirlarken genellikle, resim, yazih
resim, gorsel, cizelge ve grafikler
sayesinde  bilginin  sunulmasini
amaclarlar (Arslan ve Toy, 2015).
Bilgi grafiklerinde kullanilan sekil,
resim, grafik, gorsel vb. unsurlarin
sadelikleri ve birbirleriyle olan
uyumlari énem tasimaktadir. Karsi
tarafin hizli ve etkin bir sekilde
bilgiyi anlayabilecegi tasarimlar
kullanilmasi avantaj saglamaktadir.
e internet Makaleleri: internet
ortaminda yayinlanan makaleler
sayesinde satisa sunulan driin ve
hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi
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vererek, deneyimleri ve ilgi c¢ekici
noktalari aktararak Grdnin tanitimi
gergeklegtirilmis  olur.  Makale
yazarinin taninmighgi, sosyal
statlisiic  okuyucular  agisindan
verilen bilginin dogrulugunun ve
oneminin algilanmasi  agisindan
6nem tasimaktadir.

e Mobil Uygulamalar ve Akilh
Telefonlar: Mobil pazarlama,
isletmelerin hedef kitleleri ile
mobil cihazlar lzerinden iletisime
gecmek amaciyla gergeklestirdikleri
bir dizi interaktif uygulamadan
meydana gelmektedir
(mmaglobal.com). Akhlli cihazlar
sayesinde gilinimiizde ¢ok yiiksek
seviyelerde, daha fazla musteriye
ulasma olanagl elde edilmektedir
ve tiketicilere ulastirilan mesa;j,
mobil icerik, mobil uygulama
reklamlari  ve dogrudan mobil
uygulamalar ile musteri, isletme ve
marka arasinda saglam ve saglikh
bir  bir iliski olusturma sansini
yakalanabilmektedir.
Video icerikleri, icerik ydnetiminin amir
komutlarini veren bir yonetici
kimligindedir. Teknolojideki gelismeler,
bireyleri uzun ve kapsamh metinleri
okumak yerine video izlemeye
yoneltmistir. Ozellikle son on-onbes yilda
goriintiileme teknolojisinde kaydedilen
yenilikler, fotograf makinelerinin
dijitallesmesi ve video cekme
Ozelliklerinin eklenmesi de tiiketici lehine

olmustur.  Uretimlerin  artmasi  ve
rekabetin  yogunlasmasi ile  video
kameralarin ~ maliyetlerinin  diismesi,

neredeyse her cihazin video ¢ekebilir hale
gelmesi de igeriklere vyeni destekler
olusturmustur. Ozellikle akilli telefon ve
tabletlerin yiksek ¢oziinirlikli videolar
cekebilmesi; videolara c¢esitli efektler
eklenmesi de bireylerin icerik izlemelerini
kolaylastirdig1 gibi video seyretmenin ve
video ¢ekmenin gunliik hayatin
rutinlerinden biri haline gelmesini ve
kullanicilarin videolarini sosyal
ortamlarda yogun olarak paylasmalarini
saglamigtir.

ister isletme tarafindan ister kullanici
tarafindan  dretilsin, bloglar, video
kanallari, sosyal aglar, forumlar, wikiler,
e-kitaplar, mikro bloglar, gorsel ve isitsel
medya paylasim platformlari, sohbet
uygulamalari, icerik etiketleme (imleme)
siteleri, e-postalar ve sirekli kullaniciyla
birlikte olan akilli telefon uygulamalari
gibi sosyal medya araglari, yirmi dort saat
iletisime imkan tanimasi, mekanlarla
sinirlanmamasi ve hedef kitleye bireyler
halinde nokta atisi yaparak ulasabilmesi
gibi ozellikleri ile icerik yonetiminin ana
aktorleri konumunda yerlerini almiglardir
Yukarida verilen araglara ek olarak e-
bildirimler, e-kitalar ve podcastlerde

icerik dagitim araglan olarak
kullanilabilmektedirler. Etkili bir icerik
pazarlamasi isletmelere efsanevi

oranlarda hiz kazandirma yetenegine
sahip bir pazarlamadir. isletmelerin
pazarlama iletisimi cabalarinda sosyal
medya araclari izerinden icerik
planlamasi yapmalarini gerekli kilan (g
temel neden mevcuttur (Handley ve
Chapman, 2013):

e internet kullanicilarinin ve
tuketicilerin stirekli araya giren ve
bolen reklamlarla ya da diger
pazarlama mesajlariyla rahatsiz
edilmek istememeleri,

e Bloglan okumalk, video

incelemelerini seyretmek,
forumlar ve gruplar (izerinden
tartismalara  katilarak  tavsiye
almak gibi bireylerin tiketim
ahskanliklarindaki davranig ve
beklentilerinin degismesi,

e Tim kullanicilarin bloglar, sesli ve
goruntili videolar veya sosyal
paylasim aglari vasitasiyla birer
yayinci haline gelmesi.

Ayrica dogru planlanan bir icerigin
saglayacagi faydalar arasinda,
tuketicilerin ve hedef kitlelerin
isletmeye/markaya sempati duymasi,
insanlarin isletmeye gitgide kalabaliklasan
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Web ortaminda kolay ulagsmasi ve diyalog
kurmasi nedeniyle giliven olusturmasi,
hedef kitlenin markayr dinlemesini
saglamasi ve agizdan agiza viral bir etki
olusmasindan 6tiiri tiiketime daha hizh
yonlendirme siralanabilir (Arslan, 2014).

