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Oz Abstract

icerik pazarlamasi en temel anlamiyla belirli bir
amag dahilinde olusturulmus kullanish ancak dogrudan
pazarlama soylemi icermeyen bilgi degerine sahip
faydali iceriklerin olusturularak acikca belirlenmis hedef
kitleye dagitilmasi anlamina gelmektedir. GUnimuzde
tiketiciler dogrudan pazarlama mesajlarini gérmezden
gelerek isletmelere yonelik fikirlerini kendi arastirmalari
sonucunda edindikleri bilgilerden olusturma egilimi
gostermektedir. Son vyillarda o6zellikle sosyal medya
platformlarinin, bloglarin, forumlarin artan popdulerligiyle
birlikte haberdar oldugumuz icerik pazarlamasi
kurumsal yayincilik, marka makaleleri, marka icerigi
vb. cesitli isimlerle adlandiriimaya baslanmis olsa da
tiketici ile arasindaki iletisimin kilit noktasina faydal
icerigi yerlestiren bu e-ticaret stratejisinin tarihini 1895’li
yillardan baslatmak mimkindir. icerik pazarlamasi

yontemleri ginimz yeni iletisim teknolojileri ¢aginda
firmalarin strdardlebilir bir pazarlama basarisi elde
edebilmeleri igin bir zorunluluk haline gelmistir. Bu
zorunluluktan vyola ¢ikarak calismada bir e-ticaret
stratejisi olarak dijital icerik pazarlamasinin arastirma,
strateji, Uretim, uygulama ve taniim siregleri Gzerinde

durulmustur. Calismada c¢esitli markalarin internet
ortamindaki  dijital icerik pazarlamasi  ornekleri
betimlenerek icerik pazarlamasinin  nasil  olmasi

gerektigine yonelik bir cergeve gizilmesi amaglanmistir.
Calismada dijitallesmeye gecisin sirketlerin devamliligi
icin krittk onem tasidigi glnUimizde dijital icerik
pazarlamasi stratejisine sahip olmayan markalarin,
yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlardan
yararlanamadigi tespit edilmistir.

An E-Commerce Strategy: Content Marketing

In the most basic sense, content marketing means
the creation of useful content that has been created for a
specific purpose but with informational value that does
not contain direct marketing discourse and distribute it
to a clearly defined target audience. Today, consumers
tend to ignore direct marketing messages and form their
opinions about businesses from the information they
have obtained as a result of their own research. In recent
years, especially with the increasing popularity of social
media platforms, blogs, forums, content marketing,
corporate publishing, brand articles, brand content, etc.
although it has begun to be named by various names,
it is possible to start the history of this e-commerce
strategy from 1895, which places useful content at
the key point of communication with the consumer.

Content marketing methods have become a necessity
for companies to achieve a sustainable marketing
success in today’s new communication technology
age. Based on this necessity, the study focused on
research, strategy, production, implementation and
promotion processes of digital content marketing as an
e-commerce strategy. In this study, it is aimed to draw
a framework for how content marketing should be by
describing examples of digital content marketing in the
internet environment of various brands. In the study, it
was determined that the transition to digitalization is
critical for the continuity of companies, and that brands
that do not have a digital content marketing strategy
cannot benefit from the opportunities provided by new
communication technologies.
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Pazarlamanin gelisim siirecini inceledigimizde 19.ytizyilda var olan isletmelerin Gretim/Uriin
yaklasimini benimsedikleri gériilmektedir. Bu dénemde isletmeler tirettikleri Griinleri, mlsteriler
ile ilgili bilgi degerlendirmesinde bulunmaksizin, musterilerin satin almasini beklemektedir.
Uretim/iiriin déneminin temel niteligi Giretim yetersizligi oldugundan tiiketiciler bu dénemde
drGnlerin disuk fiyatl ve kolay elde edilebilmesiyle ilgilenmistir. Talebin arzdan daha fazla
oldugu 1930’lara kadar suiren tretim/lrin déneminde isletmeler pazarlama faaliyetlerine yer
vermemistir. 1930’lardan 1960’lara kadar uzanan sireg igerisinde gegerli olan satis yaklasimi,
Uretimin satistan daha kolay oldugu bu nedenle de reklamlar vasitasiyla satis arttirma
yontemlerine basvuruldugu bir doneme isaret etmektedir. Satis yaklasiminin kabul gérdigi bu
donemde Urunler kitlesel olarak Uretilmis ve dagitilmis olsalar da pazarin yapisindaki degisim
Urlinlerin yeterli talebi gormemesiyle sonuglanmistir. Bu asamada tliketiciler pazarda Uretilen
markalar arasindan tercih yapmaya basladigindan tiketicilerin Urinleri satin almaya ikna
edilebilmeleri icin pazarlamacilar tarafindan 6zel satis teknikleri gelistirilmistir. Bu dénemin
temel amaci pazarin talebini Gretmek yerine isletmelerin Urettiklerini satabilmesi olmustur.

1960’1l yillardan itibaren pazarlama yaklasiminin hiikiim sirdiigi déonemde tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik Grinler Gretilmesine odaklanilarak isletme yonetiminden
calisanlarina kadar bitlinlesik bir pazarlama cabasiyla birlikte miisteri tatmini amaclanmistir.
Paradigma kaymasinin gergeklestigi 1950-1980 yillari arasindaki donemde pazarlamanin 4Psi de
denilen Uriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion), dagitim (place) elemanlarindan
olusan pazarlama karmasi, segmentasyon, markalasma vb. kavramlarin gelismesine neden
olmustur (Wilkie ve Moore, 2012).

20.ylzyihn sonlarinda ortaya c¢ikan, musterilerin mal veya hizmet satin almadiklarini bunun
yerine teklifleri satin alarak deger sagladiklari yoniindeki alternatif bakis acisi deger yaratma
odakli modern pazarlama doéneminin dogusuna aracilik etmistir. Bu bakis agisina gore tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarini karsilamaya yonelik Grilinlerin tiketicinin ortak deger yaraticisi olarak birlikte
hareketiile gelistirilmesi amaclanmaktadir (Vargo vd., 2008). Modern pazarlama yaklasimiyla son
bulmayan pazarlama anlayisi gliniimUizde yeni iletisim teknolojilerinin olanaklariyla isletmeler
ve tiiketiciler arasindaki mesafenin azalmasiyla birlikte gelisimini stirdirmektedir.

Yeni Pazarlama Yaklasimlarini Etkileyen Etmenler

Teknolojik gelismeler, internetin yayginlasmasi, kiiresellesme ve tliketici egitim ve iletisim
diizeyindeki artis vb. bircok farkh alandaki gelismelerle birlikte isletme fonksiyonlarinin
pek ¢ogunda ve oOzellikle de pazarlamada 6nemli degisikliklere neden olmustur. Teknolojik
gelismelerin pazarlama Uzerindeki etkilerini inceleyen pazarlama uzmanlari son dénemlerdeki
pazarlama gelismelerini “baglantiliik” kavrami ile agiklamaktadirlar (Mucuk, 2004:14-15). Bu
actklamadan yola gikarak ¢esitli parametreleri géz 6niinde bulundurmak sartiyla pazarlamanin
surekli olarak glincellenmesi gereken bir olgu oldugunu soylemek mimkindir. Kiiresellesme
ve teknolojik gelismelerin getirdigi yeni imkanlar ile birlikte diinya musteriler igin tek bir pazar
haline gelmis, isletmeler organizasyon yapilarini degistirmeye zorlanmis ve diger isletme
fonksiyonlarina kiyasla pazarlama Uretimin de 6niine gecerek en énemli ve gli¢li fonksiyon
haline gelmistir.

