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On Soz

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile dijital bir dongii icerisinde rekabet etmek du-
rumunda olan isletmeler bir taraftan da iklim degisikligi ve gevresel siirdiiriilebilirlik gibi kiire-
sel etkilere de maruz kalmaktadir. Dijital ¢ag olarak da addedilen iginden gegtigimiz déonemde
diinya evrilirken isletmeler de bu ivmeyi tiim iliklerine kadar hissedip tiim fonksiyonlarini
yeniden kurgulamaktadir. Pazarlama fonksiyonu da dijital teknolojilerin entegrasyonu ve yeni
acilimlari ile bu dongiiden payini almaktadir.

“Philip Kotler Pazarlama 4.0’ oziinii; miisterilerin katilvmini saglamanin degisen gele-
neksel ve dijital pazarlama fonksiyonlarini benimsemekten gegtigini” ifade ederek agiklamak-
tadur.

Kiiresel diizeyde kabul edilen yeni normaller ile dijital isletme perspektifinden dijital tek-
nolojiler, ¢evrimigi platformlardaki doniisen tiiketici tutumlar1 ve davranislari noktasinda yon-
lendirici olmaktadir. Isletmelerin anda ve gelecekte is ekosisteminde siirdiiriilebilir rekabet
istiinliigii saglayabilmeleri, biiyiik ol¢iide toplum degerlerine uygun, akilli, siirdiiriilebilir diji-
tal teknoloji temelli pazarlama stratejilerine adaptasyonlarma bagh kilinmaktadir.

Kitapta giincel dijital pazarlama paradigmalar1, mevcut durum, gelecek projeksiyonlari,
dijital pazarlama pratikleri ile biitiinsel bir perspektiften ele alinmaktadir. Bu kitap, pazarlama
profesyonellerine, akademisyenlere referans bir kaynak niteligi tagimaktadir.

Eserin hayata gecirilmesinde degerli emekleri ile siireci destekleyen tiim hocalarimiza ve
arka planda yardimlarimni esirgemeyen herkese tesekkiir ederim.

Filiz Cayiragasi
Haziran, 2021






icindekiler

BOIIM Yazarlari ............ccoooiiiiiiiiii e iii
O USOZ ... ettt ettt e e ee e v
Birinci Boliim - Pazarlamanin Degisen Diinyasi ve Pazarlama 4.0.......................... 1
IS ettt e e ettt e e et ettt e eete et e e e e eeaen 1
1.1. Bilgi iletisim Teknolojilerinin Geligimi............ccocotevoiiirriiiiii e, 2
T.1.7. Web 1.0 ve Kapsami .......ccccceiiiiiiiiiiiiiiic e 5

T.1.2. Web 2.0 ve Kapsami .......cccccieiiiiiiiiiiiiiic e 5

T.1.3. Web 3.0 ve Kapsami .......ccccueiiiiiiiiiiiic e 7

T.1.4. Web 4.0 ve Kapsami .......cccccieiiiiiiiiiiiiie e 8

1.2. Pazarlama 3.0 ve Geligimi........coooiiiiiiiiiiieiie e 9
1.3. Endustri 4.0 Odakli Pazarlama 4.0’a Gegig SUreCi .......cevvvuereeriiiieeeiiiieeeee, 15
1.4. Pazarlama 4.0 ve Yeni Nesil MUSEEN ........oeeiiiiiiiiiiie et 17
1.5. Pazarlama 4.0 Geligim Siireci ve Ozellikleri.............ccccoovevvoiieeiieieeeee, 20
1.6. Pazarlama 4.0 Kapsaminda Nesnelerin interneti (10T)...veveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 23
SONUG ettt ettt e ettt e e e e e et et e e e e eeeeee 27
KAYNAKGA. ... 28

Vii



QLTS PP P PP PP OO PO PP PPTPPPTOTRSPPPPPPPR 33
2.1. internetin Ortaya Cikigi ve Geligimi...........ccooveveviiieeeeieiiieee e 34
2.2. Pazarlama Anlayisini Degistiren Temel Faktorler ... 36
2.3. Dijital Pazarlamanin Gelisimi.............ccccooiiiiiiiiiiic 39
2.4. Dijital Pazarlamanin Tanimi ve Kapsami.........ccccouueernieernieeniie e 41
2.5. Dijital Pazarlamanin Avantajlar .............ccccccooiiiiii 42

2,57 YUKSEK HIZe oo 42
2.5.2. Duslik Maliyet..........oooiiiiiiiiiiiii e 43
2.5.3. Hedefleme ve Erigim........ccooiiiiieeiiiie et 43
2.5.4. Etkilesim ve Stirdiirtilebilir iliskiler................ccooooiooiiieiee e, 43
2.5.5. OIgMe Ve YONEIME. .......ouveeieieeeeeeeeeeee oo 44
2.6. Dijital Pazarlamanin Dezavantajlari.............ccc.ccccooiiiiiiniiiiiiicce 44
2.6.T. YUKSEK HIZuuoooeiii e 45
2.6.2. Duslik Maliyet...........oooiiiiiiiiiiii e 45
2.6.3. Hedefleme ve Erigim........oooiiiiieiiiiiie e 45
2.6.4. Etkilesim ve Siirdiirtilebilir iliskiler................ccooooiioiiiiceeeee, 46
2.6.5. OICMe Ve YONEIME........oevieiieieieeeeeeeeeee et 46
2.7. Dijital Pazarlamada Kargilagilan Sorunlar ...........ccccccoooiiiiiiiiniinnine e, 47

SONUG ettt e ettt e e e ettt e e e e e et et e e e eeeeee 48

KAYN@KGA. ... 49

Ugiincii Boliim - Dijital Pazarlama Karmasi ..................cococooiiininiiiiicenne. 55

TG ettt ettt ettt e e et e te bt eeeenes 55
3.1. Pazarlama Karmasi Kavrami ve Dijital Pazarlama Karmasina Evrimi................ 56
3.2. Dijital Pazarlama Karmasi Modelleri............c.c.coccoiiiiiiii 58

3.2.T. 8P MOEli i 59
3.2.2. 4P4+2P+2CH3S MOdEli ...t 61
3.2.3. BCHIMOEli . 64
3.2.4. 3CMOAEli . 65
3.2.5. 5P MOAEli.eeiiiiiiiie e 65
3.2.6. AS MOEli.....eiiiiiiiie e 65
3.2.7. Chaffey ve Arkadaslarinin 8 Faktorlt Modeli...............oooooo. 67
SONUG ettt ettt e ettt e e e e et et e e e e eeeeee 67
KAYNAKGA. ... e 69

viii



QLTS PP P PP PP OO PO PP PPTPPPTOTRSPPPPPPPR 73
4.1, Pazarlama [letiSimi ..........coooveie et 74
4.2. Dijital iletisim Teknolojileri ve Dijital Medya TGrleri............ccccovvrrrreennne. 76

4.2.1. internet ReKIamCIlIZI......c.c.oveviirioieiiiiiiceee e 76
4.2.2. S05yal Medya.........cccuiiiiiiiiiiiiii e 77
4.2.3. Viral Pazarlama ...........cccoooiiiiiiiiii 78
4.2.4. AdVergaming..........cooiiiiiiiiiiiii e 78
4.2.5. Arama Motoru OptimizasyOonu ..............oooiiiiiiiiiiiieiiiiiiieicee e 79
4.3. Dijitallesen Diinyada Hikaye Anlaticiligi: Transmedya Hikayeciligi ................ 79
4.3.1. Transmedya Hikayeciliginin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi ..................... 80
4.3.2. Transmedya Hikaye Anlatiminin Temel Ozellikleri.............c.c.cccoo...... 82
4.3.3. Dijital Pazarlama iletisiminde Transmedya Hikayeciliginin Onemi....... 84
4.3.4. Diinyadan ve Tiirkiye’den Transmedya Hikayeciligi Ornekleri............. 86

