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Giiniimiizde tiiketicilerin iiriinler hakkinda daha bilgili olmasi nedeniyle istek ve arzularinin degistigini gozlemle-
mekteyiz. Isletmelerin kendilerine sunduklart mal ve hizmeti kabullenmek yerine isletmeleri kendi istedikleri mal
ve hizmeti tiretmeye zorlamaktalar. Satin almak istedikleri mal ve hizmetin ozelliklerini en ince ayrintisina kadar
ogrenmek ve bu ozellikleri diger iiriinlerle karsilastirip kendi ihtiyaglarina en uygun tiriinii belirleme yoluna git-
mekteler. Bu nedenle igletmeler satisa sunduklart tiriinler hakkinda tiiketiciyi tatmin edecek bilgiyi sunmak zorun-
dalar ve bu tiiketici anlayisi giderek artmaktadir. Giiciin tireticiden tiiketiciye ge¢mesine neden olan bu anlayisa
en hizli cevap verecek pazarlama anlayisi Icerik Pazarlamasidir. Degerli icerik, tiiketiciler ve isletme arasindaki
kuvvetli bagin kurulmasi ve saglamlastiriimast agisindan isletmelerin kullanabilecegi 6nemli bir argiimandir. Ay-
rica belirtmek gerekir ki Icerik Pazarlamasint bir pazarlama stratejisi olarak kullanan kiiciik ve orta dlgekli islet-
melerin yeni miisteriler kazanmasi ve mevcut miisterilerini ellerinde tutabilmeleri acisindan icerik pazarlamasi
anahtar rol iistlenmektedir. Bu ¢alisma da igerik pazarlamasi kavrami, araglari, amaglar: ve etkin bir igerik pa-
zarlamasi stratejinin nasil olmast gerektigi agiklanmigtir.

Anahtar sézciikler: Igerik pazarlamasi, Degerli icerik, Deger yaratma,

Abstract

Nowadays we observe that consumers’ hopes and expectations are changing, so they require to have more infor-
mation about products. Instead of just accepting goods and services offered by firms, they expect firms to produce
what they want. Consumers want to know products’ details and thus can compare them with the similar products
produced by other firms so that they may decide to choose the best product for themselves before buying it. Con-
sequently, firms have to offer sufficient information to their consumers about their products as this kind of con-
sumer behaviour is already on the verge of increase. Content marketing is the best marketing technique for serving
customers in this issue. And we explain in this research content marketing approach, its goals and tools and how
we can create an effective content marketing strategy. The potential of the valuable content for customer value as
a basis for ensuring that consumers are fully engaged as shareholders in the content economy is discussed. On this
basis recommendations, practice and further researches are developed. And we need to indicate that large and
small brands are engaging in a marketing activity called content marketing, the idea that storytelling is a key to
attract and retain customers. Therefore, this study tries to explain theoretically the use of content marketing as a
marketing approach aimed at attracting, informing and retaining customers through compelling and relevant con-
tent.

Keywords: Content marketing, Valuable Content, Creation Value

1. Giris

Gilintimiizde her alanda oldugu gibi pazarlama siirecinde de yaratici ve yenilik¢i anlayis mev-
cudiyetini korumaktadir. Bu nedenle isletmecilerin ve pazarlamacilarin yeni ortaya ¢ikan pazar-
lama anlayislartyla birlikte kendilerini yenilemeleri ve mevcut anlayislarini yenilik¢i sisteme
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adapte etmeleri gerekmektedir. Yeni ortaya ¢ikan rekabet kosullar1 gercevesinde geleneksel reka-
bet kavramlar1(4P) iistiinliiklerini kaybetmislerdir. Bu yiizden son yillarda daha farkli kavramlar
ile pazarlama paradigmasinin gelisme alan1 arastirilmaktadir (Papatya, 2006a). Mevcut pazarlama
kosullarinda rekabet giiglerini korumak isteyen isletmeler yenilik¢i ve yaratici anlayis gerceve-
sinde deger ve giiven kavramlarinin 6nemini kavramak ve pazarlama anlayislarini bu kavramlar
cercevesinde sekillendirmeleri gerekmektedir. Isletmelerin bulunduklari alanda rekabet iistiinliik-
lerini elde etmeleri miisterilerin gereksinimleri ve isteklerini rakiplerinden farkli ve daha ekono-
mik bir sekilde karsilamalarina, yonlendirebilmelerine ve daha da &tesi yarattiklar: degere bagl-
dir. Bu durum isletmeleri; hizli, esnek, yenilikgi, yaratict ve girisimci olamaya zorlamaktadir (Pa-
patya, 2006b).