Kiresellesme cergevesinde yeni teknolojilerin isletmelerde kullanildigi, ulusal ve diinya
piyasalarina uyum saglayabilecek pazarlama yodntemlerinin kullanilmasinin zorunlu oldugu



bir donemde geleneksel pazarlama anlayisi ile kiresel pazarda basarili olabilmek mimkin
gorinmemektedir. Klresellesme sireciyle birlikte yeni rekabetgi pazarlar olusmus, hizli
degisimler karsisinda karar verme sireci kisalmis, pazarlama yontemleri daha kompleks ve
kapsaml hale gelmistir. Tuketicinin egitim ve iletisim dizeyindeki artis bilingli tiketicilerin
UrGnlere yonelik beklentisinin artmasina ve marka sadakati disik tlketicilere yonelik yeni
pazarlama yaklasimlarina olan gereksinimi arttirmistir. Pazarlama bilgi sistemlerinin kullaniimasi
bir zorunluluk haline geldiginden pazarlama uzman ve yoneticilerinde aranan niteliklerde de
degisim gerceklesmistir (Prabhaker vd., 1995).

internetin gelisim siireci web 1.0, web 2.0 ve web 3.0 olarak ii¢ dénem igerisinde
degerlendiriimektedir. Web 1.0 teknolojisi mevcut icerige herhangi bir katki saglamaksizin
pasif bir konumda konumlandirilan kullaniciyr bilgiyle bulusturmus, icerigi okuyarak yalnizca
tiketmeye yonlendirmistir. Bu donemdeki isletmelerin hedef misteri kitlesi gozetmeksizin
cevrimigi varliklarini gérinir kilmak adina olusturduklari web sitelerinde genellikle katalog ve
brosurlerin yer aldigi, diizenli olmayan araliklarla igerigin glncellendigi gorilmistir (Aghaei
vd., 2012:2). Kullanict merkezli web 2.0 teknolojisi kesintisiz bir bicimde glincellenen servislerle
kisilerin istedikleri zaman ve mekanda goriintu, icerik ve deneyim paylasmasini saglamaktadir.
Kullanicilar farkh servislerin kaynaklarini tiiketerek gerektiginde yeniden diizenlemekle kalmayip
kendi igeriklerini Greterek baskalarinin tiiketim ve diizenlemesine sunabilmektedir.

Web 3.0 teknolojisi ise internete kisiye 6zgli 68renebilen bir yapay zeka unsurunun ilave
edilmesi anlamina gelmektedir. Baska bir deyisle kullanicilarin web’deki hareketlerinden yola
cikarak bu hareketlere yonelik daha hizli ve daha anlamli analizlerin olasi kullanici ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde sonuglar elde edilebilmesidir. Web’in yeni bir evrimine atifta bulunan
bu kavram, bir kismini gliniimizde kullandigimiz, belirli yenilik ve uygulamalari igermektedir
(Expert System, 31 Ocak 2017). Sayisallastiriimis bilginin web 1.0 ve web 2.0 kombinasyonlari
bilginin yayilmasina yeni imkanlar kazandirmistir. Glinim{izde web 2.0 araclarini kullanarak bir
isletmenin musteri kitlesinin sorunlarini ¢cézlicli misteri odakli icerikler yaratmasi stirdirilebilir
bir pazarlama basarisi elde edilebilmesi igin bir zorunluluk haline gelmistir.

Tiirkiye’de ve Diinyada E-Ticaret Sektorii

E-ticaret sektorl, Tirkiye’de ve diinyada kisilerin internet kullanim oranlarinin artmasi,
internetten alisveris yapma aliskanliginin kazanilmasi, kuruluslarin lojistik destek sistemlerinin
gelismesi, isletmelerin e-ticarete dahil olarak e-ticareti kolaylastirici alternatif 6deme sistemleri
gibi ara¢ ve uygulamalarin kullanilmasinin da etkisiyle en hizli biylyen sektérlerden biri haline
gelmistir. Ozellikle Kuzey Amerika ve Asya Pasifik bolgeleri diinya genelinde yiiksek e-ticaret
hacmine sahip bolgelerdir.

Kuzey Amerika ve Bati Avrupa e-ticaret pazari igerisindeki énemli pazarlari olustururken
Asya-Pasifik Ulkeleri lider konumlarini siirdiirmektedir. ilerleyen yillarda ABD ve Avrupa’da
e-ticaret pazarindaki blylimenin orta ve uzun vadede Asya llkeleri ve gelismekte olan
Ulkelere kiyasla yavaslayacagl 6ngoriilmektedir. 2015 yilinda kiiresel pazar igerisinde toplam
perakende sektoriinlin %5,6 artisla 22 trilyon Amerikan dolarini gectigi ve e-ticaret sektoriiniin
blyuklagunin ise yaklasik olarak %25 oraninda artis gostererek 1,67 trilyon Amerikan dolarina
ulastigl tahmin edilmistir. Boylelikle toplam perakende sektori icinde e-ticaretin payr %7,4
seviyesine ulasmistir. 2019 yilina kadar e-ticaret sektoriniin kiiresel olarak yaklasik %21
seviyesinde bliylyecegi, toplam perakende sektorii icerisindeki payinin ise %12,8 oranina
yukselecegi tahmin edilmistir. Turkiye’de 2015 yilinda e-ticaret pazarinin biyuklGgi bir 6nceki



yilla karsilastirildiginda %31 oraninda artis gostererek 24,7 milyar Tirk Lirasi diizeyine ulasmistir.
2015 yilinda toplam perakende harcamalari igerisinde e-ticaretin payi %2,0 seviyesine gelmistir.
Turkiye icerisinde ozellikle sektére yonelik yapilan yatirimlar, genisleyen perakende pazari ve
harcama egilimi gosteren genc niifus e-ticaret sektoriiniin gelismesine katki saglayan baslica
unsurlar arasindadir (Oztiirk, 2016:4).

isletmeden tiiketiciye bir e-ticaret modeli olan B2C e-ticaret pazari icerisindeki en biyiik
Ug Ulkenin pazar bulyukliklerinin tamami kilresel e-ticaret pazarinin neredeyse tamamini
olusturmaktadir. 2018 yil tilke bazindaki B2C pazar blyuklGgi siralamasinda ilk beste sirasiyla
634 milyar ABD dolariile Cin, 504 milyar ABD dolariile Amerika, 123 milyar ABD dolariile Birlesik
Krallik, 103 milyar ABD dolari ile Japonya ve 70 milyar ABD dolari ile Almanya yer almaktadir.
2018 yilinda kiiresel ekonomik gelisme, beklentilerin gerisinde kalmis ve bu baglamda Tirkiye'de
e-ticaret sektoriinde kiresel gelismelerden etkilenmis olsa da bir dnceki yilla karsilastirildiginda
e-ticaret islemlerindeki buylime egilimi Turk Lirasi bazinda %42 devam ederken, ABD dolari
bazinda ise %7 seviyesinde kalmis ve B2C e-ticaret pazar bulyukligiu 6,1 milyar ABD dolarina
ulasmistir. 2018 yilinda ABD ve Cin arasinda yasanan ticaret anlasmazliklari, Almanya ve italya
vb. bazi Avrupa llkelerindeki ekonomik gelismenin yavaslamis olmasi, politik belirsizliklerin
gelisen ekonomilerin bliyiimesi lizerindeki negatif etkisi, cogalan borglanma maliyetleri, dis
talebin azalmasi vb. yasanan gelismeler gelecege doniik e-ticaret kiiresel bliyime 6ngorilerini
asaglya cekmistir (TUSIAD ve Deloitte Digital, 2019:10-35).

Kaynak: TUSIAD ve Deloitte Digital, E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar, 2019.

