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OZET

Geleneksel pazarlama araglarinin eski verimliligini yitirmesi, internet ve teknolojideki hizli gelismeler isletmelerin
tiiketicilerle iletisim kurma bigimlerinde 6nemli dedisiklikler yapmasina sebep olmustur. Icerik pazarlamasi, potansiyel
miisterileri cekmeye ve miisterilerle uzun vadeli iliski kurmak icin uzmanlk ve bilgi paylasimini temel alan dinamik bir
siirectir. icerik pazarlamasi, acikca tanimlanmis bir kitleyi cekmek, elde tutmak ve sonugta karli miisteri eylemi
saglamak icin dederli, alakali ve tutarli igerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanan stratejik bir pazarlama
yaklasimidir. icerik pazarlamasinda éncelik, tiiketicilerin sorularini yanitlamak ve sorunlari ¢6zmektir. Marka bilinirligi
ve miisteri sadakati olusturmak, otorite ve giivenilirlik saglamak igerik pazarlamasinin diger faydalari arasindadir. Bu
calisma, giincel istatistikleri paylasarak icerik pazarlamasi kavrami ve neden kullaniimasi gerektigi hakkinda genis bir
teorik gerceve olusturma odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, icerik pazarlama stratejilerinden de bahsederek isletme ve
pazarlama yoneticilerine ilgili karar verme stireglerinde yardimci olmayi hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: icerik Pazarlamasi, icerik Pazarlamasi Metrikleri, icerik Pazarlamasi Araglari, icerik Pazarlamasi

Stratejileri.

ABSTRACT

The loss of efficiency of traditional marketing tools and rapid developments in internet and technology have caused
companies to make significant changes in the way they communicate with consumers. Content marketing is a dynamic
process based on sharing expertise and knowledge to attract potential customers and build long-term relationships
with customers. Content marketing is a strategic marketing approach that focuses on creating and distributing
valuable, relevant and consistent content to attract and retain a clearly defined audience and ultimately drive
profitable customer action. The priority in content marketing is to answer consumers' questions and solve problems.
Building brand awareness and customer loyalty, providing authority and credibility are among the other benefits of
content marketing. This study focuses on creating a broad theoretical framework about the concept of content
marketing and why it should be used by sharing up-to-date statistics. In addition, the study aims to assist business and
marketing managers in related decision-making processes by mentioning content marketing strategies.

Keywords: Content Marketing, Content Marketing Metrics, Content Marketing Tools, Content Marketing Strategies
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1. GIRIS

Dijital teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ve internetin yayginlasmasi, isletmelerin paydaslarinin
beklenti ve cikarlarini karsilama biciminde ve kurumsal iletisimde koklu degisikliklere yol
acmistir. icerik pazarlamasi, son yillarda popiilerligi giderek artan ve iyi bilinen bir pazarlama
yontemidir (Sekil 1). icerik kraldir slogani, dijital ekonominin en popiiler sloganlarindan
biridir. icerik pazarlamasi, modasi gecmis pazarlama bigimleri etkinligini yitirdikce, icerigi
internet kullanicilarina yardimci olmak, eglendirmek ve egitmek icin kullanan bir pazarlama
yontemi olarak ortaya ¢ikmistir (Elisa ve Gordini, 2014: 92; Poradova, 2020: 2). icerik
pazarlamasi esasen anlamli, gincel ve gecerli icerik olusturmak ve dagitmakla ilgilidir.
Mesajlarin markalarin yararlari icin tasarlandigi geleneksel pazarlama iletisimlerinin aksine,
icerik pazarlamasi tiketicilere deger sunmayi vurgular. Daha derin anlamda, temel 6nceligi
tlketici gliveni ve degeri yaratmaktir (Nagy & Hajdu, 2019: 79; (Wang ve Chan-Olmsted,
2020: 2).

