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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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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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