E-ticaret islem hacmi Ulkedeki iktisadi degiskenlerin yani sira finansal Grlnlerin yayginhigi,
internet altyapisinin durumu ve lojistik altyapi gibi farkh faktorlerden etkilenebilmektedir.
Diinya geneline bakildiginda 15 yas izerindeki toplam niifusun yaklasik olarak %68,5’i bir banka
hesabina sahip olmakla birlikte %52’si 6demelerini dijital olarak gerceklestirmekte ve 15 yas
Uzerindeki bireylerin %18’i kredi kartina sahiptir. %67 ile Kuzey Amerika, %45 ile Avrupa bolgesi
olmak Uzere bu iki bolge kredi karti sahipliginde en yliksek bolgeler olarak ortaya ¢cikmaktadir.
Kiiresel olarak kredi karti sahipliginin ¢ok ylksek olmamasi ile bolgesel olarak farkli 6deme
yontemlerinin mevcut olusu arasinda iliski kurmak olasidir. Ornegin, Bati Avrupa’da dogrudan
banka hesaplari tGzerinden calisan iDEAL gibi sistemler ya da Asya’da mobil veya sosyal medya
platformlari lGzerinden ddeme sistemleri s6z konusudur. Tirkiye acisindan bu tiir yeni 6deme
sistemleri hizli bir sekilde olmasa da yayginlasmakta 6zellikle gen¢ niifusun kullanmay: tercih
ettigi mobil 6deme ydonteminin pazardaki payi artisini sirdirmektedir. Turkiye'de alisverigini
cevrimici gerceklestiren her (¢ kisiden biri mobil 6deme yéntemini kullanmaktadir (TUSIAD ve
Deloitte Digital, 2019:11).

E-ticaret altyap! tedarikgilerinden IdeaSoft’un altyapisini kullanan 8.000’in (zerinde sanal
magazadan elde edilen veriler dogrultusunda hazirlanmis olan “KOBI E-ticaret Raporu” 2019
yil sonuglarina gore, 2019 yilinda toplam 5,1 milyon siparis verilmis, 42 milyon ise Uriin satisi



gerceklestirilmisti. Bu baglamda KOBI’lerin e-ticaret alanindaki toplam cirosu &nceki yilla
karsilastirldiginda %80 oraninda biylime kaydederek 1,6 milyar Tiurk Lirasini asmistir. Ayni
zamanda 2018 yilinda ilk kez siparislerin verildigi cihazlar bakimindan incelendiginde, masaustu
ile karsilastirildiginda mobil cihazlar Uzerinden verilen siparis sayisinda artis gergeklesmistir.
Bu artis 2019 yilinda da devam ederek mobil cihazlar lGzerinden verilen siparislerde %30’luk
bir artisla 2,9 milyona ulasirken masaisti Gzerinden verilen siparisler 2,2 milyon seviyesinde
kalmistir. Cografi bolgeler bakimindan gevrimigi alisverisler incelendiginde Marmara bélgesinde
bir daralma oldugu goézlemlenmis, Dogu Anadolu bolgesinde ise %114’lik bir pay artiginin
yasandigi tespit edilmistir. 2019 yilinda tiiketicilerin ¢evrimigi aligverisleri icin pazartesi ginini
tercih ettikleri, her bir alisveris esnasinda ortalama olarak 8,1 adet {irlin siparisinde bulunduklari
ve bu driinlerin ortalama olarak 315 lira 38 kurus degerinde oldugu tespit edilmistir (Ogiitc,
25 Mart 2020). Bu bilgiler dogrultusunda Tiirkiye’de KOBI’lerin siirdiiriilebilir bir biiyiime orani
ve satis hacmi hedeflerine ulasmalari icin e-ticaret yatirirmlarini arttirma, dijitallesmeye gecme,
Uriin gelistirme slireclerini degisen musteri taleplerini cevrimici ortamda analiz ederek belirleme
gibi meseleler lizerinde yetkinlik kazanilmasi gerekmektedir.

internet ekonomisinin %70’i tiiketim kaynaklh olan Tiirkiye’de e-ticaret sektérii Griin
kategorileri agisindan degerlendirildiginde, toplam satislar igerisinde internet Uzerinden
gerceklesen satiglarin en fazla oldugu Uriin grubu %44,4 ile giyim ve spor malzemeleridir. Bu
drdn grubunu %25,5 ile elektronik araglar, %21,2 ile ev esyasi, %18,3 ile gida maddeleri ve glinlik
gereksinimler, %17,4 ile seyahat ile ilgili faaliyetlerin izledigi gorilmektedir. Tiirkiye'de e-ticaret
odemelerinde en ¢ok banka karti ya da kredi karti tercih edilmektedir. %60 oraninda 6demeler
kredi karti ile, %30 oraninda ise kapida 6deme seklinde yapilmaktadir. internet iizerinden
gerceklesen karth 6demelerin tutar bazinda toplam igindeki payl géz 6niline alindiginda tutar
bazindaki ugak bileti satin alma islemlerinin %90’inin ¢evrimigi olarak yapilmis olmasi, e-ticaret
baglaminda havayolu sirketlerinin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir. Son vyillarda 6zellikle
seyahat eden kisi sayisiyla birlikte internet sitelerinin sayisinda artisin es zamanl gerceklesmis
olmasi bilet satin alma ya da rezervasyon gibi islemlerin internet lzerinden yapilma oranini
sigorta, hizmet sektorleri, kulip ve dernekler, dogrudan pazarlama, elektronik ve bilgisayar,
telekomiinikasyon vb. sektor gruplarina gore daha fazla etkilemistir (Sat Sezgin, 2013:9-10).
Turkiye’'de e-ticaret pazarinda saglik, e-6grenme araglari, oyun ve bilgisayar yazilimlari, gida,
kozmetik ve dekorasyon urinlerinin kayda deger bir potansiyele sahip oldugunu ve ayni zamanda
ozellikle de Turkiye’nin geng¢ niifusunun teknoloji kullanimina olan yatkinhgi dikkate alindiginda
internette Uretilen is hacminin heniiz potansiyel seviyesinin altinda oldugu tespitini yapmak
mumkunddar.

internet ve iletisim Teknolojilerindeki Gelismeler

Turkiye’de 1 Nisan 2016 tarihinden baslayarak internet hizini ultra genis banda tasiyan 4.5G
teknolojisi kullaniimaya baslanmistir. 2008 yilinda genisbant internet abonesi sayisi 6 milyon
civarinda iken 2019 yilinin doérdiinci c¢eyregine gelindiginde bu sayl 76,6 milyonu ge¢mistir.
Ancak bazi kullanicilarin cihazlari ya da SIM kartlari 4.5G hizmeti ile uyumlu olmadigindan bu
hizmeti aktif olarak kullanabilenlerin sayisi yaklasik olarak 46,5 milyon olmustur. Kablo, fiber ve
mobil olmak lizere toplam internet abone sayisinda 2019 yilinin dordiinci ¢eyreginde bir dnceki
yilin ayni donemi ile karsilastirildiginda %2,9 oraninda artis gergeklesmistir (Bilgi Teknolojileri
ve iletisim Kurumu, 2019:8-16). Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi 2019
verilerine gore, Turkiye'de internete genisbant ile baglanan hanelerin orani bir dnceki yil %82,5
iken 2019 yilinda bu oran %87,9 olmustur. Hanelerin %49,1’i sabit genisbant baglanti diger bir
deyisle ADSL, kablolu internet ya da fiber vb. ile internete baglanirken, %86,9’u mobil genisbant



baglanti ile internete erisim saglamistir (TUIK, 2019). internet ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, kisilerin ya da hanelerin sahip oldugu bilgisayar ve mobil cihazlarin sayisi, internete
erisim olanaklari gibi faktorler dogrudan e-ticaret hacmi Gizerinde etkili olmaktadir.