SONUG ettt ettt e ettt e e e ettt e e e eeeeee 88

KAYN@KGA. ... 89

Besinci Boliim - Sosyal Medya Pazarlamasi ... 93

QLTS TP O TP PP PRSP OPPPPPPPPRRTRSPPPPPPIR 93
5.1. Sosyal Medyanin Tanimi ve Kapsami ..........cccoociiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 94
5.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Geligimi..............cccoooiiiiiiiiiic 95
5.3. Sosyal Medyanin OzelliKIeri...............ooiiiiiiieeeeee e 96
5.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanimi..........ccccoociiviiiiiiiiiiiiiiiec 98
5.5. Sosyal Medya Pazarlama SUreci.............cccccooieiiiiiiiiiiiiiiicicciceee 100
5.6. Sosyal Medya Kapsaminda Kullanilan Araglar ..., 102

5.6.7. Sosyal ABlar ..........ccoooiiiiiiiiiii 103
5.6.2. Icerik (Medya) Paylagim Siteleri ........cccovueirnieiniieeiie e 105
5.6.3. WIKIler ..o 106
5.6.4. POACaStiNg ........cc.ooiiiiiiiiiiiic 107
5.6.5. Forumlar (Cevrimigi Topluluklar) .........ccccoooiiniinniiiiec 107

KAYN@KGA. ... 108

Altinc Boliim - Influencer Pazarlama ... 113

IS ettt ettt ettt e et ettt e et et e 113
6.1. Influence ve Influencer.............cccoiiiiiiii 115
6.2. Influencer Pazarlama Kavrami ve Kapsami............ccccooociiiiiiiiiiinnnene. 116
6.3. Influencer Pazarlamanin Onemi.............cocooivieirieieieeiieeee e, 117



6.4. Influencer Pazarlamanin Araglari ve Stratejileri ..............ccccoocin. 117

6.5. Dogru Influencerlari Bulmak ..o 120
6.6. Influence Pazarlama Karmasi...........ccccooiiiiiriiiiiiiiiie e 123
6.6.7. Olusturmak (Yapmak) .......ccovueeeriiiiiiiiiiiie e 123

6.6.2. YONEUME....uuiiiiiiiiiiiiiee ettt ettt ee et 126

6.6.3. 1ZIBME ..ot 128

6.6.4. OICME ..ot 129

6.7. Influencer Pazarlama Kampanyalarinin Basarisini Olgme ............ccccccoeene... 130
6.8. Influencer Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlari.................ccccccceeeee. 131
SONUG .ttt ettt e e et e e 132
KAYN@KGA. ... 133
Yedinci Boliim - Mobil Pazarlama ..................ccccooiiiiii e 139
IS et ettt e ettt e ettt e e e et et 139
7.1. Mobil Pazarlama Kavraminin Tanimi..........cccceiiiiiiiiniiiiiee et 140
7.2. Mobil Pazarlamanin Tarihsel Geligsimi ............ccooiiiiiiiiiiiiieiie e 143
7.3. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri.................cccooviioiieeiieieeeceeeeeeeeee 144
7.4. Mobil Pazarlama Araglar ..o 149
7.4.1. Kiiresel Mobil iletisim Sistemi (GSM) ve Cep Telefonu...................... 150

7.4.2. Kisisel Dijital Asistan (PDA).........cooriteriieiiieiiieeeeeese e 153

7.4.3. Global Konumlandirma Sistemleri (GPS).......o.ueeeeeeieeiiieeeeieeeeeen. 154

744, QR KOAIAT ..ottt 155

7.4.5. Tablet ve Dizisti Bilgisayarlar .............cccooooiiiiiiiiiin 156

7.4.6. Akilll Telefonlar.... ..o 156

SONUG .ttt e ettt e e e e e e e 157
KAYN@KGA. ... 158
Sekizinci Boliim - icerik Pazarlamasi .......................ccccoooeeeieioieiiveieeic 163
IS et ettt ettt et ettt e et et 163
8.1. Icerik Pazarlamasi Kavrami..............c.ccooooioviioioiieeeeeee e, 164
8.2. Icerik Pazarlamasinin TarihGesi.............c.oooovivecoeiieceeeee e, 165
8.3. Icerik Pazarlamasinin Onemi..............cccocooieeiioeeeeieeeeeeeeeeeeee e, 169
8.4. Icerik Pazarlamasinin AMaCI............c.c.ooueoiivioveieeieeeeeee e, 170
8.5. Icerik Pazarlamast TUMEri.............cooviviiiiieieeeeeee e, 171
8.6. Icerik Pazarlamasi SUreCi.............c.c.ocvieeeeieeeeeeeeeeeeeee e, 175
8.7. Icerik Pazarlamasinin OIGUMU ...........ccoovoieieeeieeeeee e, 175
8.8. Icerik Pazarlamasinin Avantajlari................oooooreeiiciinenieeeecccee, 176



KAYN@KGA. ... 178
Dokuzuncu Boliim - E-Ticaret Mevcut Durum ve Gelecek Projeksiyonlari........... 183
IS et ettt e ettt e ettt e et et e 183
9.71. E-Ticaret Kavrami.......cccooooiiiii e 185
9.2. Dinyadaki Meveut DUurum ... 187
9.2.1. E-Ticarete Etki Eden Faktorler ve Gelismeler...........cccccooeiiiieennneen.. 187

9.3. Diinyada ve Turkiye'de E-Ticareti Etkileyen Diger Gelismeler ..................... 189
9.4. Turkiye'deki Meveut DUrum ..........cccooiiiiiiiiiiiiiiii e 190
9.5. Gelecek Projeksiyonlart ............cocoiiiiiiiii 195
SONUG .ttt e ettt e e e e e e e 202
KaYN@KGA. ... 204
Onuncu Béliim - Dijital Pazarlamada Basarili Ornek Uygulamalar-..................... 207
IS ettt ettt ettt e ettt e et et e e 207
10.1. Bagarili Dijital Pazarlama Ornekleri..............ocoviiiniininieieieiecceen, 209
10.1.1. Vodafone-Kirmizi Cizgi ...........cccccoovviiiiiiiiiiiiiiii 209

10.1.2. Shazam-Efes Pilsen ...........cccoooiiiiiiiiiiiiiii e, 210

T0.71.3. THY-QR KOAIAr ...ttt 211
10.7.4. Canon-INstazoom ... 212
10.1.5. Neutrogena-Winter Love.............ccccoiiii 213

10.1.6. Duracell-Star Wars (Yildiz Savaslari)...............cccooeeeiniiiieieieennn, 215

SOMUG ...ttt 217
KaynaKGa..........oooiiiiiiiii e 219

Xi



Sekizinci Boliim

icerik Pazarlamasi

ibrahim Halil Efendioglu

Giris

Icerik pazarlamasi, acik¢a tanimlannus hedef kitleyi ¢ekmek amaciyla degerli
icerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanan uzun vadeli stratejik bir pazarlama
yaklagimidir. Bu yaklasim geleneksel reklamciligin aksine sorunlara ¢éziim tirete-
rek, hedef kitleyi egiterek ve onlarin yasamlarina deger katarak yapilmaktadir.
Igerikler hem marka deneyimi hem de miisteri deneyimi gz oniine alarak hazir-
lanir. Bu yilizden marka baghligint ve marka farkindaligini artirmak isteyen islet-
meler, iceriklere her gecen giin daha fazla 6nem vermektedir. Diger taraftan, gele-
neksel pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerine kars1 temkinli yaklasan tiiketiciler
icerik pazarlamasina daha olumlu bakmaktadir. Ciinkii icerik pazarlamasinda
amag, hedef tiiketicileri ihtiya¢ duyduklar1 bir konuda egitmek ve onlara faydali
igerikler ile deger katmaktir. Igerik pazarlamasi yapilirken miisterilerin ihtiyagla-
rin1 tahmin etmek ve karsilamak icin dogru igerikler kullanilmalidir. Uriin veya
hizmet ile alakali, ilgi ¢ekici, eglenceli ve degerli igerikler hem yeni miisteriler
edinmeye hem de mevcut miisterilerin elde tutulmasina yardime1 olur. Dogru ige-
rikler ile gilivenilir bilgi elde eden tiiketiciler egitilmis olmanin yaninda markaya
kars1 baghlik ve gliven duymaktadir. Tiiketici davranis1 tizerinde giiglii bir etkisi
olan igerik pazarlamasi, tiiketicileri sadece tam olarak hazir olduklarinda satin
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almaya tesvik etmektedir. Bu durum, icerik pazarlamasini gittikce daha popiiler
héle getirmektedir. Ayrica igerik pazarlamasi ile geleneksel pazarlama arasindaki
temel fark, icerik pazarlamasinda dogrudan reklameciligin olmamasidir. Ciinki
reklamcilik kisa vadede ¢oziim sunmay1 amaglarken igerik pazarlamasi, uzun va-
dede ve miisterilerle iletisim kurarak satiglari artirmayi amaclar. Miisteriyi satin
almaya dogrudan yoneltmek yerine agama agama ilerleyerek tesvik eder.