Cogu zaman icerik pazarlamasi, tiketicilerle iletisim kurma sanati olarak tanimlanir g¢linki
diyalog tuketicilerin ihtiyaglarini ortaya c¢ikarir ve 06zel ¢6zimler sunar. Dahasi,
pazarlamacilarin dikkatlerini yalnizca satin alma déngistnin kendisine degil ayni zamanda
satis dongusiline de odakladiklari bir stratejidir. Eylemlerinde, stratejinin dogru uygulanmasi
ile ilgili bircok yoni (musteri hizmeti, itibar yonetimi, marka bilinci olusturma, web'de
konumlandirma, halkla iliskiler vb.) dikkate almak zorunlulugu dogurur (Swieczak, 2012:
134). Rowley’e (2008) gore icerik pazarlamasi, bir isletmenin elektronik kanallar araciligiyla
dagitilan dijital icerigin kullanimiyla kar elde etmek icin misteri talebini belirledigi, analiz ve
tatmin ettigi bir yonetim siireci olarak tanimlanabilir (Kee ve Yazdanifard, 2015: 1055).

content marketing

2004 2015

Sekil 1: icerik Pazarlamasina Diinya Genelinde Gésterilen ilgi (2004-2020)
Kaynak: (https://trends.google.com/, 2020)

2019 Haziran ayinda diinya genelinde pazarlamacilar arasinda yapilan Statista anketinde,
katilanlarin % 91'i tanitim g¢abalarinin bir pargasi olarak igerik pazarlamayi hali hazirda
kullandigini ve % 77'si kuruluslarinda bir icerik pazarlama stratejisi oldugunu sdylemistir
(Guttmann, 2020a). Ayni ayda vyapilan bir diger Statista anketinde, ankete katilan
pazarlamacilarin % 46'si, isletmelerinin icerik pazarlama cabalarina 2019 yilinda 10 bin S
harcadigini aktarmistir. Katihmcilarin %2’sine gére, 2019 yilinda icerik pazarlama icin ayrilan
isletme butgeleri 500 bin ila 5 milyon $ arasinda degismektedir (Guttmann, 2020b).

Weerasinghe (2018), icerik pazarlamasi ve musteri ¢cevrimici katilimi arasinda pozitif bir iliski
bulmustur. Ayrica pazarlamacilarin, karsilastiklari en zorlu sorunlardan bazilarina ¢oziimler
saglamaya yardimci olan alakal icerik saglayarak potansiyel misterilere ve mdsterilere
somut faydalar saglayabilecegini belirtmektedir (Weerasinghe, 2018). Puro (2013)
calismasinin sonuglari, glicli bir kurumsal markanin isletmenin bliyiimesi ve basarisi icin cok
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onemli oldugunu ve isletmenin marka degerini etkin bir sekilde artirdigi icin marka
olusturmada igerik pazarlamayi kullandiklarini vurgulamaktadir. icerik pazarlamasi ile
isletmeler, ilgi c¢ekici ve deger yaratan icerikleri paylasarak marka bilinirligini, marka
givenilirligini ve marka sadakatini artirmaya ¢alismaktadir (Puro, 2013).

Gabbianelli’'nin 2018 yilinda yaptigl ¢alisma, icerik pazarlamasinin katiimcilarin % 71'i
tarafindan kullanildigini ve % 85'i tarafindan yararh kabul edildigini gdstermistir (Gabbianelli,
2018). Kim (2019) arastirma bulgulari, kullanici tarafindan olusturulan icerigin (6rn. metin,
fotograf) trin kullanim siirecine iliskin daha kisisel deneyimler sagladigini, pazarlamacilarin
ise Ozglin urun fotograflari ve ozelliklerine odaklandigini gdstermistir. Ayrica miusteri
incelemeleri, satin alma kararlari Uzerinde c¢evrimi¢i kozmetik pazarindaki pazarlamaci
bilgilerinden daha fazla etkiye sahiptir (Kim, 2019). Ngo (2015) arastirmasi bulgulari,
cevrimici tlketici davranisini etkilemek, marka gorindrligini ve dijital cagdaki pazar payini
artirmak igin bir strateji olarak igerik pazarlamasinin 6nemini gostermektedir (Ngo, 2015).