Icerik Pazarlamasi miisterinin istedigi 6zellik ve nitelikte iiriinii bulmasini ve en yiiksek miis-
teri tatmini saglamasini amaglayan pazarlama anlayisidir. Tiiketicinin zihnini karistirmadan onu
satin alama baskis1 altina almadan istedigi iiriinii belirlemesine ve ihtiyacini karsilayacak tirtini
satin almasina imkan tanimay1 amaglar. Icerik esasen iki boyuttan olusur; birincisi isletmeler ta-
rafindan hazirlanan icerik ve digeri tiiketiciler tarafindan hazirlanan icerik. Isletmeler tarafindan
hazirlanan igerik tiiketicinin iirlinii satil alma agsamasinda etkin rol oynarken tiiketici tarafindan
hazirlan igerik ise tiiketicinin sagladigi memnuniyete bagli olarak, {iriinii sosyal medya, bloglar
vs. gibi ortamlarda tanitimini(kalite, isletmeye duyulan giiven, {irliniin performansi ve yenilikgi-
ligi) saglayarak yeni miisterilere ulagilmasini saglamaktadir. Igerik pazarlamasi kullanilarak sa-
tisa sunulmasi planlanan iiriinlerde icerik hazirlama iirliniin tasarim agamasinda baslar ¢iinkii tirii-
niin tasidig1 6zellilerin miisterinin ilgisini ¢ekecek sekilde hazirlanmis olmasi gerekir.

Icerik pazarlamasi sanildigiin aksine uzun bir gegcmise sahiptir. Tarihteki ilk basaril igerik
pazarlamasi traktor {ireticisi olan John Deree’nin 1895°de yaptig1 ve sahibi oldugu The Furrow
dergisinde yayinlamistir. Bu igerigin amaci g¢iftgileri yeni teknolojiler tizerinde bilgilendirmekti
(Pulizzi, 2012). Daha sonra 1900’lii yillarin basinda lastik {ireticisi Michelin miisterilerini konak-
lama ve restoranlar i¢in bilgilendirmek amacli Guide Michelin (Michelin Rehberi) adl1 kii¢iik yol
rehberi dergisini hayata ge¢irdi. Michelin Rehberi gliniimiizde hala énemli bir yol rehberi kabul
edilmektedir (Snyder & Cotter, 2008). igerik pazarlamasinin esas popiiler olmaya basladig1 yillar
ise 1990’11 yillardir. Bu yillarda BMW, LEGO, Microsoft gibi biiyiik isletmeler bu alanda rek-
lamlar yayinlamaya basladi.

Klasik radyo, televizyon, gazete, vb. reklamlarda gorsel efekt ve sesli anlatimlarla marka ve
iiriiniin miisterinin aklinda kalic1 yer edinmesi ve satin alma eyleminde kendi markalarini tercih
etmesi amaclanmaktadir. Icerik pazarlamasinda ise temel amag iiretilen {iriiniin sahip oldugu ger-
cek ozellikleri metin, video ve bilgi grafikleri ile vurgulayarak dogrudan iiriiniin kendisine yone-
lik bir pazarlama anlayis giidiiliir. Uriiniin nerelerde, nasil, ne amagla kullanilacagi, diger benzer
iiriinlerle kiyaslama yapilarak miisteri tarafindan avantaj ve dezavantajlarinin belirlenmesine yo-
nelik web sayfasi tasarimlari sayesinde miisterinin, ihtiyacini tam olarak karsilayabilecegi {iriini
belirlemesi hedeflenir. Bu sayede miisteri iirlinii satin almadan 6nce hangi durum ve 6zelliklere
sahip iirlinii alacagini net bir sekilde bilir. Bu anlayis ¢cercevesinde miisteri ile kurulan bag klasik
reklam anlayisina oranla daha saglamdir.

Icerik pazarlamas: miisteriler iizerinde cazibe uyandiran bir cekme stratejisidir. Cekme strate-
jisinde siire¢ pazardan baslayarak isletmelere iletilir (Corniani, 2008). Isletmeler kendi tasarla-
diklar1 ve iirettikleri tirlinii miisteriye sunmak yerine, dncelikle misterinin ne tiir bir iiriinii talep
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ettigini belirleyerek buna yonelik bir {iriin gelistirirler. Boylece miisteriler ihtiya¢larini tam olarak
karsilayacak iiriine ulagmis olur.

2. icerik pazarlamasi kavram

Icerik Pazarlamas1 unsurlar1 “degerli icerik” ve “icerik pazarlamasindan” olusmaktadir. Degerli
icerik igletmeler tarafindan satisa sunulacak {iriiniin 6zellik, kullanim sekli, yenilik¢i yapisi ve diger
benzer tiriinlerden farkini vurgularken, igerik pazarlamasi yaratilan bu degerli igerigin nerede ve ne
sekilde (sosyal medya, bloglar, web sayfalar1 ve tasarimi vs.) sunulacagimi ele alir. Icerik Pazarla-
mast ile ilgili yalpan tanimlardan bazilar1 ise su sekildedir;

1. Igerik; web sayfalarinin tasarimi, metin ve grafik bilgilerinden olusur. Iyi bir igerik, miis-

terilerin ilgisini gekmek, onlarin sayfayr daha ¢ok ziyaret etmelerini saglamak ve bu durumun

devamliligini saglamak i¢in anahtar rol oynar (Chaftey, vd., 2000).