Glven ve ortaklik anlayisina dayali
gercgek, dirist bir iliski kurmaya olanak
yaratmayi hedefleyen icerik pazarlamasi,
tuketiciyi satin alma kiskacina almayarak,
hedef miusterilerin kendilerine sunulan
Uriin ve hizmetleri giliven icinde takip
etmelerini  saglayan bir pazarlama
anlayisini  ortaya koyarak  varligini
gliclendirme g¢abasindadir.

SONUC

Glinimiiz pazarlama anlayisinda deger ve
glivenin  6nemli boyutlara ulasmasi
nedeniyle, geleneksel pazarlama anlayisi
yeterli rekabet giicliniin saglanmasinda
yeterli olmamaktadir. icerik pazarlamasi,
bu degisim siirecine ayak uydurmak
isteyen ve rekabet giiclerini korumak
isteyen  isletmelerin  kullanabilecegi
dénemli bir pazarlama stratejisidir. icerik
Pazarlamasi bir pazarlama stratejisi
olarak kullanan kiiciik ve orta o6lgekli
isletmelerin yeni misteriler kazanmasi ve
mevcut misterilerini ellerinde
tutabilmeleri  agisindan  6nemli  bir
anahtar rol Gistlenmektedir

icerik  pazarlamasi  satis yapmaya
¢alismadan, dogrudan tanitim yapmadan,
markanin {iriin ve hizmetlerinin kullanim
ortamlarn ile ilgili iletisimde bulunma
sanati olarak ta tanimlanabilir.

GlnUmuz tiketicileri, alternatif Griin ve
marklarin yogunlugu nedeniyle daha fazla
pazarlama ve reklam mesajina maruz
kalmaktadirlar. Bu yogunlugun getirdigi
karmasa ve bu tiir iceriklerden sikilmasina
neden  olmaktadir. Bu  kosullarda
markalarin,  tiketiciyi  iyi  dinleyip,
isteklerini anlayip, onlara ilgi alanlari ile
iligkili, kaliteli ve ©zenli bir igerik
sunmasinin  énemi net olarak ortaya
cikmaktadir. icerik pazarlamasi, insanlari
sadece  bilgilendirmek  degil, ayni

zamanda onlar ikna etmek, etkilemek,
ilham vermek, harekete gecirmek igin
yapilan  bir pazarlama stratejisidir.
Tiketici, her gin karsi karsiya oldugu
binlerce icerigin arasindan, kaliteli icerigi
se¢mek icin biyilk ¢aba harcamakta olup,
en azindan, takip ettigi markalardan
kaliteli icerik sunmalarini beklemektedir.
Bununla beraber isletmeler de artik daha
kaliteli icerik ile musterilerine ulagmak
istemektedirler. Tiiketicinin bir bagka
beklentisi de bu igerigin siirekli olmasidir.
isletmelerin/markalarin bir konu
yakalayip bu konudan belirli sayida icerik
Uretip sonra tekrar sessizlige gecmesi
halinde, tiiketiciler markayi takip etmeyi
birakmaktadirlar. Bu yilizden, igerik
Uretmeye baslandiginda, mutlaka
stratejik planlamalarin da tamamlanmis
olmasi gerekmektedir.

Glinlimiiz pazarlama anlayisinda deger ve
givenin  6neminin yilksek boyutlara
ulasmasl sonucu, icerik pazarlamasina
egilim gosteren igletmeler; Grinler
konusunda bilgili, hangi Uriin ve markayi
secmesi gerektigine karar verecegini iyi
bilen musterilerin yonlendirilmesi ve
sadik birer misteri haline gelmesini
saglayabilmektedirler.

Glnlimizde insanlar arama motorlarini
dogrudan kullanarak, minik minik bilgi
toplamak yerine herhangi bir konu
hakkindaki bilgiye kisa yoldan
ulasmaktadirlar.  Web teknolojilerinin
saglamis oldugu olanaklar sayesinde cok
hizli bir sekilde pek ¢ok bilgiye erismek
mimkin  olabilmektedir.  Pazarlama
iletisiminde ve tanitimda  bulunan
isletmeler icin bunu saglamanin en etkin
yontemi de markalarin  arama
motorlarinda Ust siralarda yer alabilmek
adina, iceriklerini etkili ve sirekli
sunmanin 6nemini fark etmis olmalarndir.
Bu igerikler isletmeler tarafindan
Uretildigi  gibi internet  kullanicilan
tarafindan da siklikla Uretilerek
giincellenmektedir.

Sosyal medya iletisimde en énemli adim
tiketiciyi dnceden hazirlanan igeriklerden
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olusan bir ortamda tutmak vyerine ,
bulunduklar yerde, etkilesimde
bulunduklar ifadelerle diger kullanicilarla
iletisim kurmasini saglamaktir. Dolayisiyla
bu acidan bakildiginda, daha etkin bir
iletisim ortami goriintisindedir

Glinlimizde tiiketicilerin internet
kullanimi, dogru bilgiye en hizli sekilde
ulagsma istekleri ile isletmeler ve iriinleri
hakkinda yapilan yorum ve elestirilere
ulagma olanaklari dogru orantilidir. Bu
nedenle isletmelerin 6ncelikli yapmasi
gereken, tiiketiciye Uriinle ilgili kolayca
ulasabilecegi dogru ve samimi bilgiyi
sunmak, triine yonelik deger olusturarak
tiketiciyi dogru ydnlendirerek tatmin
etmek olmahdir. Artik pazarlama
alaninda giic Ureticiden tlketiciye
transfer olmustur. Bununla birlikte
tiiketicinin dijital ortamda artik ¢cok daha
fazla  vakit gecirmesi de icerik
pazarlamasinin bu ortamda daha aktif
olmasina neden olmaktadir.
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