Tuketici davraniglarindaki degismeyle birlikte, isletmeler cevrimigi pazarlama iletisimini
benimsemek ve geleneksel pazarlama stratejilerinin yani sira dijital pazarlamayi kullanmak
zorundadir. GUnumuzde tlketiciler, pazarlama reklam mesajlarina maruz kalmak yerine
arastirma yapmak ve kendi satin alma kararlarini kendileri vermek istemektedir. Etkileyici,
degerli icerik, isletmelerin glivenilir bilgiler sunarak potansiyel mdisterilerin glvenini
kazanmasini saglamaktadir. Musteriler ise, ilgi duyduklari icerige odaklanarak egitim ve
eglence ihtiyaclarini karsilamaktadir. Bu durum, marka ile hedef kitlesi arasindaki uzun sureli
iliskilere katkida bulunan bir kazan-kazan yaklasimi olusturmaktadir (Smirnova, 2019: 4)

Rusya icerik pazarlama pazari 2013'ten bu yana yillik bazda sirekli olarak bliyimektedir.
2017 ile 2018 arasinda ciro % 25'in Uzerinde artarken, 2018'de igerik pazarlamasi 30 milyar
Rus Ruble’sinin Gzerinde bir gelir elde etmistir (Melkadze, 2020). 2018 itibariyle, ABD’de
100'den fazla galisani olan isletmelerin % 84'U igerik pazarlama stratejilerini kullanmaktadir.
Bu sasirtici olmasa da, icerik pazarlamasinin markalar i¢cin 2020 ve sonrasinda ne kadar hayati
oldugunu vurgulamaktadir (https://www.semrush.com/, 2020). Ancak icerik pazarlamasina
bu yogun ilgiye ragmen, literatlir hala tam olarak gelismemis durumdadir. Pazarlama
makalelerinin ¢ogu, sosyal medya ve dijital pazarlama araclari ile bu araglarin pazarlamaya
getirdigi degisikliklere odaklanmakta ve icerik pazarlamasi konusunu arka planda
kalmaktadir. (Rowley, 2008), dijital icerik pazarlamasi alaninda daha fazla arastirmaya ihtiyag
oldugunu 6ne siirmektedir (Rancati vd., 2016: 110).

Bu ¢alisma, giincel istatistikleri paylasarak icerik pazarlamasi kavrami ve neden kullaniimasi
gerektigi hakkinda genis bir teorik cerceve olusturma odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, icerik
pazarlama stratejilerinden de bahsederek isletme ve pazarlama yoneticilerine ilgili karar
verme slreglerinde yardimci olmayi hedeflemektedir. Bu amagla oncelikle igerik, icerik
pazarlamasi, isletmeden isletmeye (B2B) ve isletmeden tliketiciye icerik pazarlamasi
kavramlari anlatilmig, ardindan igerik pazarlamasinin tarihi, araglari ve metriklerinden
bahsedildikten sonra calisma icerik pazarlamasi stratejileri ve icerik pazarlamanin
faydalari/zorluklari incelenerek sonlandiriimistir.

icerik Kavrami

Genel anlamda icerik, web Uzerinden tliketim ve daha fazla yayilma icin tasarlanmis bir tir
yazili, gorsel veya isitsel formatta sunulan fikirlerin, konu bilgilerinin ve mesajlarin bir
derlemesidir. Islenmemis, diizenlenmemis gercekler, sayilar veya istatistikler olarak
tanimlanabilen verilerin aksine, icerigin bir eylemi veya etkilesimi baslatma potansiyeli
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vardir. Veriler, diizenlendiginde, yapilandirildiginda veya yararli kilmak icin belirli bir
baglamda sunuldugunda bilgi halini alir (Sekil 2). icerik ayni zamanda bilgilendirme,
eglendirme, duygusal olarak baglama, etkileme, egitme, gliven olusturma, doénistirme gibi
amaclara da hizmet etmektedir (Diachuk vd., 2019: 120; https://www.diffen.com/, 2020).
Bununla birlikte, igerik pazarlamasinin basarili olmasi, igerigin degerli olmasina baghdir.
Degerli igerik ise, kullanicilar igin faydal, ilham veren, benzersiz, egitici igeriktir (Jefferson ve
Tanton, 2015: 23).