2. Icerik pazarlamasi, istek ve beklentileri net bir sekilde anlasilmis ve belirlenenmis hedef
misterilerin ilgisini ¢ekmek, onlar1 kazanmak ve baglamak amaciyla ilgili ve degerli igerigin
olusturulmasi ve dagitimi saglayarak hedef miisterilerin kar getirici/faydali miisteri davranisla-
rina ydnlendirilmesine dayanan bir pazarlama teknigidir. Igerik pazarlamasi, miisterilerin ilgisini
cekmek ve onlar1 elde tutmak icin siirekli olarak deger olusturarak ve toplayarak miisteri davra-
nislarin1 degistirme ve yonlendirme siirecidir (Pulizzi & Barnet, 2009).

3. lgerik pazarlamasi sanildiginin aksine yeni kesfedilmis bir sey degildir. Sirketler uzun yil-
lardan beri yeni is ortamlar1 kurmak, yeni miisteriler gekmek ve mevcut miisterilerini ellerinde
tutmak amaciyla igerik olusturmakta ve dagitmaktadir. igerik pazarlamasinin geleneksel reklam-
cilik ve pazarlamadan temel farklari;

e Icerigi satis yapmak icin kullanir, satisin kendisi degildir.
e Reklam degildir
e itme(Push) stratejisi degildir.

Aslinda miisteriler iizerinde cazibe uyandiran ¢ekme (pull) stratejisidir (Lieb, 2011).

Igerik pazarlamasini “isletmelerin online veya offline olarak pazarlamay: diisiindiikleri iiriine
bagli olarak, miisteriyi bilgilendiren, iiriine yonelik deger olusturan ve miisteriyi baglamak amaci
tastyan, sayfa tasarimi, grafik, metin ve videolardan olusan pazarlama stratejisidir” seklinde ta-
nimlayabiliriz. Internet kullaniminin yiiksek boyutlara ulastig1 giiniimiizde miisteriler satin al-
may1 diisiindiikleri iiriine karar vermelerine yardimei olan bilgiye ulasmay1 talep etmekteler. Ice-
rik pazarlamasi bu talebe cevap veren pazarlama anlayisindan dogar.

Igerik pazarlamasimin popiiler hale gelmesindeki etkenler; miisterilerin satin almak istedikleri
iirliniin malzeme, kalite, tasarim, teknik 6zellikleri, kullanim sekli, vb. 6zelliklerinin kendi iste-
dikleri kapasiteye sahip olma ve satin alacaklar1 {iriiniin tasarlanmasinda s6z sahibi olma istekle-
ridir. Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak bazi aragtirmacilar igerik pazarlamasini (Handley &
Chapman, 2010; Lieb, 2011; Rose & Pulizzi, 2011) rakiplerine oranla, daha nitelikli, 6zgiin,
onemli, degerli, dinamik ve amaca uygun bir igerik olusturmak olarak tanimlamaktalar.

3. Etkili icerik olusturma

Icerik olusturmak i¢in en dnemli unsur etkili icerik olusturmaya elverisli bir iiriin tasarlamak-
tir. Clinkii icerik pazarlamasinda izlenecek stratejinin onemli bir boliimii tirlintin 6zelliklerinin
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dogru bilgi ve diiriist yontem ile tiiketiciye sunulmasindan olugur. Olusturulan igerik miisterilerde
iiriine karst bir ilgi olusturmal1 ve onlar iiriin hakkinda bilgilendirmeli ve egitmelidir. Ayrica
isletmeyi benzersiz olma, tutarli hareket etme, nitelik ve cekicilik degerleri yoniinden etkili bir
sekilde tanimlamalidir ve zamanla gelisen proaktif bir yapiya sahip olmalidir (Gunelius, 2011).

Son yillarda dijital iletisim ve sosyal medya sayesinde igerigi pazarlama stratejisi olarak kul-
lanmak derin bir evrim gegirdi. Dijital boyut 6zellikle yaratma, iletim ve icerik yonetimi iireten
teknolojik yenilikler {izerine odaklanan Dijital igerik Pazarlamasi kavramiin dogmasina neden
olmustur. Igerigin éneminin fark edilmesiyle birlikte bu alanda yapilan arastirmalarin sayis1 da
artmistir.

Giicilin miisteriye transferi (miisteri giiclenmesi) sayesinde igletmeler tiiketicilerle daha fazla
iletisim kurmak ve iiretecekleri iirtinlerde tiiketicilere daha fazla s6z vermek durumundalar bu da
Igerik Pazarlamasi igin, miisteri ve isletmeler arasinda diyalog yoluyla deger yaratma ortaklig
olugmasini saglamaktadir. Sonug olarak da degerli igerik, yaratma, 6zgiin hale getirme, yonetim,
miisteriye ulasma ve iletim (dagitim), eylemleri sayesinde ilgili mesaj miisterilere iletilir.