Turkiye’de 2015 yilinda e-ticaretin yillik olarak ortalama biyime hizi diinya ortalamasina
yakin seviyelerde gerceklesmis, gelismekte olan (ke ortalamasi ile karsilastirildiginda ise
cevrimigi perakendenin toplam perakende igindeki payinin disik seviyede kaldigi gozlenmistir.
Bu mevcut kosul ayni zamanda Tirkiye icinde 6nemli pazar potansiyelinin bulundugu anlamina
gelmektedir. E-ticaret sektériinde kiiresel diizeyde one ¢ikan kategoriler incelendiginde tatil
ve seyahat grubu basi ¢ekerken onlari elektronik Grlnler takip etmektedir. Diger taraftan
internet, kullanicilar tarafindan sadece cevrimici satin alma amaciyla degil, magaza alisverisi
gerceklestirmeden 6nce bir 6n arastirmanin yapildigi yer olarak tercih edilmektedir. E-ticaret
sektoriinde yer alanlar, yapilan alisverislerde mobil cihazlarin kullaniminda artis gdzlenmesiyle
birlikte satis ve pazarlama stratejilerini bu alani gézeterek olusturmaya baslamislardir. Bu
nedenle e-ticaret sektdriindeki isletmelerin internet yatirimlarinda 6zellikle mobil teknolojilere
oncelik taniyacagi, yeni tiketici davranislariyla uyumlu, alternatif 6deme ve iade yontemleriyle
birlikte lojistik altyapisi hazir olarak satis ve pazarlama stratejileri olusturmaya yonelecegi
diistinilmektedir (Oztiirk, 2016:25). internete erisim imkanlarinin artmasi ve internet hizinda
yasanan gelismeler 2011-2016 vyillari arasinda Tirkiye’de e-ticaret hacmindeki artis egilimini
bilyiik oranda etkilemistir. internet ve iletisim teknolojilerinde gerceklesen bu gelismelerin
yani sira e-ticaretin taraflarini koruma altina alan ilgili yasal diizenlemeler ve yaptirimlarin da
e-ticaret islem hacmini artirmaya yonelik olan katkisi inkar edilemez. Bu baglamda Tirkiye'de
2003 yilinda ilk kez yayinlanmis olan “Mesafeli S6zlesmeler Uygulama Usul ve Esaslari Hakkinda
Yonetmelik”, 2007, 2011, 2014 ve 2015 yillarinda gerceklesen yeni diizenlemeler ile e-ticaretin
lehine olacak sekilde iyilestirmeye gidilmistir (Keles, 2018:93).

TUBISAD’In Deloitte Tiirkiye, Similar Web ve inveon isbirligi ile hazirladigi “Tiirkiye’de
E-Ticaret 2019 Pazar BlyUklUgi” raporuna gore 2019 yilinda Tiirkiye'de e-ticaret hacmi ylizde
39 bliylime gostererek 83,1 milyar liraya ulasmis, perakende sektori icinde e-ticaret sektoriiniin
payl %6,2’ye ulasarak alternatif bir kanal olmaktan ¢ikmistir. Rapora goére, 2015 ile 2019 yillar
arasinda e-ticaret kategorilerine gore en yiiksek oranda yillik biylime orani %38 ile ‘Sadece
Online Perakende’ olurken, %36 ile ‘Tatil ve Seyahat’ ikinci sirada, %33 ile ‘Online Yasal Bahis’
Uclinct sirada, %31 oraninda ‘Cok Kanalli Perakende’ dordiinci sirada blylime gostermistir.
2019 yilinda ‘Sadece Online Perakende’ ile 306 adet site e-ticaret pazarinda %37’lik bir paya
sahip olurken, onu %36’lik payla 77 adet ‘Tatil ve Seyahat’ sitesi, %17’lik payla 371 adet ‘Cok
Kanalli Perakende’ sitesi, %10’luk pay ile 6 adet ‘Online Yasal Bahis’ sitesi takip etmistir. 2018
yiliile karsilastirildiginda ‘Sadece Online Perakende’ sitelerinde bir artis gézlemlenirken ‘Tatil ve
Seyahat’ sitelerinde ise bir azalma gériilmustir (TUBISAD vd., 2020). 2019 yilinda gerceklesen
%39’luk bir blylime ile 83,1 milyar liralik e-ticaret hacmine ulasilmis olmasi olumlu bir
gelisme olmakla birlikte, e-ticareti dncesinde kullanmayan sirketlerin kullanici haline geldigi,
lider sirketlerin blylimeyi strdirdikleri ve yabanci sirketlerin pazara giris yaptigi anlamina
gelmektedir.



Kaynak: TUBISAD, Deloitte, Similar Web, inveon Ortak Calismasi: Tiirkiye’de E-Ticaret 2019 Pazar Biiyiikliigii
Nisan 2020.

internete erisimde mobil cihazlarin kullaniminin artisiyla birlikte “Tiirkiye’de E-Ticaret
2019 Pazar BulyuklGglu” raporuna, mobil internetle birlikte mobil uygulamalar Uzerinden
gerceklestirilen e-ticaret verileri de dahil edilmistir. 2019 yili mobil web ve mobil uygulama
cirolarinin toplami yaklasik olarak %60’a kadar cikmistir. Tirkiye’de 2018 yilinda toplam
perakende igerisinde gevrimici perakendenin payi %5,3’den 2019 yilina gelindiginde %6,2’ye
ylkselmistir. Rusya, Polonya, Hindistan, Brezilya vb. gelismekte olan llkelerin toplam perakende
icinde gevrimici perakendenin pay ortalamasi %6,7 iken gelismis Ulkeler ortalamasinda bu oran
%12,3 olarak tespit edilmistir (TUBISAD vd., 2020).

Turkiye istatistik Kurumu (TUIK) 2019 yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim
Arastirmasina gore, 2018 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerin internet kullanim orani %72,9
iken 2019 yilinda bu oran %75,3 olmustur. 16-74 yas grubundaki bireylerin internet kullanim
oranlari erkeklerde %81,8 olarak kadinlarda ise %68,9 oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin bir
diger sonucuna gore, hanelerin evden internete erisimi 2018 yilinda %83,8 iken 2019 yilinda
bu oran %88,3’e yiikselmistir. Kisisel kullanim amaciyla internet Gzerinden mal veya hizmet
siparisinde bulunan ya da satin alan 16-74 yas araligindaki bireylerin orani 2018 yilinin Nisan
ayi ile 2019 yilinin Mart aylarini iceren on iki aylk siireg icerisinde %34,1 olmustur. internet
Uzerinden alisveris yapma orani cinsiyetlere gore ayrildiginda erkeklerin %38,3 oraninda
kadinlarin ise %29,9 oraninda alisveris yaptig tespit edilmistir. internet iizerinden alisveris
gerceklestiren bireylerin %67,2'si giyim ve spor malzemesi, %31,7’si ulasim bileti ve arac
kiralama gibi seyahate yonelik harcamalar, %27,4’ii gida maddeleri ve glinliik ihtiyaclar, %26,9'u
tuketici elektronigi haricindeki ev esyalari, %20,3’i elektronik araclar, %20,2’si ise kitap, dergi,
gazete ve e-kitap Urlinleri satin almistir. internet lzerinden satin alinan iiriin gruplari cinsiyet
baglaminda degerlendirildiginde erkeklerde %57,2 giyim ve spor malzemeleri, %37,7 seyahate
yonelik faaliyetler ve %30,2 elektronik araclar, kadinlarda ise %79,6 giyim ve spor malzemeleri,
%29,5 gida maddeleriyle birlikte giinlik ihtiyaclar ve %24,2 seyahate iliskin faaliyetler olmustur
(TUIK, 2019).