Veri

eylem bilgi

igerik

Sekil 2: Veri-igerik iliskisi
Kaynak: (Leibtag, 2010)

Benzer sekilde Pulizzi (2013), icerigin musterinin ilgisini ¢ekip, harekete ge¢cmeye motive
ettiginde epik hale gelecegini vurgulamakta ve epik icerigin 6zelliklerini; (i) misterinin sahip
oldugu bir sorunu ¢ézmesine yardimci olma, (ii) diizenli araliklarla paylasiima, (iii) 6zgtnlik,
(iv) tarinin en iyisi olma ve (v) satis konusmasindan ve kendini tanitmaktan kaginma olarak
siralamaktadir (Pulizzi, 2013: 1). icerik Pazarlama Enstitiisi, kaliteli bir icerigin tim pazarlama
bicimlerinin bir pargasi oldugunu ve ne tlr pazarlama taktikleri kullanilirsa kullanilsin, icerik
pazarlamasinin slirecin bir pargasi olmasi gerektigini belirtmektedir
(https://contentmarketinginstitute.com/, 2020a):

*Sosyal medya pazarlamasi: icerik pazarlama stratejisi, sosyal medya stratejilerinden énce
gelmektedir

* Arama motoru optimizasyonu (SEO): Arama motorlari kaliteli ve tutarli igerik yayinlayan
isletmeleri 6dillendirmektedir.

*Halkla iligkiler (PR): Basarili PR stratejileri, okuyucularin ilgilendigi konulari ele almaktadir.

*Tiklama basina maliyet (PPC): PPC'nin basarili olmasi icin, basarili icerige ihtiyac
gerekmektedir.

*Gelen (inbound) pazarlama: icerik, gelen trafigi ve olasi satislari artirmanin anahtaridir.

* jcerik stratejisi: icerik stratejisi, cogu icerik pazarlama stratejisinin bir parcasidir.
2. iICERIK PAZARLAMASI KAVRAMI

icerik aslinda diinyanin en eski iletisim seklidir. Hikdyeler anlatmak ve kamp atesi yerini
dijital, radyo yayini ve basili kanallara birakmistir ve icerigin dogasi, degismesi gereken
noktaya gelmistir. Ginlimizde tiliketiciler, her zamankinden daha fazla secenege sahiptir ve
bu da firmalar arasindaki rekabeti daha da zorlastirmaktadir. Ayrica tliketiciler, cok daha
secici davranarak isletmelere kendileri icin dogru olan bilgiyi almayi beklediklerini mesajini
vermektedir. Bu nedenle hedef kitleyi belirlemek, dogru hikdaye ve icerigi bulmak ve
nihayetinde uygun kanallari kullanmak isletmeler icin zorlu ancak zorunlu bir gorevdir
(Hénninen, 2015: 26).
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icerik pazarlamasi, tanitim teknikleri kullanmadan degerli icerikle hedef kitleyle etkilesim
kurarak marka sadakati olusturmak gibi bircok uzun vadeli faydasi olan ¢agdas bir pazarlama
paradigmasidir. Uriin veya hizmetleri tanitmanin aksine, icerik pazarlamasi, hedef kitleyi
cezbetmek ve dahil etmek igin alakali ve degerli icerik yaratan ve dagitan bir markalagsma
yontemidir. Literatlrde igerik pazarlamasiyla ilgili birgok tanim bulunmaktadir. (Du Plessis,
2017: 1). Puro (2013) igerik pazarlamasini, isletmenin marka ve dislince liderligi gelistirmek
amaciyla ilgili ve degerli icerigi acikca tanimlanmis bir hedef grubuna olusturma ve dagitma
teknigi olarak tanimlamaktadir. Buradaki fikir, dagitilan materyal ve bilginin marka bilinirligini
arttirmasi, musteri sadakatini ve marka guvenilirligini tesvik etmesi ve hedef gruplara bir ilgi
alani hakkinda degerli ve ilging bilgiler saglamasidir (Puro, 2013: 10).