4. icerik pazarlamasinin amaglari

Igerigin temelini insan olusturur. Bu baglamda icerik pazarlamasinin en temel amaci insani
etkilemektir. Icerigin farkinda olana dek insan siradan bir tiiketici konumundayken, icerige maruz
kalmasinin ardindan potansiyel tiiketici, i¢erikten etkilenip iiriin ya da hizmeti tercih etmesiyle
birlikte ise miisteri konumuna gelmektedir. Icerik pazarlamasi miisteriye deger veren, marka ile
tiiketici arasinda sicak ve kopmasi zor bir bag kurmaya yarayan bir pazarlama modeli olup tiiketici
iizerinde pozitif deger yaratmay1 amagclar (http://ergezer.net/).

Icerik pazarlamasi sirketlerin tercih edebilecegi bir¢ok secenekten biri degil, zorunlu tercih
etmeleri gereken bir segenek haline gelmistir. Ciinkii tiiketiciler satin alacagi {iriiniin 6zellik ve
niteliklerini tam olarak bilmek istemekteler bu da {iriine yonelik olusturulan degerli icerik saye-
sinde miimkiin olmaktadir. Giiniimiizde aktivite alanin1 ve kazancini artirmak, yeni miisteriler
elde etmek ve mevcut miisterileri ile uzun dénemli bir iligki kurmak isteyen sirketler, belirlemis
olduklar1 bir pazarlama stratejisine sahip olmak zorundadirlar. Ayrica belirtmek gerekir ki igerik
pazarlamasinin amaci satis degil kar etmektir. Bu durumda miisteri ve tiiketiciler egitici, yardimet,
cekici, stiriikleyici ve hatta bazen giildiiriicii nitelik tastyan i¢erik gérme hissi tasirlar. Bu strateji
icin iki farkli uygulama yontemi vardir;

1. Giivenilir ve degerli icerik olusturarak miisterileri dogru zaman da bilgilendirmek
2. Miisterileri eglendirmek (Lieb, 2011).

Tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmalardan elde edilen verilere gore igerik pazarlamasi sin-
yallerinin alicilar ve miisteriler {izerindeki etkisinin diger geleneksel reklam tiirlerinden daha et-
kin oldugu goriilmektedir (Swieczak, 2012). Geleneksel tabanlt modellerin ilettigi reklamlar ha-
len islevini koruyor olmasina ragmen popiilaritesini yitirdigi de net bir sekilde goriilmektedir.
Basin, radyo, televizyon ve magazin reklamlariin pazar paylarindaki diisiis hizinin rekor dere-
celere ulastig1 gozlemlenmektedir. Igerik pazarlamasinin temel amaglar1 marka farkindalig1, mis-
teri bagliligi, takipgilerle gliven inga etmek ve olas1 miisterilerin ilgisini ¢cekmektir.

e  Marka Farkindalig1: Marka farkindaligi1 miisterilerin farkli etkiler altinda hangi markay1 sa-
tin alacagina karar verebilme yetenegidir. Marka farkindalig1 sayesinde yeni miisterilerin zihinle-
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rinde yer edinilebilir ve iiriin tercihlerinde isletmelerin kendi markalarini tercih etmeleri saglanila-
bilir. Miisteri markay1 daha 6nce herhangi bir yerde gormiis olmasi satin alma asamasinda o markay1
tercih etmesine neden olabilir. “Bildigim markay1 sececegim”, “Bu markay1 daha 6nce duymustum
kaliteli olmal1” gibi sorular marka farkindaliginin ne sekilde etkili oldugunu agiklayan 6rneklerdir
(Sharp & Madonald, 2000). Bu amagla isletmeler 6gretici videolar, sosyal medya igerigi, ilgi ¢ekici
Oykiiler ve bloglardan yararlanarak tiiketicinin akillarinda kalic1 yer edinmeye ¢alisirlar.

e Miisteri Baghlig1: Miisterilerin markaya olan baglini siirdiirmek noktasinda miisteri kazan-
mak ve miisteri tutmak olmak iizere iki temel yontem vardir (Lewis M. 2006). Miisteri kazanma
yonteminde isletmeler potansiyel miisteriler hakkinda bilgi edinmeye, potansiyellerini 6lgmeye ve
uzun donemde miisterilerden daha fazla deger elde etmek i¢in siniflandirma yapmaya odaklanirlar
(Armold vd., 2010). Miisterileri tutma yonteminde ise isletmeler miisteriler ile olan baglarmi kuv-
vetlendirmek suretiyle miisterilerin markaya olan bagliligin artirmay1 amagclarlar.

