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Sekizinci Bölüm 

İçerik Pazarlaması 

İbrahim Halil Efendioğlu 

 

Giriş 

İçerik pazarlaması, açıkça tanımlanmış hedef kitleyi çekmek amacıyla değerli 

içerik oluşturmaya ve dağıtmaya odaklanan uzun vadeli stratejik bir pazarlama 

yaklaşımıdır. Bu yaklaşım geleneksel reklamcılığın aksine sorunlara çözüm ürete-

rek, hedef kitleyi eğiterek ve onların yaşamlarına değer katarak yapılmaktadır. 

İçerikler hem marka deneyimi hem de müşteri deneyimi göz önüne alınarak hazır-

lanır. Bu yüzden marka bağlılığını ve marka farkındalığını artırmak isteyen işlet-

meler, içeriklere her geçen gün daha fazla önem vermektedir. Diğer taraftan, gele-

neksel pazarlama ve reklamcılık faaliyetlerine karşı temkinli yaklaşan tüketiciler 

içerik pazarlamasına daha olumlu bakmaktadır. Çünkü içerik pazarlamasında 

amaç, hedef tüketicileri ihtiyaç duydukları bir konuda eğitmek ve onlara faydalı 

içerikler ile değer katmaktır. İçerik pazarlaması yapılırken müşterilerin ihtiyaçla-

rını tahmin etmek ve karşılamak için doğru içerikler kullanılmalıdır. Ürün veya 

hizmet ile alakalı, ilgi çekici, eğlenceli ve değerli içerikler hem yeni müşteriler 

edinmeye hem de mevcut müşterilerin elde tutulmasına yardımcı olur. Doğru içe-

rikler ile güvenilir bilgi elde eden tüketiciler eğitilmiş olmanın yanında markaya 

karşı bağlılık ve güven duymaktadır. Tüketici davranışı üzerinde güçlü bir etkisi 

olan içerik pazarlaması, tüketicileri sadece tam olarak hazır olduklarında satın 
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karşılamak için marka ile uzun vadeli bir etkileşim yapılır. Oysa geleneksel pazar-

lama faaliyetlerinde tüketicileri harekete geçiren kısa vadeli kampanyalar vardır. 

Tüketici çoğunlukla, satın alma işlemleriyle ilgili olarak çevrim içi cihazlar aracılı-

ğıyla bilgi arayabilmektedir. 

İçerik pazarlaması kullanan işletmeler, potansiyel ve mevcut müşterilerine geniş 

bilgi sağlayarak pazarda söz sahibi olabilir. İçerik pazarlamasının en önemli anahtarı, 

müşterilere değerli içerik sunmaktır. Çevrimiçi olarak hedeflenen bir kitle için içerik 

oluşturmaya, yayınlamaya ve dağıtmaya odaklanan içerik pazarlaması; metin, resim, 

ses ve video gibi içeriklerin, temel pazarlama kavramlarının ve Web 2.0’ın sosyal 

araçlarının verimli kullanılmasıdır. Günümüzde yaygın olarak kullanılan içerikler 

içinde blog gönderileri, infografikler, podcastler, e-bültenler, e-kitaplar, vaka çalış-

maları, sosyal medya gönderileri (Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter vb.), rö-

portajlar ve videolar sayılabilir. İçerik pazarlamasının iyi yapılabilmesi için pazarla-

ma unsurlarının, içerik ile uyumlu olması gerekir. Uyumlu içerikleri kullanan işlet-

me, hedeflerine daha kolay ulaşır ve marka bilinci oluşturur. Bunun yanında müşteri-

lerin sorunlarını gidermeye yönelik sunulan içerikler, işletmenin arama motorlarında 

üst sıralara çıkmasını sağlar.  
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