8.1. icerik Pazarlamasi1 Kavram

Icerik pazarlamasu, tiiketicilerin bir iiriine ya da hizmete kars1 ilgilerini cekmek
icin degerli icerik iiretilmesini Oneren bir pazarlama cesididir (Pluzzi ve Bannet,
2009: 98). Acik bir bicimde tanimlanmis hedef kitle i¢in yararli, dogru ve ilgi ¢ekici
bir icerik olusturmak ve bunu dagitmak cift yonlii etkilesimi olumlu yonde destekle-
mektedir (Kotler vd., 2017: 167). Ayrica icerik dagitimida olusturulan iceriklerin
gecerli ve giincel olmasi tiiketiciye belirli gliven ortamu saglamaktadir (Wang ve
Chan-Olmsted, 2020: 2). Paylasilan igerik yazili veya gorsel olarak basinda, internet-
te, sosyal medyada dagitilmaktadir. Igerik pazarlamasi anlayisinda tiiketici aradig
oOzellikteki iiriin hakkindaki bilgiye kolayca ulagabilmeli ancak, iceriklerden dolay1
akli karigsmamali ve {lizerinde herhangi bir satin alma baskis1 hissetmemelidir (Kar-
kar, 2016: 335). Bu ylizden icerik pazarlamasi1 uygulanirken paylasilan igerikte mar-
ka veya isletme hakkinda verilen bilginin az olmasi icerigi daha etkili hale getirmek-
tedir. Eger tiiketici satin alma iglemi i¢in fazla zorlanirsa bundan rahatsiz olmaktadir.
Bunun yerine igeriklerde sunulan bilginin ilgi ¢ekici ve merak uyandirici olmasi cogu
zaman Yyeterli olmaktadir (Handley ve Chapman, 2015: 63). Dolayisiyla tiiketiciye
somut olarak yarar saglayan icerikler, satin alma davramsin dolayl olarak kolaylas-
tirmaktadir (Weerasinghe, 2018: 218).

Diinya c¢apmdaki biiyiik markalarin %91°1 igerik pazarlamasini kullanmaktadir
(Statista, 2020). igerik pazarlamasi, isletmelerin talep ettigi 6zelliklerde hizmet veya
iriinlerin tamitimin1 yapmay1 ve potansiyel miisteri adaylarinin ilgisini ¢ekmeyi
amagclayan bir pazarlama yontemidir. Bu yontem, herhangi bir satin alma baskis1
kurmadan uygulanmaktadir (Efendioglu, 2020: 266). Icerik pazarlamas ile miisteri
olma ihtimali olan tiiketicilere benzersiz, anlamly, ilging ve orijinal igerikler sunulur.
Boylece tiiketici bilgilendirilir ve daha dogru karar almasi saglanir. Igerik tiiketicinin
kafasindaki sorunlarin ¢ozlimiine yardimei olur ve onlar1 sonraki asamalarda markay-
la ilgilenmeye davet eder (Rahim ve Clemens, 2012: 897).

Cogu pazarlama stratejisinde tiiketiciler lizerinde bir satin alma baskis1 varken,
icerik pazarlamasinda karsilikli gliven vardir. Bu pazarlamada oncelikle isletme ile
tiiketici arasinda bir koprii kurulur. isletmeler diiriist ve gercekei bir iliski kurdugu
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icin tiiketiciler icerikleri severek ve isteyerek takip ederler. Uretilen icerik dogrudan
satig1 desteklemedigi icin bu bir itme (push) stratejisi degildir (Lieb,2012: 96-97).
Tam tersine tiiketiciler {istiinde cazibe ve merak uyandiran hatta onlar1 bu yoniiyle
satisa gotiiren bir cekme (pull) stratejisidir (Karkar, 2016: 337). igerik pazarlamasi
icin temel motivasyon tiiketiciler ve markalar arasinda uzun vadeli iligkiler kurmak,
marka sadakatini giiclendirmek ve marka farkindaligim gelistirmektir (Naidoo ve
Hollebeek, 2016: 3114). Diger taraftan igerik pazarlamasi, isletmenin tiiketici ile
etkilesim kurmasim ve olas1 satiglar yapmasini kolaylastiran giiglii bir yoldur. Gii-
niimiiz pazarlamacilar1 artik potansiyel ve mevcut miisterileri i¢in degerli iceriklere
eskisinden daha ¢ok dnem vermektedir. Cilinkii degerli iceriklerden etkilenen miiste-
rilerin marka sadakatleri daha hizli olugsmaktadir.

8.2. icerik Pazarlamasinin Tarihgesi

Geligmeleri dogru takip eden is-
letmeler, 19. yiizyilin sonlarinda icerik
pazarlama tekniklerini farkinda olma-
dan uygulamaya baslamiglardir. Igerik
pazarlamasinin ilk 6rnegi 1897 yilinda
“The Furrow” dergisinde ¢ikan icerik-
lerdir. John Deree dergide 6ne ¢ikarilan
icerikler ile dogrudan traktor satisi
yapmay1 hedeflememesine ragmen ¢ok

1897,

Al & S —ly
W /he [urrow
“ J AL FOR THE AMERICAN FARMER M
. > <,

PUBLISHED QUARTERLY BY

G. L SHAUL
Clarinda, Iowa.

fazla satiy yapmistir. Aslinda derginin
oncelikli amac1 o donemdeki c¢ifteileri
baz1 teknolojik gelismeler konusunda
egitmektir ancak, dergi ile satiglar da
artmaya baglarmstir. Hatta dergi daha
sonraki yillarda ciftcilerin glivenini
kazanan O6nemli bir otorite haline gel-
misltir (Pulizzi, 2012: 116-117).