e Takipcilerle Giiven insa Etmek: Icerik pazarlamasinin en temel amaci giiven insa etmektir.
Uriiniin sahip oldugu 6zellikleri veya satis sonrasi sunulan hizmeti anlatan kullamish ve ilgi ¢eken
icerik tiretimi isletmeler ve miisteriler arasinda giiven temin etmenin en temel yoludur. Giivenin
olusmasinda hazirlanan degerli i¢erigin icerigin etkinliginin ve dogrulugunun biiyilik 6nemi vardir.

e Olas1 Miisterilerin ilgisini Cekmek: “Igerik pazarlamasina baslandiginda yapilmasi gereken
ilk sey dikkat ¢ekici olmaktir” (Godin, 2008). Pazarlama stirecindeki ilk islem yeni miisterilerin
ilgisini gekmektir (Berry, 2008). Isletmeler reklam, halkla iliskiler, yeni iiriin veya yeni bir hizmetin
miisterilere saglanmasi vb. yontemlerle miisterililerin ilgisini ¢ekmeyi hedeflerler (Liua & Arnett,
1999). Hazirlanan igerigin etkinligi, dogru zamanda, dogru yerde ve dogru ortamda tiiketiciyle bu-
lusturulmasiyla birlikte en etkili dikkat ¢cekme islemi saglanmais olur.

Yukaridaki maddelere ek olarak igerik pazarlamasinin amaglari igerisinde, miisteriler ile ileti-
sim kurmak, satislar, web sayfasi trafigini artirmak vb. amaclar bulunmaktadir.

5. icerik pazarlamasinin araclari

Igerigin pazarlamasi igin en temel iletisim ortamu internettir. Internet pazarlama mesajlarimizi
efektif ve hizli bir sekilde iletmemize olanak saglar (John, 1995). Pazarlamacilar internetin kiire-
sel kapsama, kisisel etkilesim, multimedya kapasitesi ve hizli sekilde artan kullanici sayisiyla
ilgilenirler (Lieb, 2011). Internet iiriin ve hizmet pazarlamaya sagladig1 imkanlarin yaninda segi-
len benzer ilgi alanlarina sahip olan gruplarla iletisim kurmay1 da kolaylastirir. Internet duygu ve
satin alma kararlari lizerinde etkin bir rol oynamanin yaninda sadece televizyon ve basinin etki-
leme giiclinde olan se¢ilmis gruplara ulagsmaya olanak saglar (Halvorson & Rach, 2012).

Sahip olduklar1 rekabet giiglerini kaybetmek istemeyen sirketler, internetin getirdigi degisik-
liklere ayak uydurmak zorundadir. Ayrica sirketlerin pazarda basar elde etmeleri i¢in geleneksel
pazarlama ve internet sayesinde hizla gelisen modern iletisim araglarinin sundugu yeni firsatlarin
etkin bir sekilde kombinasyonunu saglamalar1 gerekir.

Icerik Pazarlamasinda icerik hazirlandiktan sonra, igerigin nasil, nerede ve ne sekilde dagiti-
lacag belirlenir. Bu amaglar dogrultusunda igerik pazarlamasini kullanan isletmelerin en sik kul-
land1g1 igerik dagitim araglari kullanim sikligina gore sirasiyla, sosyal medya, bloglar, biiltenler,
web site makaleleri, video, bilgi grafikleri, e-kitalar, mobil igerik, arastirma raporlar1 ve mobil
uygulamalardir (Elisa & Gordini, 2014).
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e Sosyal Medya: Giiniimiizde, 6nemli bir trend olan sosyal medya, isletmeleri dogrudan miis-
terileriyle bulusturan 6nemli bir pazarlama ortami haline gelmistir. Sosyal medya, isletmelerin za-
manli ve dogrudan nihai tiiketiciyle iletisim halinde olmasini geleneksel iletisim araclarina gore
daha diisiik maliyet ve daha biiylik etkinlikte gergeklestirmelerini saglamaktadir (Kaplan & Hain-
lein, 2010). Sosyal medya bireylerin video, fotograf, goriintii, yazi, karikatiir, fikir, dedikodu, ha-
berler gibi icerikleri paylagmak i¢in kullandig1 ¢evrimici (online) kaynaklardir (Barut¢u & Tomas,
2013).

Sosyal medya miisterilerin ilgi duyduklar: alanlarin belirlenmesi ve miisterinin isteklerinin sap-
tanmast i¢in 6nemli bir aragtir. Sosyal medya hazirlanan igerigin dagitilmasi i¢in de en 6nemli arag-
tir (Elisa & Gordini, 2014). Bu amagla hazirlanan videolar, reklamlar, sosyal medya sayfalari, resim
ve bilgi igerikli yazilardan faydalanilabilir.