Kaynak: TUiK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2019.

Bilisim Sanayicileri Dernegi’nin (TUBISAD) e-ticaret pazar biiyiikligii arastirmasindan sonra
en ayrintiliraporlardan biri olan, We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan, Digital Turkiye
2020 raporuna gore 16-64 yas grubu arasindaki bireylerin 46,2 milyonu Urin ve hizmet satin
almak amaciyla internet (izerinden arama gerceklestirirken cevrimici alisveris yapan kisilerin
sayisi 35,2 milyondur. Rapora goére 83,88 milyon niifusu bulunan Tirkiye'deki yetiskinlerin
%74'G diger bir deyisle 62,7 milyonu internet kullanicisidir. Rapora gore, Tirkiye’deki bireyler
glinde ortalama olarak 3 saat 4 dakika televizyon izlerken, giinde ortalama olarak 7 saat 29
dakikalarini internet izerinde gecirmektedir. Turkiye’de 16-64 yas araligindaki bireylerin %89’u
akill telefon, %45’i tablet bilgisayar, %67’si ise ya dizlistli ya da masaisti bilgisayara sahiptir.
Dijital Turkiye 2020 raporuna gore, toplam olarak 54 milyon kisi sosyal medya kullanicisi olmakta
ve bu kullanicilarin %99’u mobil cihazlar araciligiyla sosyal medyaya baglanirken giinde 2 saat 51
dakikalarini sosyal medyada gecirmektedir. Turkiye'deki kisilerin %440 ise is yapmak amaciyla
sosyal medyay! kullanmaktadir. Ayrica raporda Tirkiye’'deki bireylerin giinde ortalama olarak
1 saat 21 dakika siresince miizik dinledikleri ve 58 dakika ise oyun oynadiklari, kullanicilarin
%62’sinin ise internet lzerinden TV icerigi izledigi ortaya konmustur (We Are Social, 2020).
E-ticaret sektori acisindan sosyal medya araciligiyla tiiketici hedefleme ve kullanicilarin digital
platformlar Uzerindeki davranis verilerinin analiz edilmesi potansiyel musterilere ulasimin
saglanmasi bakimindan kritik 6nem tasir hale gelmistir.

Turkiye’de yetiskin bireylerin yaklasik olarak %98’i mobil telefona sahip olmakla birlikte
bu bireylerin %77’si akill telefon kullanicisidir. Turkiye’de kategori ayirt etmeksizin ziyaretgi
trafiginin blylk bir bolimi mobil cihazlar Gzerinden gelmektedir. Satin almaya déniis oranlarinin
Ozellikle de giyim ve tlketici elektronigi kategorilerine bakildiginda, mobil cihazlar kullanilarak
gerceklesenlerin %50 bandini astigi gorilmektedir. Tirkiye’de gevrimigi alisverisi sirasiyla; %55,5
ile Marmara Bolgesi, %16,4 ile ic Anadolu Bélgesi ve %12,2 ile Ege Bélgesi en cok tercih eden
cografi bolgeler siralamasinda yer almistir (TUSIAD ve Deloitte Digital, 2019:11).

Dinyada internet kullanan kisi sayisi Ocak 2019 ile karsilastirildiginda %7 oraninda artis
gostererek 298 milyon yeni kullanicinin dahil olmasiyla birlikte 2018 yilinda 4,38 milyar olan
sayl 4,54 milyara ylkselmistir. Dinya genelindeki internet kullanicilarinin %92’si mobil cihazlar
araciligiyla internete baglanmaktadir. Buna karsin 16-64 yas araligindaki internet kullanicilarinin
dortte ¢l internete dizlsti ya da masalisti bilgisayarlarini  kullanarak baglanmayi
strdirmektedir. 2020 yili global dijital raporuna gore, tercih edilen mobil uygulama kategorilerini
sohbet ya da mesajlasma, sosyal medya platformlari, oyun ve alisveris uygulamalari olarak



ayirmak mimkundir. 2019 yilinda diinya genelinde sosyal medya kullanicilarinin sayisi 3,484
milyar iken bu sayi Ocak 2020’de 3,80 milyar kisiye ulasmistir. 2018 yilindan itibaren saniyede
11 yeni kullanicinin dahil olmasiyla diinyada 366 milyondan fazla kisi ¢evrimigi olmustur. Buna
karsin internete erisim oranlarina bakildiginda diinyanin toplam niifusunun %40’indan fazlasinin
yaklasik olarak 3,2 milyar kisinin internete erisimi yoktur. Dijital ugurumu etkileyen faktorlerden
cinsiyet de dnemli bir faktdr olarak ortaya cikmaktadir. Ornegin, 2020 yili global dijital raporuna
gore Gilney Asya’da yasayan kadinlarin erkeklerle karsilastirildiginda sosyal medya kullanma
olasiliklarinin l¢ kat daha disik oldugu tespit edilmistir (We Are Social, 2020). GSMA’nIn
Mobil Cinsiyet Esitligi Raporu 2020’den elde edilen verilere gére, erkeklerle karsilastirildiginda
kadinlarin mobil interneti kullanma olasiliklarinin %20’den daha az oldugu gorilmiustir.
Calismanin bulgularina gore disiik ve orta gelirli Glkelerde yasayan kadinlarin cep telefonuna
sahip olma olasiliklari erkeklerle karsilastirildiginda %8 daha azdir (Bannerman, 2020).

icerik Pazarlamasi Yontemleri ve Ornek Uygulamalar

Geleneksel pazarlama giderek daha az etkili hale gelirken yararli igerik pazarlamanin 6ziine
yerlesmistir. icerik pazarlamasi, acikga tanimlanmis miisteri kitlesinin ilgisini cekmek, korumak
ve sonug olarak karli misteri eylemleri elde etmek icin misteri kitlesiyle ilgili, degerli ve tutarl
icerigin olusturulmasi ve dagitilmasina odaklanan stratejik bir pazarlama yaklasimidir (Content
Marketing Institute). icerik pazarlamasi tiiketicilere mesajlarin bir nevi yagdiriimasi degil bir
cekme stratejisidir. Tuketicilerin ihtiyaglari oldugu durumlarda ilgi ¢ekici, eglendirici, egitici,
yardimc bilgilerin tretilmesidir (Lieb, 2012:1-5). icerik pazarlamasi bir organizasyonun temel
marka &gelerini icerisinde barindirir. icerik pazarlamasinda sirketin ya da markanin hikayesini
anlatmak icin metin, video, fotograf, ses, sunumlar, infografikler, e-kitaplar vb. medya formlari
kullanilmaktadir. Bu medya formlari bilgisayarlar, tabletler, akilli telefonlar ve diger cesitli
cihazlarla okunabilmektedir.

icerik Pazarlamaciliginin ilk Ornekleri

Uzmanlarin gogunlugu John Deere’inigerik pazarlamaciliginin 6ncu sirketi oldugu konusunda
hem fikirdir. Tarim makineleri Ureticisi olan sirketin 1895’de yayina ¢ikardigi dergi “The Furrow”
ginimiizde devamliliginistirdiirmekte olupiceriginde sadece reklamlar ve promosyonlar sunmak
yerine musterilerine degerli icerik sunumlariyla icerik pazarlamaciliginin basarili bir 6érnegidir.
John Deere ekipmanlarini katalog olusturarak satmak yerine ciftcilere giinliik sorunlarin nasil
¢ozilecegi konusunda ve faaliyetlerin karhliginin arttirilmasina yonelik bilgi saglamistir. Derginin
stratejisi ciftcileri derinden 6nemsemesi ve tasarimla desteklenen giiclii hikaye anlaticilarindan
destek alinmasi olmustur. icerik pazarlamasinin en eski érnegi ve hala dolasimda olan The
Furrow, 40 llkede 12 farkli dilde 1.5 milyon okuyucuya ulasmaktadir (Pulizzi, 2013).