icerik Pazarlama Enstitiisii’ne gére icerik pazarlamasi, agikca tanimlanmis bir kitleyi cekmek,
elde tutmak ve sonugta karli musteri eylemi saglamak igin degerli, alakali ve tutarli igerik
olusturmaya ve dagitmaya odaklanan stratejik bir pazarlama  yaklagimidir
(https://contentmarketinginstitute.com/, 2020a). Bu tanim, Ug¢ faktére vurgu yapmaktadir:
Hedef kitle, is odakl hedefler ve degerli icerik. isletmelerin icerik pazarlamasini tasarlamadan
once hedeflenen bir kitle grubunu acikca tanimlamasi zorunludur. Hedef kitlenin
tanimlanmamasi, kullanicilarin isteklerini ve ihtiyaglarini anlayamamaya ve ilgi c¢ekici
olmayan veya gereksiz bilgilere yol acabilmektedir. ikinci olarak, icerik pazarlamasi, satis veya
pazarlama hedefleri gibi kurumsal is hedeflerine gore olusturulmali ve uygulanmalidir. Ayrica
olusturulan igerik, hedef kitleyi cekme, edinme ve / veya cezbetme giliciine sahip olmak icin
alakah, yardimci ve ilgi ¢ekici olmalidir (Nguyen, 2015: 8-9).

Georgieva ve Djoukanova (2014) calisma bulgulari, kullanicilarin ihtiyaglarina dayali olarak
devam eden segmentasyon ve alakali ve degerli icerigin strekli sunulmasinin marka ile hedef
kitlesi arasinda gergek bir iliskiyi destekleyecegini ve bunun marka gliveni ve marka sadakati
olusturmak icin firsatlar yaratacagini vurgulamaktadir (Georgieva ve Djoukanova, 2014).
Abou Osman ve Gerzic (2017), icerik olustururken, uzun vadeli planlama, misteriye deger
saglama, iyi dustnllmis mesaj ve icerik dagitimi icin dogru kanallari se¢gmenin her zaman
dikkate alinmasi gereken genel oOzellikler oldugu belirtmektedir (Abou Osman ve Gerzic,
2017). Diger taraftan, 2018 yilinda italya'da, dijital sektdr calisanlari arasinda 500 kisiyle
yapilan ankette (Sekil 3), basarili icerik pazarlamasi kampanyalarindaki en 6nemli faktorler
sorulmus ve katilimcilarin %94’ icerigin kalitesi olarak cevap verirken, %90’ planlama ve
yatirimlari 6nemli faktorler olarak belirtmistir (Coppola, 2019).

Icerik Kalitesi
Planlama ve Yatinm
Etkileyicilerin Ag
Hikaye anlatimi

Kapsam

Siklik

Yaraticilk

Referans

Diger

%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %100

Katiimcilarin Orani

Sekil 3: Basarili igerik pazarlama kampanyalarinda en 6nemli faktérler
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Kaynak: (Coppola, 2019)