1900 yilina gelindiginde bir otomo-
bil lastik markast olan Michelin, “The
Michelin Guides™ isminde, harita tarzi bir
rehber brosiirii bastirdi. Bu harita daha

~~~~~~~~~~~

Gelebrated John Deere Plows K

Gultivators and Harrows

SPRING ANNOUNCEMENT # It gives us pleasure to announce to our many
— friends that our stock of

H Implements, Vehicles and Hardware
for the spring trade of 1897 s complete in every department. 1t ks 3 satisfaction to be able
R 1o offer our patrons the VERY BEST in these lines. We have some LEADERS which it | I
§ well to re t PRICE DEPENDS UPON QUALITY. If you expect to lavest
D § anything in farm machinery, vebicles or building material this spring it will be to your in-
W é terest o examine our stock, as it is generally conceded that the man or firm who sell the

John Deere Plows

R Bas the best in their clas, and it is reasonably safe to asume that otber lines will be kept | ¢
up 10 the standard of these goods. You will make a great mistake if you do not

o carly, and we believe we can seit you in qualty and price. It s

? SEE OUR GOODS AND GET OUR PRICES BEFORE BUYING

e i v e B8

Sekil 1. The Furrow ljérgisi (Pulizzi, 2012)

konforlu bir siiriis saglamak ve rota lizerinde uygun konaklama tesisleri bulmak husu-
sunda ara¢ sahiplerine yardime1 oldu. Fransa’da yaymlanan bu haritada otellerin, ben-
zin istasyonlarinin ve restoranlarin konumlar1 bulunmaktaydi (Pulizzi, 2012: 116-118).
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A TOUR DU M) CHEVAULA
B CASINO MUNICIPAL
M MUSEC LYCKLAMA
CHJ 8L (Voirp7)

1 Av deon Anglais

2 Boul d'Italile
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Av de Grasse

P1. Vaudan

Av. St-Nicolas

R de Mimont

Pl C!Maris

11 Boul Ment Fleuri

-
cComunCew

12 . Ouynemer
13 ___ d’'Alssce

14 R deo Chitesudun
)5 Boul de Strasbourg

Vallombross
n R @u ¥4 Joffre

25 R.dea Belges
26 - Macs

30 Rte d'Antibes
31 Chem du Roi Albert
32 Qual St-Plerre
33 Boul. Jamn Hibart 5

Sekil 2. Michelin Sehlr Haritas1 (PullZZl 2012)

Icerik pazarlamasinin tarihteki bu ilk 6rneklerinde miisterilerin gergekten
onemsendigi gosterilmistir. 1904 yilinda ise Jell-O tiiketicilere yemek ve pasta tarif
kitabini1 icretsiz olarak dagitmistir. Kitapta jolenin hangi yiyeceklerle birlikte nasil
tiikketilecegi anlatilmistir (Kus, 2016: 141).

 JELLO

AND

The Kewpies

In the picture on page 2 the Kewpics show & “plain” strawberry
dessert. In the one above they are making one of the popular fruited
desserts by putting strawberries in Strawberry Jell-0,

Probably o special fecipe is needed for making up simple desserts
of this kind, but the recipe for the dessert which the Kewpies ure
making is given here to remove any chance of mistake.

Strawberry Jell-O and Fruit
Disslve s package of Szawberry Jell-0 in apiot. of boling vater
Pour a lttle into the moulkd and set it in s cold place to Theo
oseedpong oo gl pi o durnd o g
(fresh or canned), o sliced oranges, bananas or other fruit. Add a
Hittle cold JallO to hokd the fruit in place and 1et it harden as before.
pour in the rest of the Jell-O or add as many layers of fruit as
may be desired.
. Any of the other flavors of Jell-O may be used in the same way in-
AMERICA'S MOST FAMOUS stead of the Strawberry flavor, and putmeats may be added to the
m—— — fruit or be used alone without the fruit.
L o Chocolate Jell-0 alone requires a little different treatment. Of the
Chocolate a little at a time is mixed, as Chocolate does not dissolve
instantly, as the others do—and nutmeats, macaroons, ladyfingers and
figs are better than fresh fruit with Chocolate Jell-O,
Of course, Chocolate Jell-O is perfectly delicious.

Sekil 3. Jell-O Tarif Kitab1 (Pulizzi, 2012)

1930’lara gelindiginde P&G markas: iirlinleri i¢in g¢esitli igeriklerin yer aldigi
radyo programlar1 hazirlamaya baslamistir. Programda bir taraftan da toz sabun
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kullanim1 ve toz sabunun faydalar1 anlatilmistir. Diizenli olarak yayimlanan dizi
formatindaki bu programin adi “soap opera” olmustur (Pulizzi, 2012: 116-119).

Sekil 4. Soap Opera (DigitalAge, 2014)

1950’lerde ise giliniimiizde de en ¢ok okunan dergilerden biri olan Vogue ige-
rik pazarlamasia benzer bilgileri okuyucularma sunmustur. Bu yillarda birgok
dergi ayn1 politikay1 izleyerek yaym hayatina baslamistir. 1980’lere gelindiginde
Hasbro ve Marvel’in ortak ¢ikardigi “G.1.Joe” dergisi oyuncak sektdriinde dnemli
bir rol almigtir. Medya endiistrisinden olmamasina ragmen sirket geleneksel medya
gibi yiiksek kaliteli igerikler tiretmistir (Malthouse vd., 2013: 275).

FULLY POSEABLE MODERN ARMY FIGURE AGES: 58UP

GIJOE

AREAL AMERICAN HERGZ7
¥

A -

Sekil 5. G.I.Joe Dergisi (Pulizzi, 2012)
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Yine aym yillarda Lego firmasinin “Lego Builders Club Brick Kicks” ismi ile
ortaya ¢ikardigi dergide verilen bilgiler ile biiyiik kitlelere erigilmistir. Firma diin-
yanin dort bir yanindaki kuliip tiyeleri i¢in kiz ve erkeklerin birlikte hayal kurabile-
cekleri ve ebeveynlerini bir seyler satin almaya ikna edebilecekleri toplantilar dii-
zenlemistir (Malthouse vd., 2013: 275).

@Buu.oens cLus

U
%
cKs :
Issuo No. 1

Sekil 6. Lego Builders Club BrickKicks Dergisi (Pulizzi, 2012)

2000°li yillara gelindiginde liiks araba markalarmdan olan BMW, “The Hire”
isminde farkl kisa filmlerle g¢esitli modellerin performanslarini karsilagtirmstir.
Clive Owen’m bagroliinde oynadig1 filmde diinyanin farkli yerlerinden {inli yo6-
netmenler yer almistir (DigitalAge, 2014).

§os! / BEAT THE DEVIL
ANBUSH / BHOSEN / TREFOLLOW/'STAR / POWDER KEG

Sekil 7. The Hire (DigitalAge, 2014)
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2007 yilinda popiiler enerji icecegi markasi olan Red Bull “Media House” ola-
rak medya alaninda farkli tarzlarda ilgi c¢ekici ve merak uyandirict icerikler ile
Oonemli basarilara imza atmistir (Kahraman, 2013: 94).

KeaDum™

HOUSE

»
»
g

Zo
6

2010 yilinda ise Joe Pulizzi, igerik Pazarlamasi Enstitiisii’nii kurmustur. Ensti-
tii vermis oldugu egitimlerle ve yaptig1 calismalarla igerik pazarlamasina olan ilgiyi
onemli dl¢lide artirmistir (Pulizzi, 2013: 29- 34).

Sekil 8. Red Bull Media House (DigitalAge, 2014-)

8.3. icerik Pazarlamasinin Onemi

Microsoft un kurucusu Bill Gates, 1996°da orijinal olarak sundugu bir maka-
lenin bashigin1 “Igerik Kraldir” olarak belirlemistir. Gates, o yillarda paranm ¢o-
gunlukla igeriklerden kazanilacagini 6ngérmiistiir (Miiller ve Christandl, 2019: 46).
Yillar gectik¢e icerik pazarlamasi diinya ¢apinda ivme kazanmis ve isletmelerin
pazarlama karmas1 i¢inde, giderek daha fazla yer almustir.