icerik pazarlamaciliginin bir diger ilk érneklerinden Fransiz Michelin lastikleri tarafindan
1900 yilinda mdsterilerine sunulan dort yiiz sayfalik kilavuzdur. Lastik ve seyahat arasindaki
baglantidan yola ¢ikarak hazirlanmis bu kilavuz sirket tarafindan 35.000 kopyasi (icretsiz olarak
dagitilmis olup icerisinde sirlciilerin Fransa’yl dolasirken arabalarini korumasina yardimci
olacak otomobil bakim bilgileri, konaklama noktalari, seyahat ipuglari ve diger araglarla ilgili
bilgiler yer almistir. Michelin rehberi 1920 yilinda satisa gikarildiktan sonra yaklasik doksan
Ulkede 14 baski yapmistir (Lampitt, 2012). Yz yildan daha uzun bir siire dayanan ve gliniimiizde
hala daha restorant ve otel diinyasinin referansi olmayi stirdiiren Michelin bilgilendirici kilavuzu
icerik pazarlamasinin en basarili 6rnekleri arasindadir.



Avusturya kokenli enerji icecegi firmasi Red Bull 2007 yilinda, 5 milyondan fazla abonesi
bulunan “The Red Bulletin” adindaki dergiyi yayinlamaya baslamistir. Red Bull igerik
pazarlamasinin belki de en 6nemli unsuru olarak nitelendirebilecegimiz hikaye anlaticiligini
temel alarak anlatisini macera ve ylksek adrenalinli bir yasam tarzi sunumuyla birlestirmistir.
Red Bull dijital yayinciigini da surdirerek dergiyi ayni zamanda gazetelere (cretsiz bir yayin
olarak eklemis, tim medya kanallarinin formatlarinda igerigini dolagimda tutmustur. Mobil
uygulamalar, mobil oyunlar, web TV, web radyo, sosyal aglar, internet videolari, uzun metrajh bir
film sirketin kullandigi yayincilik araglari arasindadir. Ozetle tiim cihazlarda calisan platformlar,
uygulamalar ve oyunlar gelistirmislerdir (Bullas, 2013). Sirketin igerik pazarlamasi basarisinin
temelinde anlatisini sathigl Grlin Gzerinden degil, Griinlin gagristirdig1 hikayeye odaklanmasi
yer almaktadir. Red Bull, markasi hakkinda degil markasi etrafinda konusmayi tercih etmistir.
Musterilerin eneriji icecegiyle ilgisini gekemeyecegini anlayan sirket miizik hakkinda konugmaya
baslamis, sasirtici resimlere ve videolara yonelmistir. Geleneksel kitle araclariyla birlikte
yeni iletisim teknolojisinin sundugu tiim imkanlari kullanan sirket icerik pazarlamasini farkl
medyalar lizerinden yaymistir. Sirket ayni zamanda gliclQ bir icerik stratejisi olusturmak, icerigin
devamliliginin ve yaraticiiginin tst diizeyde tutulmasi igin ayri bir medya sirketi kurmustur.

Dijital igerik Pazarlamasi

Goruldugu Gzereigerik pazarlamasiuzun birgegmise sahip, bircok sirketin marka gtivenilirligini
kurmak ve saglamlastirmak amaciyla kullandigi bir pazarlama stratejisidir. Glinim{zde sirketler
cok farkli tirlerde icerikler yaratiyor olsa da icerik pazarlamasi kavrami 6ziinde degismemistir.
Ancak glinimizde icerik pazarlamasi icin mevcut firsatlar her zamankinden daha erisilebilir
durumdadir. Gegcmisteki bir infografigin verilerine gore tiliketicilerin %60’ Grinle alakali bir
sey okuduktan sonra {riinii satin alma egilimi géstermektedir (Demand Metric, 2013). Uriinle
dolayli bir yoldan alakali olabilecek igerikten 6grenen misteride, disiince degisikliginin
olusmasi durumunda satin alma eylemi ortaya ¢cikabilmektedir. icerik pazarlama enstitiisii Kuzey
Amerika’daki icerik pazarlama kriterleri, bltgeleri ve trendlerini inceledigi 2017 yili aragtirmasi
verilerine gore B2B (Business to Business) sirketlerinin %78’i ve B2C (Business to Customer)
sirketlerinin %740 icerik pazarlamasi stratejisine sahiptir (Content Marketing Institute, 2016).
GUnUmuzin musteri kitlesi reklamlara kargi mesafeli ve bilingli bir durus sergilemektedir. Bu
nedenle glinimuizin modern pazarlamacilari igerik pazarlamasinin yontemlerini kullanarak
kendisinden daha ¢ok potansiyel miusteriye yardim etmeye ve onlarin ilgisini kesfetmeye
odaklanmalidir.

Web 2.0 teknolojisinin 2004 yilindan itibaren kullanilmaya baslanmasiyla birlikte internet,
bir icerik pazarlamasi mecrasi olarak algilanmis dolayisiyla bu durum dijital icerik pazarlamasina
olan yénelimi arttirmistir. 2013 yilinda icerik Pazarlama Enstitiisii ve MarketingProfs isbirligiyle
gerceklestirilen B2Cigerik pazarlamasi arastirmasina gore bloglar disindaki sosyal medya siteleri,
web sitelerindeki kurumsal yazilar, e-haber biltenleri, videolar, bloglar, bireysel olaylar, diger
web sitelerindekiyazilar, mobil icerikler ve mobil uygulamalar, basili dergiler, kiigiik siteler, marka
icerik araglari, 6rnek olaylar, basili haber biltenleri, infografikler, arastirma raporlari, lisansli
icerikler, kitaplar, webinar, dijital dergiler, e-kitaplar, yillik raporlar, white papers, podcast, gorsel
konferanslar, oyunlar icerik pazarlamasi kullanim alanlari olarak gortilmektedir. B2C sirketlerinin
ozellikle de internetle ilgili sosyal medya sitelerini %84, web sitelerindeki kurumsal yazilari
%84, e-haber biltenlerini %78, videolari %70, bloglari %69, diger web sitelerindeki yazilari %61
oraninda mobil ve yazili basinla kiyaslandiginda daha fazla kullandigi gorilmektedir (Pulizzi,
2012). B2C sirketlerinin igerik pazarlamasi mecrasi olarak daha ¢ok internet ortaminin araglarini
kullaniyor olmasindan hareketle ¢alismada yalnizca internetin igerik pazarlamasi araglari



Uzerinde durulmustur. Bundan sonraki béliimde bir e-ticaret strateji olarak igerik pazarlamasinin
yontemleri Uzerinde durulmakta, basarili markalarin igerik pazarlamasi ornekleriyle igerik
pazarlamasinin nasil olmasi gerektigine yonelik temel noktalar agiklanmaktadir.