e  Bloglar: Miisterilerine ulagsmak icin yeni arayislara gitmekten ¢ekinmeyen isletmeler, blog
mecrasini etkin kullanarak milyonlarca miisteriye ulasmanin yani sira, satiglarini artirarak imajlarini
da giiclendirmektedirler. Kuruluglar kurumsal bloglar kullanarak sirket ve {irlinlerinin goriiniirlii-
giinii artirmak istemektedir. Bloglarla miisteriden anlik geri bildirim saglamay1 amaglayan kurulus-
lar, bloglarin seffaf yapis1 sayesinde sirketin verdigi mesajlarin inanilirligin arttirmayt hedeflemek-
tedirler. Kurumsal bloglarla igletmeler diisiik web tabani1 maliyetiyle daha fazla miisteriye ulasip
satiglarini arttirabilmektedir (Alikilic & Onat, 2007).

e  Bilgi Grafikleri(Infographics): Bilgi grafikleri karmasik ve genis bir alana yayilmis bilgiyi
gorsel grafiklerle sanal veya baski ortaminda sunma metodudur. Tasarimcilar bilgi grafiklerini ha-
zirlarken genellikle, resim, yazili resim, gorsel, tablo ve grafikler sayesinde bilginin sunulmasini
amaglarlar (Arslan & Toy, 2014). Bilgi ve verilerin gorsel elementler ile bilgi grafiklerinde sunul-
masi, genis ve karmasik bilgilerin dinleyiciler tarafindan daha kolay anlasilmasini saglar (Milova-
novic & Ivnisevic, 2014). Bilgi grafiklerinde kullanilan sekil, resim, grafik, gorsel vb. unsurlarin
sadelikleri ve birbirleriyle olan uyumlar1 6nemlidir. Kars1 tarafin hizli ve etkin bir sekilde bilgiyi
anlayabilecegi tasarimlar kullaniimalidir.

e internet Makaleleri: internet ortaminda yayinlanan makaleler sayesinde satisa sunulan {iriin
ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi vererek ve ilging detaylar: aktararak {iriinlin tanitimi1 yapil-
mis olur. Yazan kiginin taninirhig1 ve unvani okuyucular agisindan verilen bilginin dogrulugunun ve
O6neminin algilanmasi agisindan 6nem arz eder.

e Mobil Uygulamalar ve Akilli Telefonlar: Mobil pazarlama: orgiitlerin hedef kitleleri ile
mobil cihazlar iizerinden iletisime gegmek amaciyla gergeklestirdikleri bir dizi interaktif uygula-
maya denir (mmaglobal.com). Giiniimiizde ¢ok yiiksek seviyelere ulasan akilli cihazlar sayesinde
daha fazla miisteriye ulasma imkéani olmakta. Mobil cihazlarin sagladig1 bu avantaj sayesinde tiike-

ticilere ulastirilan mesaj, mobil igerik, mobil uygulama reklamlar1 ve dogrudan mobil uygulamalarin
kendileri ile miisteri ve marka arasinda saglam bir iligki kurulabilir (Watson & Rowley, 2014).

Yukarida verilen araglara ek olarak e-bildirimler, e-kitalar ve podcastlerde igerik dagitim arag-
lar1 olarak kullanilabilmektedirler.
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6. icerik pazarlamas élciitleri

Igerik pazarlamasi dlgiitlerinin amaci igerik pazarlamast stratejisinin etkinligi Slgmeyi amag-
lar. Icerik pazarlamas 6lgiitlerini tiiketim, paylasim, kitleleri yonlendirme ve satis olarak dzetle-

mek miimkiindiir. Bu kategoriler bir yandan bagimsiz hareket ederken bir yandan da, su ii¢ siitu-

nun igerik pazarlamasina olan katkilarini 6lgmeye katki saglarlar

1.
2.
3.

Deger yaratma,
Elde edilen sonug ve planlanan sonug arasindaki farkin 6l¢timii,

Hedeflere ulagsmak i¢in dogru eylemlerin uygulanmasi (Kietzmann, vd., 2011).

Tiiketim Olgiitii: Igerik tarafindan olusturulan marka farkindalig1 ve web sitesi trafiginin

oOl¢iilmesi konularinda pazarlama yoneticisine yardimci olur ve bdylece pazarlama 6lgiitlerinden ilk

stitunun etkisi 6l¢iilmiis olur. Baz1 6nde gelen tiikketim olgiitleri:

e Sayfa goriintiilemesi,

o Indirmeler,

e Ziyaretgiler,

o Sayfa da gegirilen siire,

¢ Sosyal ortamlarda yapilan konusmalardir.

Icerik pazarlamasimnin siklikla bu &lgiitleri kullanmasinin nedeni ise ¢ok sezgisel olmalar1 ve
Google Analitik gibi yazilimlar tarafindan kolayca 6l¢iilebilmeleri ve biiylik miktarda kullanislt
bilgi saglamalaridir (Yee, 2010).