Igerik pazarlamasi yapan isletmeler igin mevcut ve potansiyel miisterilerin
dikkatini ¢ekmek, marka bilinirligi olusturmak, sunulan hizmet ve iiriinii daha ce-
kici hale getirmek 6nemlidir. Miisterilerle giivenilir baglar kuran isletmeler ol¢iile-
bilir sonuglar elde etmek i¢in icerik pazarlamasinm bir siire¢ olarak ele almiglardir
(Penpece, 2013: 54). Bu noktadan hareketle igerik pazarlamasi mevcut miisterileri
elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak i¢in g¢esitli medya platformlarimi dogru
kullanan bir pazarlama seklidir. Icerikler makale, haber, teknik inceleme gibi farkls
formatlarda olabilir (Swieczak, 2016: 107).

Giliniimiizde marka ile tiiketici iliskileri giderek dijitallestiginden igerik pazarla-
mas! artik sosyal aglarda daha fazla yapilmaktadir (Ho vd., 2020). Ozellikle miisteri-
lere bilgi sunmak ve onlarmn ilgilerini ¢ekebilecek faydali ve eglenceli bilgiler ver-
mek, icerigi degerli hile getirmektedir (Kahraman, 2013: 92). Ciinkii degerli bir ice-
rik, tiiketiciler i¢in hem faydali hem de egiticidir. Bu ylizden icerik pazarlamasinin
basartya ulagmasi, iiretilen igerigin degerli olmasi ile yakindan ilgilidir (Jefferson ve

169



Giincel Dijital Pazarlama Paradigmalari nobel
TN

Tanton, 2015: 23). Tiiketicilere bilgi vermek ve onlarin ilgisini ¢ekmek i¢in uzman
goriiglerine de yer verilebilir. Bu durum miisteri elde etmek i¢in kullanilan dinamik
bir yol olusturur (Slater, 2014). Degerli, nitelikli ve diizenli icerikler ile potansiyel
miisteriler, rahatlhikla alicilara doniisebilir (Scott, 2015). Ayrica nitelikli ve diizenli
icerik yaymlayan igletmelerin internet trafik hacmi artar ve arama motoru siralamasi
daha hizli yiikselir. Satin almaya ikna etmek igin tasarlanmig reklamciligin aksine,
icerik pazarlamasi potansiyel veya mevcut miisterilerin markaya yonelik begenisini
artrmaya calismaktadir. Amag, potansiyel veya mevcut miisterileri bir konu hakkm-
da egitmek ve yasamlarma deger katmaktir. Bu ylizden igerik pazarlamasi kullanila-
rak hedef kitle ile isletme arasinda giiven iliskisi ¢ok saglam bir temelde kurulabilir,
doniisimler iyilestirilebilir ve potansiyel miisteriler olusturulabilir. Ancak tiiketiciler
cok begendigi markalardan yiiksek kaliteli ve tutarl igerikler beklemektedir.

8.4. icerik Pazarlamasinin Amaci

Igerik pazarlamasi, mevcut veya potansiyel miisterilere markayla ilgili degerli
icerigin olusturulmasi ve dagitilmasi anlamima gelmektedir. Bu noktadan hareketle
icerik pazarlamasinin asil amaci igletme tarafindan hedeflenmis kitlenin ilgisini
belli bir noktaya ¢ekerek farkindalik olugturmak ve isletme ile tiiketici arasinda bir
giiven bag1 kurmaktir. Dolayisiyla hedef kitleyi etkilemek, hedef kitlenin iiriin ya
da hizmet ile ilgili aklinda olusan sorular1 yanmitlamak ve onlarin sorunlarm ¢oz-
mek igerik pazarlamasi i¢in ¢ok onemlidir. Miisteri iligkilerini gliglendirmek, mar-
ka farkindaligimi artirmak, yeni miisteriler elde etmek ve miisteri sadakati olustur-
mak da igerik pazarlamasinin diger amaglaridir (Gedik, 2020: 80). Bu dogrultuda
icerik pazarlamasi marka farkindalig1 olusturmayi, giiven insa etmeyi, ilgi cekmeyi,
etkili iletisim kurmay1 ve internet sayfasi trafigini artirmay1 amaglar (Karkar, 2016:
338-339)

Diger taraftan igerik pazarlamasi kullanilarak tiiketicide merak duygusu olus-
turulabilir. Bu sekilde bilgilendirici, ilgi ¢ekici ve degerli igerikler sunulmasi islet-
me adina basar1 saglar (Kahraman, 2013). Ayrica icerik pazarlamasi, hedeflenen
kitleler ile marka arasinda giiveni saglamanin temelidir. Giiven, igerik pazarlama-
sinin basarisi i¢in birincil itici gii¢lerden biri olarak tammlanmaktadir (Holliman ve
Rowley, 2014).

Icerik pazarlamasi, iliskisel pazarlamay1 kolaylastiran bir miisteri iliskileri ara-
cidir. Bu yiizden iiretilen igeriklerle marka katilimini tegvik etmek ve giivenilir bir
marka statiisii olusturmak énemlidir (Hollebeek ve Macky, 2019: 28-30). icerikler
yoluyla tiiketicileri egitmek kalici miisteri iligkileri kurmaya ve marka sadakati
gelistirmeye yardimci olur. Bunun yaninda igerik pazarlamasinin basarisi veya
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basarisizligi, biiylik dlcilide icerigin kalitesine baghidir (Baltes, 2015: 112). Ciinkii
kaliteli igerikler arama motoru optimizasyonunu kolaylastirir. Bu ylizden arama
motorlar1 yiiksek kaliteli icerige sahip internet sitelerini daha kolay siralar (Chaffey
ve Smith, 2017: 639).

Geleneksel medyanin yerini alan Web 2.0, tiiketicilerin kendi basina aragtirma
yapmasini ve kendi aralarinda iletisim kurmasii kolaylastrmistir. Giiniimiizde
internet yalnizca miisterilerin ihtiyaclarm karsilamakla kalmayip ayni zamanda
isletmelerin hedeflerini de gergeklestirmektedir. Site analitigi, anahtar kelime aras-
tirmas1 ve hedefli strateji onerileri gibi pazarlama verilerini dogru kullanan igletme-
ler, miisterilerin ihtiyac ve isteklerine uygun pazarlama stratejileri gelistirmektedir.
Bu noktada igerik pazarlamasi marka bilinirligini artirmak, arama motoru siralama-
larm iyilestirmek ve izleyici ilgisini cekmek amaciyla dijital pazarlama teknikleri-
ni kullanmaktadir.

8.5. icerik Pazarlamasi Tiirleri

Icerik pazarlamasi, tiiketicileri potansiyel miisterilere doniistiirmek icin onlar1
egiten, eglendiren veya ilham veren bir stratejidir. Bu stratejide belli bir hedef kitle
icin iiretilen degerli icerikler uzun siireli plan ile yaymlanir. Belirlenecek stratejiye
gbre metin, resim, video gibi birgok icerik tiirii mevcuttur. Igerik iiretimi ile isletme
ve markalar hedef kitleleriyle etkilesime yazili, gorsel ya da isitsel sekilde gecebilir.
Hatta bu tiirlerin bazilar1 birlikte kullanilabilir (Penpece, 2013: 65). Bunlarin iginde
en yaygn olarak kullanilan gorsellerdir. Hatta igerik metin ve gorseli birlikte iceren
bir bilesim de olabilir. Tiiketicilerle iletisimde daha etkili oldugu i¢in orijinal olarak
olusturulmus bilesim gorsellerinin kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Scott, 2015).
Ornegin internet arama sonug sayfalarinda karsilasilan veya sosyal medyada yayinla-
nan “bilesim gorseller” izleyicinin dikkatini daha ¢ok ¢ekmekte ve daha fazla begeni
almaktadir (Sabate vd., 2014). En nihayetinde secilecek igerik tiirliniin isletmenin
ihtiyaglarm ve hedeflerini yansitmasi gerekmektedir. Igerik pazarlamast tiirleri; blog,
e-kitap, sosyal medya, infografik, video, podcast, teknik inceleme, vaka caligmasi,
webinar, roportaj, aragtirma raporu ve e-posta olabilir (Chaffey ve Smith, 2017; Gag-
non, 2014; Jarvinen ve Taiminen, 2016).

Bloglar, internette belli araliklarla ve diizenli olarak giincellenen ¢evrimici der-