Dijital igerik Pazarlamasi Siirecinin Asamalari

Dijital icerik pazarlamasi slreci hedef kitle, igerik, icerik yaraticilari, hedefler ve metrikler
olmak lizere bes bilesenden olusmaktadir. Hedef kitlenin analiz edilmesi asamasinda amag, hedef
kitlenin nerede bulundugu ve kendisine ne sekilde erisilecegi, hangi satin alma davranislarinda
bulundugu, yasam anlayislarina bagh olarak hangi dili kullandiklari bilgisine ulagmaktir. Mevcut
ya da potansiyel tiiketicinin resmi iyi bir sekilde tanimlanmadiginda anlamli ve amacli icerigin
tretilmesi ve hedef kullanicilara aktarilmasi miimkiin olmayacaktr. icerik asamasinda sirketler,
iceriklerinin nitelikli ve farklilagtiriimis mecralarda kullaniimak (izere donustirulebilir olmasina
dikkat etmelidir. igerigin farkli mecralarin ézellikleri dikkate alinarak olusturulmasi ve s6z konusu
dagitim kanallarindan paylasilmasi marka glivenilirligi ve ikna konularinda katkida bulunacaktir.
icerik yaraticilari asamasinda sirketler icerigin kurum icerisinde mi yoksa icerik ajanslari vb. dis
kaynak kullanilarak mi Uretilecegine karar vermelidir. Dig kaynaklarin kullanilacagi durumlarda
kaynagin nereden bulunacagi, icerik takviminin nasil olusturulacagi ve olusturulan icerigin arama
motorlari igin nasil optimize edilecegi sorularinin cevaplari énem kazanmaktadir. Dordinci
asama olan hedefler bileseninde amag, dijital igerik pazarlamasinin etkililigini 6lgebilmek adina
mdusterilerin hangi davranislari sergileyeceginin hedefinin dnceden belirlenmesidir. Dordiinci
asama ile baglantili olan besinci asama olarak ifade edilen metrikler asamasinda sosyal aglardaki
artan ya da azalan takipgi sayilari, blog takipci sayisi, landing page (varis sayfasi) donsleri,
yorumlar, retweetler, mentionlar ve musterilerin kendi aglarindaki paylagimlar gesitli dlgim
araglan® arasindadir (Malone, 2012). Farkli kaynaklarda farkl sekillerde ifade edilen dijital igerik
pazarlamasi slirecinin asamalarini arastirma, strateji, Gretim ve uygulama olarak 6zetlemek
miumkiindir. Arastirma asamasi, misteriler ve potansiyel musterilerden olusan hedef kitlenin
analiz edilmesi, rakiplerin analizi ve mecra arastirmasi uygulamalarini kapsamaktadir. Strateji
asamasi, sirketlerin hedef kitlelerini yonlendirecekleri kanallarin segimini de igeren, igerik
stratejisinin ve icerik takviminin belirlendigi asamadir. Uretim asamasinda stratejik hedeflerde
secilen kanallarla uyumlu farkh icerik metinlerinin derlenmesi, olusturulmasi asamasidir.
Uygulama asamasi ise sirketlerin sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ya da medya
satin alma vb. kararlari verdikten sonra hazirlanan igeriklerin dogru kanallar araciligiyla hedef
kitleye ulagtiriilmasi agamasidir.

Calismanin bundan sonraki boliiminde dijital icerik pazarlamasina yenilik¢ci ve yaratici
yaklasimlariyla katki sagladiklari distnilen ve yukarida ifade edilen dijital icerik pazarlamasi
slirecinin asamalarini basarili bir sekilde markalariyla 6zdeslestirerek uygulayan Adobe, HubSpot
ve Nike sirketlerinin internet Uzerindeki icerik olusturma oOrnekleri Uzerinde durulduktan
sonra, basarisiz bir icerik pazarlama stratejisi uygulamis olan Kinetix markasinin sosyal medya
mecralarindan Instagram’da paylastigi fotograf Uzerinden icerik pazarlamasinin nasil olmasi
gerektigi aciklanacaktir.

Blyik sirketlere kurumsal pazarlama yazilimlari sunan Adobe, icerik pazarlamasi liderleri
arasinda degerlendirilmektedir. Ozellikle de Resim-1’de gériildiigii tizere CMO.com alan adini
satin alarak dijital yayincilik baslatan Adobe, glinliik olarak yayinladigi orjinal igceriklerin yani sira,
pazarlama liderlerinin ve diger sirketlerin Ust diizey yoneticilerinin mesajlarini da yayinlamaya

1 Daha fazla satig, daha fazla ziyaretgi vb. hedeflere ulasilip ulagiimadigini 6lgme araglari olarak web siteleri igin
Google Analytics, Google Tag Manager, Drupal, Piwik, sosyal medya mecralari i¢in ise Hootsuite, Klout, Sprout
Social, Twitter Analytics vb. araglar kullanilabilmektedir.



baslamistir. Boylelikle kendisini hedef kitlesi ile uyumlu hale getiren Adobe, bir tirlinlin etrafinda
marka bilinci olustururken tek bir icerik merkeziyle yetinmeyerek, 2012 yilinda bir milyondan
fazla kullanicisi bulunan, danismanlik ve gevrimigi portfoy platformu olan Behance’i kurmustur.
Behance’in kardes markasi olan 99U ise, Behance’in topluluguna ilham verici ve uygulanabilir
icerik saglamakta, bir dergiyle birlikte kitaplar yayinlamakta ve her yil diizenlenen bir konferansa
ev sahipligi yapmaktadir. Adobe, YouTube kanalindan canh yayinladigi konferanslarla da
dijital pazarlama dinyasina yonelik Urinlerindeki son yaratici glincellemeleri profesyonel
konusmacilarin esliginde hikayelestirerek tanitmaktadir (Adobe Creative Meet Up Live Stream,
2017).

Resim-1: CMO.com Resim-2: HubSpot Blog

Sadece geleneksel ticaret degil giinimizde e-ticaret de degisim gostermektedir. Bircok
yeni girisimciyle birlikte e-ticaret sitesi web 2.0 6gelerinin yardimiyla diinyanin her yerinden
binlerce musteriye ulasma firsati yakalamistir (Altas, 2010:79-80). HubSpot, diinya genelinde
pazarlama ve satis alanlarinda yazilim destegi sunarak sirketlerin pazarlama ve satis bicimlerini
degistirmelerine yardimci olmaktadir. HubSpot icerik pazarlamasi stratejisini yakindan
inceledigimizde sirketin yaklasik olarak giinde 35 blog yazisi, giinde 25 tweet ya da retweet
gonderisi, glinde 3 adet facebook mesaiji, giinde 1 adet e-posta gonderisi, haftada 10 instagram
mesajl, ayda 22 YouTube videosu, nitelikli kilavuzlar, sablonlar, e-kitaplar vb. icerikler lrettigi
gorilmektedir. Sirket Urettigi icerigin miktariyla “daha fazlanin” aslinda “daha iyi” olabilecegini
kanitlamistir. HubSpot’un basarisinin biyik bir kismi ise aldigi trafikle nasil etkilesim kuracagini
bilmesinden kaynaklanmaktadir (McMillen, 2016). HubSpot'un icerik pazarlamasi basarisi
oncelikli olarak uzmanlik alanini kendi sosyal medya platformlarinda stratejik bir bicimde
uygulamasindan kaynaklanmaktadir. Bunun yani sira HubSpot, hedef kitlesi icin bir dizi 6nemli
konuyu tespit ettikten sonra bu konularin her birini bir nis alani haline getirerek kapsamli bir
medya planini uygulamaya gecirmistir.