icerik pazarlamasi, potansiyel miisterileri cekmeye ve miisterilerle uzun vadeli iliski kurmak
icin uzmanlik ve bilgi paylasimina odaklanan dinamik bir siirectir. icerik pazarlamasinda,
oncelik, tiiketicilerin sorularini yanitlamak ve sorunlari ¢ézmektir. Bununla birlikte, satis ve
olasi satis yaratma, kullanicilarin glglendirilmesi, marka bilinirligini attirmak, yeni
aboneler/musteriler kazanmak ve misteri sadakati saglamak da icerik pazarlamanin diger
amaglari arasindadir. Bunun igin isletmeler veya pazarlamacilar surekli olarak yenilikler veya
ilgi cekici fikirler tiretmelidir (Ansari vd., 2019: 6; Dakouan vd. , 2019: 3; Lin ve Yazdanifard,
2014: 53).

Myllys (2015), icerik pazarlamasinin genellikle yayinciik ve hikdye anlatimiyla
iliskilendirilebilecegini ve igerik pazarlamasinin temel amacinin Grin temelli mesajlar
musterilere aktarmaktan ziyade bir markanin hikayesini anlatmak oldugunu belirtmektedir.
Bunun gerceklesmesi icin, pazarlamacilarin bir yayinci roliini tGstlenmeleri gerekmektedir. Bir
yayincl olarak marka icin ¢ok o6nemli bir oOzellik, hedef kitleleri dikkatlice belirleyip
tanimlayarak ve kitlelerin ihtiyaglarini karsilamak icin ne tir igerigin gerekli oldugunu
dislnerek iyi bir hikaye anlatabilmektir. Kilit nokta, ayni hikayeyi sadece adim adim daha iyi
anlatmak degil, rakiplerden tamamen farkl bir hikaye anlatmaktir (Myllys, 2015: 10).

Guvenilir bir otorite pozisyonu olusturmak, icerik pazarlamasinin basarisinin temel itici
glglerinden biridir. Peppers ve Rogers (2011), yararl bir sekilde gliveni artirabilecek bir icerik
pazarlama stratejisinin dort temel unsurunu, paylasilan degerler (misteri ile); karsilikli
bagimhlik (iliskide karsihkli deger); kaliteli iletisim ve firsat¢i olmayan davranis olarak
tanimlamaktadir. Bu unsurlari iceren bir yaklasim, daha genis karar verici katilimlari ve
genisletilmis satin alma zaman cizelgeleri ile B2B markalari icin 6zellikle yararlidir (Holliman
ve Rowley, 2014: 6). Bununla birlikte McCoy, icerik pazarlamasina yatirim yapmak icin dnemli
nedenleri su sekilde siralamaktadir (McCoy, 2017):

(i) icerik pazarlamasi, harcanan dolar basina 3 kat daha fazla miisteri adayi etmektedir.

(i) icerik pazarlamasi, giden pazarlamaya gére (i kattan fazla potansiyel miisteri olusturur ve
maliyeti % 62 daha dusuktur.

(iii) 18 ila 49 yas arasindaki insanlarin neredeyse vyarisi haberlerini ve bilgilerini ¢evrimigi
olarak almaktadir.

(iv) Bloglari olan kuguk isletmeler, olmayan kiglk isletmelere gére % 126 daha fazla
potansiyel misteri artisi elde etmektedir.

(v) Bir blogdaki 6nerileri okuyan, ABD'deki ¢evrimigi tlketicilerin % 61'i bir satin alma islemi
gergeklestirmistir.

(vi) icerik pazarlamasi, diger ydntemlerden 6 kat daha yiiksek déniisiim oranlarina sahiptir.
(vii) En etkili SEO teknigi, icerik yaratimidir.