gilerdir. Gonderiler belli bir uzmanlik alamyla ilgili olabilecegi gibi herhangi bir
konuyla ilgili de olabilir. Bloglar1 okuyan tiiketicilerin ise miisteri deneyimi ve mar-
kaya olan giiven duygusunun arttif1 goriilmistiir (Gedik, 2020: 84). Niyet ve davra-
nislar birbirini etkileyen ve genellikle belirli bir sira iginde gerceklesen kavramlardir.
Deneyimi artan miisterinin satin alma niyeti olumlu etkilenmektedir (Efendioglu,
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2019: 2180). Bloglar, marka ve isletmelerin uzman olduklar1 konuda bilgi paylasma-
lar1 ve arama motoru trafigi kazanmalar1 i¢in kullandiklar igerik tiirtidiir. Bloglarda
yalnizca igletme iiriinlerinin reklamm yapilmaz, hedef kitleye 6zel olarak hazirlanan
ve ihtiya¢ duyulan konu ile igerik tiretilir. Bloglarla ilgili en kritik zorluk, rekabetin
yogun olmasidir. Eger igletme blog konusu olarak dar bir konu secerse diger bir¢ok
blogla rekabet etmesine gerek kalmaz. Ancak dar bir konu hakkinda blog yazmak,
pek kolay degildir. Bu durumda isletme blog i¢in gercekten énemli bir vakit ayirma-
lidir (Scott, 2015: 78-82). Blog yazilari, ziyaretgileri gekmek i¢in diizenli olarak ya-
ymlanmal1 ve hedef kitle i¢in degerli i¢erikler sunmaya odaklanmalidir. Hatta oku-
yucular begendikleri igerikleri sosyal medyada paylasmasi igin tesvik edilmelidir
(Vinerean, 2017: 96). Bloglarin nasil yazildigim ve hangi ihtiyaglar1 karsilamaya
yonelik olarak hazirlandigim bilmek 6nemlidir.

E-kitaplar, genellikle tiiketicilerin sorunlarina yonelik faydali bilgiler veren ve
¢cozlimler sunan metin tabanl dosyalardir. E-kitaplarm icerigi teknik inceleme yazi-
larma gore daha basittir. Ayrica e-kitaplarda gorsel 6geler daha azdir. Genellikle
isletmelere iicretsiz e-kitaplar sunmalar1 onerilir (Scott, 2015: 222). Icerik pazarla-
masinda, potansiyel miisterilerin {icretsiz e-kitap kaynagina erigsmeleri i¢in iletisim
bilgilerini vermeleri gerekir. E-kitaplar bu noktada potansiyel misteri olugturma
aract olarak kabul edilir. Tiiketiciler degerli bilgileri 6grenme firsat1 elde ederken
e-kitab1 iireten isletme de yeni bir miisteri aday1 elde eder (Vinerean, 2017: 96).
Internet {izerinden kolaylikla erisilen basili kitaplarin c¢evrimici siiriimii olan e-
kitaplara ekran igeren herhangi bir dijital cihazdan erisilebilir (Gedik,2020: 85).

Sosyal medya, insanlarin resim, video ve metin gibi gesitli icerikleri paylas-
mak icin kullandig1 ¢evrim i¢i ortamlardir (Barutgu ve Tomas, 2013: 7-9). Sosyal
medya son yillarda isletmeleri tiiketicilerle bulusturan 6énemli bir pazarlama alani
haline gelmistir. Geleneksel iletisim araglarina gore daha diisilk maliyetle, daha
bliyiik etkilesime girilmesine yardimci olur (Kaplan ve Hainlein, 2010: 60-61).
Sosyal medyada hazirlanan icerigin tiiketicilerin ilgi duyduklar1 alanlara odaklana-
rak hazirlanmasi, igletmelerin hedef kitleye erisimini kolaylagtirmaktadir (Efendi-
oglu ve Durmaz, 2020: 17). Sosyal aglar, hedef kitleyi bulmak ve onlarla etkilesi-
me gegilebilecek en iyi yerlerden biridir. Son yillarda icerigi hizli yaymak icin
sosyal medya kanallar1 siklikla tercih edilmektedir.

Infografikler, belirli siiregleri agiklayan veya hikayeler anlatan bilginin grafik-
sel bir temsilidir. Cogu zaman, verileri metinlerle ifade etmektense gorsel bir tem-
sil ile anlamak daha kolaydir. Pazarlamacilar 6zellikle tiiketiciler tarafindan deger
verilen yararli karmasik verileri sunmak i¢in gittikce artan bir sekilde bir infografik
kullanmaktadir (Scott, 2015: 321-322). Ayrica giinlimiiz 6grenme yaklagiminda
bilgilerin organize ve gorsel bir sekilde sunulmasi 6grenmeyi kolaylastirmaktadir.
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Ciinkii bu sekilde daha fazla bilgi, daha az agiklamayla iletilebilmektedir (Gedik,
2020: 85). Verilerin gorsel bir sekilde ifade edilmesi bilgi iletmeyi ilgi ¢ekici bir
hale getirmektedir. Bdylece verilerin daha acik hale gelerek anlasilmasi kolay bir
sekil almaktadir (Vinerean, 2017: 96).

Videolar, tiiketici aligkanliklarmi ve onlarm geri bildirimlerini gézlemlemek
icin pazarlamada yaygin olarak kullanilmaktadir (Vahakoitti, 2017: 20). Sosyal
medya ve diger internet sitelerinde format olarak en yiiksek katilim ve yayilma
diizeyine sahiptir. Igerik pazarlamasinda yaygm olarak kullanilan videolar, belirli
sorunlar1 agiklamak, hedeflenen kitlelere erismek veya ilgi ¢ekici bir konu sunmak
icin kullanilabilir (Vinerean, 2017: 96). Ayrica videolar, halkla iligkiler agisindan
da 6nemli bir aractir. igerik pazarlamasinda kullanilan bir videonun tiiketicilere
degerli bilgiler sunmas1 ve tiiketicilerin kafasindaki sorulara deginmesi gerekir.
Son yillarda yayginlasan akilli telefonlarla yiiksek kalitede video ¢ekmek miim-
kiindiir. Ancak profesyonel kamera, mikrofon ve diizenleme yazilimlar1 kullanmak
isin kalitesini artirmaktadir (Scott, 2015).

Podcastler, dinleyicilerin abone olabildikleri ve internet ortamina kullanima
sunulan dijital ses dosyalaridir (Gedik, 2020: 87). Pazarlamacilar i¢in ise igerik
paylagsmanin verimli bir yoludur (Kee ve Yazdanifard, 2015: 1059). Canli radyodan
farkli olarak insanlarmn ilgi alanlarina gére ve mek&ndan bagimsiz olarak igerik
dinleyebilmelerine imkan saglamaktadir. Cilinkii radyo istasyonlari, sinirl bir cog-
rafi aralikta ve farkli ilgi alanlarina sahip farkl kitlelere yayin yapmaktadir. Ayrica
canli radyo yaymcilarinin ¢ok sayida dinleyiciye ve reklama ihtiyac1 vardir. Buna
karsilik podcastler minimum maliyetle ve uygun fiyath ekipmanla tiretilebilir. Pod-
castler ile kiiresel bir izleyici kitlesine ulagsma sansi da vardir (Scott, 2015: 107-
110).

Teknik incelemeler, bir konu hakkindaki probleme ¢éziim saglayan giivenilir
ve ikna edici raporlardir. Belirli bir hedef kitleye yonelik olarak sunulan yontemi
aciklamak veya belli bir konu hakkinda egitmek i¢in yazilabilir. Dogrudan iiriin
satis1 hedeflenmez, gerceklere dayali bilgiler verilir ve okuyucunun ikna olmasi
beklenir (Gedik, 2020: 85-86). Teknik incelemeler, belirli bir markay1 veya islet-
meyi direkt tanitmadan teknolojik yenilikleri ve iriinleri tanitirlar. Dolayisiyla
tiiketicilerin sorunlarma potansiyel ¢oziimler iireterek karar vermelerine yardimci
olan etkili bir pazarlama araci olarak kabul edilirler (Scott, 2015: 183-184). Teknik
incelemeler, genellikle {icretsiz olarak dagitilir. Okuyan kisilerin iletisim bilgilerini
toplayabilmeleri i¢in bir kayit formu bulunur. Teknik incelemeleri okumak i¢in
okuyucudan alman iletisim bilgileri ile potansiyel miisterilerin ne tiir iiriinle veya
hizmetle ilgilenebilecegi tahmin edilir (Jarvinen ve Taiminen, 2016: 169).

173



Giincel Dijital Pazarlama Paradigmalari nobel
TN