Resim-3: Nike Resim-4: Kinetix

Resim-3’de Nike’in fotograflarin diizenlenerek paylasilmasini saglayan bir mobil uygulama
olan Instagram’da yayinladigi 20 Haziran 2015 tarihli gonderi goriilmektedir (https://www.
instagram.com/p/41PnxhAUYa/?hl=tr&taken-by=nike). Fotografta fiziksel engeli olan bir
sporcunun yerde yorgun dismis hali goriilmektedir. Nike ayni zamanda paylasimindaki
gorsele yazili bir metin ekleyerek icerigini desteklemistir. S6z konusu yazili metin kullanicilari
hikayeye davet etmek, onlara adeta hikayenin baslangi¢c noktasini olusturmalari igin verilmis
gibi durmaktadir. Tirnak icindeki ifadede yasamdaki tek gergek sakathgin kot bir tutum oldugu
ifade edilmektedir. Gonderinin devamina eklenen metin de ise 6zetle her konuda vazgegmek
icin mazeret Uretilebilecegi, bunun yerine devam etmek igin bir neden bulunmasi tavsiye
edilmektedir. Instagram, sosyal medya ¢aginda gorintiler vasitasiyla hikaye anlatmanin yeni bir
yolu haline gelmistir. S6z konusu platform, sirketlere olusturacaklarigorseligeriklerle markalarinin
blyuk bir resmini insanlara sunmalarina olanak tanimaktadir. Nike’in gonderisinde fotografini
paylastigi Blake Leeper adindaki kisi iki kez diinya rekortmenligine sahip bir sporcudur. Nike s6z
konusu olan génderisinde ve markanin instagram ile birlikte diger sosyal aglarinda olusturdugu
iceriklerde dahil olmak Uzere izleyicilerini sporcularin gercek micadelesine katilmaya davet
ettigi, sinirlarini zorlamalari icin onlara ilham verdigi goriilmektedir. Nike bu génderide Griinini
dogrudan insanlarla paylagsmaksizin onlara sundugu deger, duygu ve en dnemlisi de etkilesim
yaratan icerigiyle “Just Do It” sloganiyla basladigi hikayesini, sosyal medya platformlarinin
Ozelliklerini gbz 6nline alarak, anlatmayi stirdirmektedir.

Facebook’un 2012 senesinde satin aldigi Instagram platformundaki igerigin ticari degil
sanatsal, takipcilerle yliksek etkilesim diizeyi yaratacak ve bir duygu uyandiracak sekilde
olusturulmasi gerekmektedir. Boylelikle s6z konusu markanin 6zgiin ve samimi bir sekilde
ifade edilme firsati yakalanmis olacaktir. Ayrica Instagramdaki kesfedilmeye deger igerikler,
explore (kesif) adi verilen bir sayfada sergilenmektedir. Bu sayfada yer alabilecek iceriklerin
Uretilebilmesi igin en temel diizeyde kullanilan fotograflarin Instagram kitlesi igin yeterince
0zglin, etkilesimli ve sanatsal olup olmadigi, gonderiye yeterli sayida icerigin hikayesiyle uyumlu
hashtag eklenip eklenmedigi, geng kusagin dikkatini gekecek nitelikte olup olmadigi gbz 6niinde
bulundurulmalidir (Vaynerchuk, 2014:192-193). Kullanilan platformun ilgili marka ile uyumlu
olup olmadigi, ne tir icerik tGretmeye uygun oldugu ya da hitap ettigi kullanici kitlesi analiz
edilmeden icerik (retilmesi icerik pazarlamasi slirecinin basarisizlikla sonuclanmasina neden
olacaktr.

Resim 4’te (https://www.instagram.com/p/Bbgklq_Hptx/?taken-by=kinetixtr) bir baska
ayakkabi markasi olan Kinetix’in 15 Kasim 2017 tarihli Instagram gonderisinin, dijital icerik
pazarlamasisireglerigéz 6nline alinmaksizin olusturuldugu distiniimektedir. Kinetix, gonderide
tanitmak daha dogrusu dogrudan satisini yapmak istedigi ayakkabi modelini, fiyatiyla birlikte
yer aldigi fotografi paylasmistir. Paylasilan fotograf Instagramda yer almasi beklenen 6zgiinliikte
olmadigi gibi, hicbir etkilesim kurmadigi takipgilerinden ilgili linki tiklayarak “hemen” alisverise



baglamalarini beklemektedir. Kinetix Instagram’da ancak hedef kitleyi etkileyecek gorsel igerikler
olusturdugu takdirde élciilebilir sonuglar elde ederek marka bilinirligini arttirabilecektir. Ozetle
ifade etmek gerekirse dijital icerik pazarlamasinin temel unsuru, sirketlerin hedef ya da potansiyel
musteri kitlesini cekecek, arama motoru optimizasyonunu gelistirici ve web sitesi trafigini arttirici
karsilikh diyaloga olanak taniyan icerikleri olusturabilme becerilerini gelistirebilmeleridir.

icerik pazarlamasi, ilgi cekici, paylasilabilir hikdye anlatimi ile ilgilidir. Uretilenin icerik
olabilmesi icin hedef kitle lzerinde bir davranis ya da zihniyet degisikligine neden olmasi
gerekmektedir. icerik pazarlamasi satisa ya da kisa vadeli hedeflere odaklanmak yerine iirettigi
tutarh, devami olan icerik araciligiyla insanlarla etkilesim yaratmayi amaglamaktadir. Hedef kitle
icin kisisellestirilmis icerik en basarili icerik olarak nitelendirilebilir.

Sonug

Basarih bir dijital icerik pazarlamasi stratejisinde sirketlerin 6rgiitsel hedefleriyle uyumlu,
icerik kaynaklarinin basari hedeflerine gore belirlenmis olmasi gerekmektedir. Markaya yonelik
neyin bilinmesini istedigini net bir sekilde belirleyen sirket hikayelerini farkli sosyal medya
platformlar (izerinden diizenli olarak paylasmahdir. icerigin yonlendirilmesi icin mdisteri
kitlesinin ya da potansiyel takipcilerin nerede oldugunu bilmek ve kitleyi anlamak gerekmektedir.
Dijital icerik pazarlamasi slirecinin arastirma, strateji, Gretim ve uygulama asamalari déngusel
olarak tekrarlanmasi gerektiginden hedef miusteri kitlesinin sosyal medya platformlarindaki
etkilesimlerinin dinlenerek anlamlandirilmasi ve icerik pazarlama stratejisinin bu dogrultuda
dizeltilmesi gerekmektedir. Dijital icerik pazarlamasinda etkilesim sadece icerik paylasimi degil,
musteri kitlesiyle sosyal medya mecralari araciligiyla sohbeti baslatmak, diyalog olusturmak,
yapilan yorumlari cevaplandirmak, musterilerin iceriklerine yorumda bulunmak diger bir deyisle
erisilebilir olmak anlamindadir. Hedef kitleyle yogun olarak siirdiirilen diyalogun, sonrasinda
belirlenmis zaman araliginda, etkilesimin dizeyi, paylasim sayilari, agin bliyime diizeyi, web
trafiginin durumu, SEO etkisi Olclilmelidir.

GunUmuzde Turkiye'deki pek cok markanin sosyal medyayi haber blltenleri ya da pazarlama
kampanyalarinin duyurulacagi bir platform olarak kullandiklari gézlemlenmektedir. Buna karsin
calismada vurgulanan dijital icerik pazarlamasi slrecinin asamalari benimsenerek uygulamaya
konuldugunda, istikrarli bir sekilde devam ettirildiginde, her sosyal medya faaliyetinin bir is
faaliyeti oldugu daha iyi anlasilacaktir. Aslinda hedef ya da olasi misteri kitlesiyle sosyal medya
ortaminda kurulan her derinlemesine etkilesim, misteri memnuniyetinin nasil saglanacagi,
pazardaki rekabetin ya da olasi krizin nasil asilabilecegi, Grlnlerin gelistirme kararlarinin
ne zaman alinacagl, s6z konusu markanin nasil blyutulebilecegi, hangi icerigin daha fazla
etkilesimde bulundugu bilgisini icermektedir.
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