Paylasim Olgiitii: icerik pazarlamasi kullanicilarinin miisterileri ile olan igerik paylagimimnin

seviyesini ve miisteriler lizerinde biraktig1 etkinin seviyesini dlcer. Paylagim 6l¢iitii 6rnekleri;

¢ Begeni sayisi,

¢ Paylasim sayisi,

e Tweet sayisl,

¢ Forward edilen e-mail sayisi,

o Gelen link sayist

Kitleleri Yonetmek Olgiitii: igerik pazarlamasi sayesinde yapilan aligverislerin bireyler ta-

rafindan ne kadar siklikla yapildigini 6lcer. Bu nedenle kitleleri yonetmek icerik pazarlamasi igin
onemli bir hedeftir, 6zellikle B2B(Business to Business Marketing) icin. Bu kategorideki bazi
onemli Olgiitler;

¢ Doldurulabilir formlar

¢ E-mail, biiltenler ve blog tiyelikleri,
o Cerezler,

o RSS bildirimleri,

¢ Diyalog sayilari,

Kitleleri yonetmek o6lgiitii igerik pazarlamasinda kullanilan dort dlgek arasindan ilk ekonomik
geri doniis saglayan Olcektir (Lead Generation Marketing Effectiveness Study, 2013).

Satis Olgiitleri: I¢erik Pazarlamasinin isletmelerin performansi iizerine olan etkilerini dlger,

boylece bu dlciitler pazarlamacilara, igerik Pazarlamasi &lgiitlerinin miisteri kazanma ve satis he-

deflerine nasil bir etkisi oldugunun anlasilmasinda yardime:1 olur. Bu dl¢iitlerin uygulamalari;
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¢ Online ve offline satis,

o Miisterinin elde tutulmasi,

o Maliyetlerin azalmast,

¢ Daha az yatirim ile daha fazla gelir saglama.

Buna karsin, bu 6lgiitlerin dnemi pazarlamacilar tarafindan yeterince bilinmemekte ve yete-
rince kullanilmamaktadir (Elisa & Gordini, 2014).

6. icerik kullamecilar: ve icerik alicilar:

“Insan yapmay1 planladigi eylemlerin dis kuvvetler tarafindan belirlenmesini arzu etmez, bu
eylemleri 6zgiir iradeleriyle yerine getirmek isterler. Buna bagli olarak toplum icinde bulunan
gruplar kendi istek ve arzularini tatmin edecek ihtiyaglarini baski altinda kalmadan karsilamak
icin ¢abalarlar” (Olejniczak, 2012). Giiniimiizde birgok pazarlama anlayis: tiiketiciyi satin alma
baskis1 altina almay1 amaglamakta iken igerik pazarlamasi hedef gruplarla, giiven ve ortaklik an-
layis1 temelinde gercek, diiriist bir iliski kurmaya olanak tanir. Bu anlayis hedef miisterilerin
kendilerine sunulan {iriin ve hizmetleri giiven iginde takip etmelerini saglayan bir pazarlama an-
layisidir (Lieb, 2011).

Icerik alicilar1 kendilerine 6zel duygu ve diisiinceleri canlandiran mesajlarla ilgilenirler. Bun-
dan dolay1 miisterilerin ilgilerini ¢ekmeyi amaglayan uzmanlar igerik olusturmaya yatirim yap-
mak zorundadirlar. Burada 6nemli olan kisim igerigin uygun formda bilgi ve eglenceyi temel
alarak hazirlanmasidir. Bir sirket sundugu 6ziin ve giivenilir i¢erik sayesinde rekabet¢i bir konum
kazinir ve alicilarin zihninde giiclii ve gilivenli bir konuma yerlesir. Bu sayede miisterileri ile
diizgiin bir iletisim kurmus olur ve sonug olarak miisterilerinin gdziinde alaninda uzman bir durus
sergiler (Halvorson & Rach, 2012). Bundan dolay1 icerik pazarlamas siklikla kimlik belirleme
sanat1 ve belirli bir miisteri gurubunun ihtiyag¢larinin belirlenmesi olarak tanimlanir. Hedef tiike-
ticilerin bu ihtiyaclar1 uzman bir yontem ile karsilanilarak bu grubun tatmin olmasini saglar.