Vaka galigmalarinda, isletmeler hizmet ve tiriinleri kullanan miisterilerin ba-
sar1 Oykiilerini kullanarak okuyucularla paylasir. Paylasimda daha once iiriini
veya hizmeti kullanmis ve memnun kalmig miisteriler 6rnek gosterilebilir. Vaka
caligmalari, bir hizmetin ya da {riinlin var olan bir sorunu ¢ozebilecegine ikna
etmeyi hedefler. Ayrica tiiketicilerin potansiyel miisterilere doniislimil i¢in yapi-
lan ¢aligmalardir (Vinerean, 2017: 96). Diger taraftan miisterilerin iyi bir se¢im
yap1ip yapmadiklarini degerlendirmek icin sosyal kanit olusturur. Boylece kulla-
nilan bir iirliniin 6lgiilebilir sonuglarini1 géstermek i¢in mevcut bir durumun anali-
zi yapilir. Sonugta sunulan hizmet ya da iiriinlin kaliteli olduguna dair somut bir
ornek olusur (Gedik, 2020: 86).

Webinarlar ses, video ve sunum slaytlarini igerebilen ¢evrim i¢i egitimlerdir.
Isletmeler, tiiketicileri ¢ozebilecekleri bir sorun hakkinda egitmek igin webinar
adinda web seminerleri diizenlerler (Scott, 2015: 448). Boylece isletmeler hedef-
ledikleri tiiketiciler arasinda daha fazla gliven kazanir. Genellikle diizenli olarak
derlenen web seminerleri, belirli bir iirlin, hizmet, konu hakkinda bilgi verir.
Webinarlarda alaninda uzman kisiler ve liderler bir araya gelerek konuyla ilgili
fikir paylagimu yaparlar (Vinerean, 2017: 96).

Roportaj, birincil verilerin verimli bir sekilde toplanmast i¢in pazarlamada
da yaygin olarak kullanilmaktadir. Her ne kadar sistematik olsa da gayriresmi
olduklari i¢in katilimcilar dogal bir dil kullanarak cevaplarim iletebilirler (Eriks-
son ve Kovalainen, 2008). Roportaj, iki ya da daha fazla kisi ile sorularin sorul-
dugu ve cevaplarin alindigi karsilikli bir konusmadir. Konugsmacinin teknik bilgi-
si hakkinda bilgi vermesinin yaninda analitik kabiliyetlerine iliskin bir fikir verir
(Gedik, 2020: 87).

Arastirma raporlari, igletmeler tarafindan ya anket seklinde ya da mevcut du-
rum taranarak yapilir. Amag¢ katilimcilarin bir konu ile ilgili algilarmi yansitmak-
tir. Bu sekilde potansiyel miisterileri belirli bir iirlin veya hizmetin 6zellikleri
hakkinda ikna etmek miimkiin hale gelir (Vinerean, 2017: 96).

Elektronik posta ile pazarlama hedefi planlanirken hangi kullaniciya; hangi
amagla gonderilecegi ve kisiye uygun iceriklerin ulastirilmasi basar1 i¢in énemli-
dir (Penpece, 2013: 107-109). Belirli kanunlar ¢er¢evesinde miisteri bilgileri tu-
tan bazi isletmeler 6zel giinlerde gonderdikleri e-postalar ile tiiketici gdziinde
sempati toplayabilir. Bu tiir glinlerde yine kisiye 6zel indirim ve teklifler sunula-
bilir. E-posta yoluyla hedef kitlelere haber biiltenleri ve promosyonlar gonderile-
rek icerik pazarlamasi yapilabilir. E-posta pazarlama ile tiiketiciler hem yeni ha-
berler hakkinda bilgilendirilir hem de isletmeden yeni pazarlama teklifleri alirlar
(Efendioglu, 2020: 262).
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8.6. icerik Pazarlamas Siireci

Igerik pazarlamasi yalmzca tiiketicileri etkilemek igin kullanilmamakta, ayni
zamanda bu kisilerin giinliik yasamlarinda belli bir yer edinmektedir. Isletmenin
kimligini ve degerlerini miisteriye iletmenin en iyi yollarindan birisi olan igerik pa-
zarlamasi, sosyal medyay1 kullanarak daha kolay yapilmaktadir. Igerik pazarlamasi
son yillarda ¢ok hizh biiyliyen yeni bir pazarlama konseptidir (Hollebeek ve Macky,
2019). Dogru disiiniilmiis ve dikkatlice yiiriitiilen bir igerik stratejisi, arzu edilen
tiiketici davranigini tesvik eder ve isletmenin kurumsal hedeflerine ulagilmasina yar-
dimci olur (Scott, 2015). Igerik pazarlamast siireci, uygun igerigin {iretimin ve uygun
dagitimin yapilmasidir (Kotler vd., 2017: 172). Icerik pazarlamasi siirecinin basarili
olmasi i¢in iiretilen igeriklerin isletmenin hedeflerine uygun olarak hazirlanmasi
gerekir. Bunun i¢in yapilacak en 6nemli is, igerik siirecinin adim adim planlanmasi-
dir. Ayrica igerik olusturma siirecinin her bir bileseni daha onceki ve daha sonraki
adimlarla uyumlu olmalidir (Saka, 2020: 35). igerik pazarlamasi siireci genel hatlari
ile analiz, icerik amaclarinin olusturulmasi, igerik stratejisinin belirlenmesi, icerigin
olusturulmasi, icerigin dagitimi, destekleme, 6lgme ve degerlendirme asamalarindan
olusur. Igerik pazarlamas: siirecinin birinci adiminda rakipler ve hedef kitle analiz
edilir. Tiketicilerin hangi kanallardan hangi iceriklere ilgi gosterdikleri incelenir.
Ayrica rakiplerin kullandiklar1 sosyal medya hesaplar1 ve paylasimlar1 arastirilir.
Ardindan isletme kendi hedeflerine uygun amaglar belirler. Bu amaglar dogrultusun-
da uygun stratejiler gelistirilir. Daha sonra stratejilerle uyumlu 6zgiin, zengin konu
barindiran ve kaliteli icerikler olusturulur. Bir sonraki asamada ise olusturulan igerik-
lerin dagitimu yapilir. Dagitim asamasinda anahtar kelimelerin dogru kullanilmasi
¢ok onemlidir. Ciinkii arama motorlar1 ilk olarak anahtar kelimelerle olusan etiketlere
bakmaktadir. Igerik iiretimi ile hedeflenen duruma gelinip gelinmedigi 6l¢iim asama-
sida yapilir. Son olarak yapilan tiim islerle ilgili kapsaml bir degerlendirme yapilir
(Penpece, 2013: 82-99).

Igerik pazarlama siirecini dogru bir strateji ile yiiriiten isletme, olumlu bir
marka imaji1 olusturarak hedef kitle ile iliskilerini gili¢clendirebilir. Giiglii kurulan
iliski ile tliketicilerin beklentilerini, bilgi ihtiyaclarini ve almak istedikleri mesajlar
anlamak miimkiindiir. Bu yilizden icerik pazarlamasi, hedef kitleyi cekmek ve elde
tutmak i¢in degerli, alakali ve tutarh icerik olusturmayi amaglayan stratejik bir
pazarlama siirecidir (Baltes, 2015; Kilgour vd., 2015; Reinikainen vd, 2018).

8.7. icerik Pazarlamasiin Ol¢iimii

Icerik pazarlamasi, miisterinin ihtiyaglarimi belirlemekle baslar. Olusturulan
icerigin hedefe ulasip ulasmadiginin kontrolii ise 6lgme adiminda yapilir. Sosyal
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medyada 06l¢lim begeni, yorum, paylasim sayisi ile yapilabilir (Penpece, 2013: 82).
Igerik pazarlamasinda kullanilan 8lgiimlerin amac igerik pazarlamasi stratejisinin
etkinligi dlgmektir (Karkar, 2016: 341).Icerik pazarlamasmin basarisii belirleyen
metrikler genellikle kampanyanin orijinal hedeflerine baghdir. Igerik pazarlamacisi
bu hedeflerin her biri igin farkli etkilesim ve doniisiim metriklerini 6lgebilir.

Igerik pazarlamas1 metrikleri dort ana kategoride toplanmaktadir. Bunlar; tiike-
tim, paylasim, olas1 satis ve satis metrikleridir. Bu kategoriler bir yandan 6zerk, diger
yandan birbirleriyle yakindan iliskilidir. Isletmeler igerik pazarlamay: dlgiimlerken
planlanan ve elde edilen sonuglar arasindaki farka odaklanir (Gedik, 2020: 87). Tii-
ketim metrikleri ile isletmenin pazarlama yoneticisi, liretilen icerigin yardimiyla olu-
san internet sitesi trafigini ve marka bilinirligi degisimini o6lger. Ciinkii igeriklerini
daha fazla miisteriye ulastrmaya odaklanan isletmeler, bu etkilesimlerin kalitesi
kadar ziyaret¢i hacmindeki artisa da dikkat etmek isteyeceklerdir. Bunlar Google
Analytics gibi yazilimlar ile sayfa goriintiilemelerine, indirmelere, ziyaretgilere, say-
fada gecirilen siireye ve sosyal sohbete bakilarak yapilabilir. Paylasim metrikleri,
etkilesim iizerinde dogrudan ve 6nemli bir etkiye sahip olan, tiiketicilerin icerik kati-
lim ve paylagim diizeyini 6lger. Begeniler, paylasimlar, yorumlar bu paylagim met-
riklerine drnek verilebilir. Olas1 satis metrikleri, icerik tiiketiminin ne siklikla bir
miisteri ile sonuclandigini 6lger. Form doldurma, e-posta, haber biilteni ve blog abo-
nelikleri, blog yorumlari, ¢erezler, RSS beslemesi ve doniigiim orani bu metrige or-
nek gosterilebilir. Son olarak satig metrikleri ile igerik pazarlamasinin firma perfor-
mansi lizerindeki etkisi belirlenir. Miisteri kazanimi ve satis hedeflerinin gerceklesip
gerceklesmedigi sorgulanir (Rancati ve Gordini, 2014: 96-97). Bunun igin igerik
pazarlamast yoluyla satiglar1 artirmaya odaklanan isletmeler, bir iiriin sayfasindaki
cikisa tiklama orani ve cikista tamamlama oranlar1 da dahil olmak {izere geleneksel
e-ticaret metriklerine bakabilir.

8.8. icerik Pazarlamasinin Avantajlari

Icerik pazarlamasinda miisterileri giivenilir bir sekilde cekmek, elde tutmak ve
etkilesimde bulunmak i¢in en ilgili icerik kullanilmaya calisilir. Icerik pazarlamasi
miisteri hedeflerini yerine getirmek i¢in bir dizi strateji, teknik ve taktikleri kapsayan
semsiye bir terimdir. Giiniimiizde tiiketicilerin cogu, satin alma siireclerinde rakipleri
birbirleri ile karsilagtirmaktadir. Cesitli kaynaklardan bilgi arayabilen gliniimiiz tiike-
ticilerinin, arastirdig: tiriinlerde genelde ¢ok fazla segenegi vardir. Eger bir tiiketici
bir {irlinii veya hizmeti satin almak isterse, karsilastigi coklu secenekler nedeniyle
birgok igletme ve marka ile baglant1 kurabilir. Bu yiizden giiniimiiz tiiketicileri mem-
nuniyet diizeyleri agisindan geleneksel tiiketicilere gore daha fazla farkindaliga sa-
hiptir. Ayrica tiiketiciler satin alma karar1 vermeden once degerli bilgi aramaya da
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cok isteklidir. Icerik pazarlamasi tam bu noktada hedef kitle ile alakali ve degerli
icerik sunarak onlara ulasmanin en iyi yoludur. Ayrica sosyal medyada potansiyel
miisterileri gekmeye yardimei olur.

Igerik pazarlamasi, tiiketicileri bilgilendirip onlara deger katarak isletmeleri basa-
rtya ulastirir. Amag {irlin veya hizmeti hemen satmak degil, oncelikle tiiketici ile mar-
ka arasinda kuvvetli bir bag kurup giivenilirlik, 6zgiinliik ve marka bilinirligini 6ne
cikarmaktir (Gedik, 2020: 91). Giivenilir ve tutarh bilgi ile icerik pazarlama faaliyetle-
rini yiiriiten isletmeler marka farkindaligim artirr (Kus, 2016:199). Markaya karst
olusan olumlu tutumlar daha giiglii marka sadakati ve satin alma niyeti olustururlar.
Artan satislar uzun vadede igerik pazarlamasmm en 6nemli faydasidir (Chen vd.,
2019). Ayrica isletmenin igerik pazarlamasi kullanarak tiiketicilere bilgi vermesi onun
tercih edilen satic1 olarak konumlandirilmasma da yardimei olur. Yiiksek kaliteli ice-
rikler tiiketici katilimini da 6nemli 6lgiide etkiler. Bu durum iki yonlii bir iletigim ku-
rulmasma olanak tanir. Isletmenin piyasadaki konumunu giiclendirir (Gagnon, 2014).
Icerik pazarlamasmi dogru hedef kitle {izerinde kullanan isletmeler halkla iliskilerini
olumlu yonde gelistirir (Brubaker ve Wilson, 2018). Ayrica dijital ortamda igerik
pazarlamasin diizenli yapan isletmeler internette olumlu itibar kazanir ve daha ytiksek
arama motoru siralamalar elde ederler (Scott, 2015). Diger taraftan isletmeler ilk
caligmalarinda 6nemli bir sonug elde edemeseler de uzun vadede hedef kitlenin ilgisi-
ni daha kolay ¢eker ve liderligi uzun bir siire elinde tutarlar. Boylece hedef kitle ile
kalict iligkiler kurulur (Baltes, 2015).

Hedef kitle ile alakali igerik olusturmak, arama motoru aramalarinda ilk birkag
sonuctaki goriiniimii dne ¢ikarmaya yardime olur. Isletmeler dikkat cekmek, olasi
satiglar olusturmak, miisteri tabanlarmi genisletmek, ¢evrimici satiglar olusturmak,
marka bilinirligini artirmak ve ¢evrimi¢i bir kullanic1 topluluguyla etkilesim kur-
mak icin icerik pazarlamasim tercih etmektedir. Cilinkii icerik pazarlamasi, degerli
icerik ile yeni miisteriler ¢eker, var olan miisterilerle siirdiiriilebilir marka baglilig:
olusturulmasina da yardimc1 olur.

Sonug¢

Igerik pazarlamasi genel olarak iki tiire ayrilabilir: i1ki, dijital cagdan &nce far-
kinda olmadan kullanilan geleneksel igerik pazarlamasidir. ikincisi ise son yillarda
dijital medya bicimleri aracilifiyla kullanilan dijital igerik pazarlamasi olarak da
adlandirilan modern igerik pazarlamasidir. Giinlimiizde igerik pazarlamasi, internet
sitelerinde ve sosyal medyada igerik olusturmay1 ve yayinlamayi iceren bir strateji-
dir. Ttketicilerin ¢ogu, nihai ihtiyaglarini karsilamak i¢in bilgi bulmaya bagimlidir.
Igerik pazarlamasi stratejisinde tiiketicileri hedef pazara gekmek ve ihtiyaglarmi
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karsilamak i¢in marka ile uzun vadeli bir etkilesim yapilir. Oysa geleneksel pazar-
lama faaliyetlerinde tiiketicileri harekete geciren kisa vadeli kampanyalar vardir.
Tiiketici cogunlukla, satn alma islemleriyle ilgili olarak ¢evrim i¢i cihazlar aracili-
Siyla bilgi arayabilmektedir.

Icerik pazarlamas: kullanan isletmeler, potansiyel ve mevcut miisterilerine genis
bilgi saglayarak pazarda sdz sahibi olabilir. Icerik pazarlamasinin en dnemli anahtari,
miisterilere degerli igerik sunmaktir. Cevrimigi olarak hedeflenen bir kitle i¢in igerik
olusturmaya, yaymlamaya ve dagitmaya odaklanan igerik pazarlamasi; metin, resim,
ses ve video gibi iceriklerin, temel pazarlama kavramlarmm ve Web 2.0’ sosyal
araclarmn verimli kullanilmasidir. Giintimiizde yaygmn olarak kullanilan igerikler
icinde blog gonderileri, infografikler, podcastler, e-biiltenler, e-kitaplar, vaka c¢alig-
malar1, sosyal medya gonderileri (Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter vb.), ro-
portajlar ve videolar sayilabilir. Igerik pazarlamasimn iyi yapilabilmesi igin pazarla-
ma unsurlarinin, igerik ile uyumlu olmas1 gerekir. Uyumlu igerikleri kullanan islet-
me, hedeflerine daha kolay ulagir ve marka bilinci olusturur. Bunun yaninda miisteri-
lerin sorunlarmi gidermeye yonelik sunulan igerikler, isletmenin arama motorlarmda
iist siralara ¢ikmasini saglar.
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