7. Sonug¢

Igerik pazarlamasi modern pazarlama anlayisina ayak uyduran isletmelerin; iiriinler konu-
sunda bilgili, hangi {iriin ve markay1 secmesi gerektigine karar verecegini iyi bilen miisterilerin
yonlendirilmesi ve sadik birer miisteri haline getirilmesinde etkili bir pazarlama teknigidir. Gii-
niimiizde tiiketicilerin internet kullanimi, dogru bilgiye ulagma istekleri, isletmeler ve iiriinleri
hakkinda yapilan yorum ve elestirilere ulagsma imkanlar1 ¢ok yiiksektir. Bu nedenle isletmeler
tilketiciye iirtinle ilgili kolayca ulasabilecegi dogru ve samimi bilgiyi sunmakla iiriine yonelik
deger olusturarak tiiketiciyi tatmin etmek durumdalar, ¢iinkii artik pazarlama alaninda giic tireti-
ciden tiiketiciye transfer olmaktadir. Tiirkiye’de igerik pazarlamasinin 6nemi ve degeri yeni yeni
anlasilmaya baslamigken 6zelikle Amerika ve Avrupa pazarlarinda igerik pazarlamasinin islet-
meler tarafindan kullanimi 6nemli boyutlarina ulamistir ve bu pazarlarda pazarlama faaliyetle-
rinde bulunan isletmeler pazarlama biitgelerinin %28’ini icerik pazarlamasina ayirmaktadirlar
(contentmarketinginstitute.com). Icerik Pazarlamasi kullanicisi olan isletmelerin %781 i¢erik Pa-
zarlamasini gelecegin pazarlama anlayis1 olarak gormektedirler (demandmetric.com). Giinii-
miizde pazarlama anlayisinda deger ve giivenin dneminin yiiksek boyutlara ulasmasiyla birlikte
geleneksel pazarlama anlayisiyla yeterli rekabet giicii saglanamamaktadir. Bu degisim siirecine
ayak uydurmak isteyen ve rekabet gii¢lerini korumak isteyen isletmelerin kullanabilecegi dnemli
bir pazarlama stratejisidir.
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Extended abstract in English

With the advance of technology, internet use was also affected positively and it started to be
used in many different areas of expertise. Alongside with reaching the requested information at
anytime and anywhere, the possibility of reaching up to large masses through internet made mar-
keting experts have interest in it. The fact that online shopping is increasing at an unprecedented
speed led to rise of different marketing strategies.

Today because of the fact that consumers are more knowledgeable about the products and have
higher expectation levels from producing companies, decision and purchasing perceptions are
changing. Regarding the product that they want to buy, consumers are in the opinion of browsing
through different web pages, making comparisons between them and discover the model with
best price-quality. Moreover, they check through other users’ comment and opinions about the
product on different blog posts and they tend to research about what type of perception there is
related to product. In order for the online marketing to be successful, determining the customer
wants and needs plays a significant role. Therefore, companies aim to obtain customers by re-
spond to their needs. To do so, companies can preserve their already obtained customers by pre-
senting the information they are searching for and they can even attract potential customers to
themselves. Companies which want to satisfy this needs’ of customers prefer digital content mar-
keting related to the product.

In traditional radio, TV and newspaper advertisements, brand and products aim to obtain a
permanent place in the mind of the customer's and preferring them in the moment of purchase
through visual effects and audio presentations. On the other hand, in content marketing, the main
purpose is to emphasize the real features of product by means of text, video and infographics with
a direct marketing understanding toward the product itself. By underling wow, where and for
which purposes to use the product, and stating advantages and disadvantages of product in com-
parison with other similar products, web page designs are made to help customers find the product
which accurately meets their needs. Thus, customers can have clear information related to product
status and features before purchase. Within this approach, ties established with customers are
more robust than the traditional advertising approach.

Content marketing can be defined as follows: “It is the online or offline marketing strategy
consisted of web page designs, graphics, texts and videos which aim to attract customer attention
and to create value for product by informing customers about the product. With the higher levels
of internet use, today customers are demanding access to information to help them decide which
product they consider buying. Content marketing has its roots in marketing strategy which re-
sponds to this customer need.

One of the reasons which made content marketing so popular is that customers want the prod-
uct that they plan to purchase to have materials, quality, design, technical features, usage capacity
of their own request and their tendency to have a say in the design of the products they buy.

Companies which adapted to modern marketing strategy of content marketing is an effective
technique in terms of guiding customers who are knowledgeable about product and know how to
decide on which brand and leading them to be loyal customers. Nowadays, consumers’ internet
use, access to accurate information and opportunity of browsing the comments and critics about
companies and products are much easier. For this reason, companies have to provide customers
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with the most accurate and sincere information about the product and they must create a value
toward the product because power of marketing is passing from producers to consumers.

Content marketing gives the opportunity of creating an honest relationship with target group
based on trust and partnership understanding. This marketing approach is the one which helps
target customers monitor the product and services with a sense of security in mind.

Content is based on human being. In this context, the fundamental purpose of content market-
ing is to influence people. An individual is an ordinary person until when he discovers the content,
following the exposure to the content he becomes a potential consumer, and he becomes a cus-
tomer upon being influence by the content or give preference to this service. Content marketing
is a marketing model which values the customer and gives the opportunity of creating a frank and
hard-to-break relationship and it has the goal of creating a positive value on consumers.

The most basic communication medium for content marketing is the internet. It enables you
to send your marketing message in the most effective and convenient way. Marketing experts are
interested in internet’s global coverage, individual interaction, multimedia capacity and the in-
creasing number of user aspects. In addition to internet’s contribution to product and service mar-
keting, it also makes it easier to connect with groups of people organized around a common in-
terest area. Besides having an active role in customers’ feelings and purchasing decisions, internet
gives the chance of reaching to selected groups who are only under the influence of TV and media.
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