(viii) Ayda 16'dan fazla gdnderi yayinlayan isletmeler, 0 ila 4 makale yayinlayan isletmelerden
neredeyse 3,5 kat daha fazla trafik almaktadir.

icerik pazarlamasi genellikle gelen (inbound) pazarlama ile benzer anlamda kullaniimaktadir.
Her iki pazarlama yonteminde de icerik en kritik unsurdur ve mdusteri ihtiyaglarini/
memnuniyetini her seyin lzerinde tutan musteri odakli yaklasim benimsenir. Ayrica hem
icerik hem de gelen pazarlama kesintisizdir ve satis yapmak icin isletme ile hedef kitle
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arasinda yavas ama istikrarh bir iliski kurulmasina dayanir. Ancak aralarinda 6nemli farklar
bulunmaktadir. Gelen pazarlama, okuyuculari arastirma, Uriin satin alma veya form
doldurma vb. eylemlere tesvik etmeyi amaclayan bir web sitesi ve icerigi olusturmaya
odaklanir. icerik pazarlamasi yalnizca icerigin birden ¢ok kanalda belirli olusturma ve dagitim
yontemlerine odaklanir. Dolayisiyla igerik pazarlamasi, eksiksiz bir gelen pazarlama
stratejisinin yalnizca bir pargasidir (Soriano, 2018; Lieberman, 2016).

icerik pazarlamasi ile karistirilan bir baska kavram da sosyal medya pazarlamasidir. Sosyal
medya pazarlamasinin odak noktasi, sosyal medya platformundaki konusmalardir ancak
icerik pazarlamasi, genellikle isletme blogu veya web sitesi olmak lzere baska bir yerdeki
marka icerigine yonelik farkindaligi artirmak igin sosyal medyayi kullanmaktadir (Du Plessis,
2015: 3). Sosyal medya pazarlamasinin agirhk merkezi, sosyal aglarin kendisidir. icerik
pazarlamasinin agirlik merkezi ise, markanin veya isletmenin web sitesidir. Ayrica sosyal
medya pazarlamasinda icerik, secilen sosyal platformun baglamina uyacak sekilde
olusturulurken, icerik pazarlamasinda web sitelerinin baglami, ¢ok daha uzun igerik
bicimlerine izin vermektedir (Hurriyati ve Dirgantari, 2019: 23).

2.1.isletmeden isletmeye (B2B) ve isletmeden Tiiketiciye (B2C) ierik Pazarlamasi

iki temel icerik pazarlama tiiri vardir: B2B (isletmeden isletmeye) ve B2C (isletmeden
tiketiciye). B2C icerik pazarlamasi, bir isletmenin triin veya hizmetini icerik kullanimi yoluyla
tuketicilere tanitmak icin kullandigi yontemler ve en iyi uygulamalar grubunu ifade eder.
(https://compose.ly/, 2020). Wang vd. (2019), B2B icerik pazarlamasini, musterileri satin
alma degerlendirme siireglerinde uygun noktaya ¢cekmek icin ilgili, dikkat ¢ekici ve zamaninda
icerigin dagitilmasi ve paylasilmasi, béylece onlari bir is kurma sonucuna donlstlirmeye
tesvik etmesi olarak tanimlamaktadir (Wang vd., 2019: 160-161). Bununla birlikte Tablo 1,
aralarindaki benzerliklere ragmen oldukca farkli g¢alisan iki icerik pazarlama tlrinin
karsilastirilmasini sunmaktadir:

Tablo 1: B2B VE B2C icerik Pazarlamanin Karsilastirilmasi

B2B icerik Pazarlama B2C igerik Pazarlama

B2B igerik pazarlamasi, bir alandaki B2C igerik pazarlamasi, musterilerin Grunlerinizi
uzmanligi ve bilgiyi kanitlamakla ilgilidir. satin almak istemesini saglayan duygusal bir
Musteriyle bir iliski kurmak ve bir ¢6zim baglanti saglamaya odaklanir. iliski, endustri
icin glivenmeleri gereken isletmenin siz bilgisini sergilemeye degil, potansiyel
oldugunuzu gérmelerine yardimci olur misterilerle ortak bir zemin bulmayla ilgidir
B2B isletmeleri, bilgilerini ve sektor B2C isletmeleri, markalarinin Grlinleri etrafinda
uzmanliklarini sergileyerek marka heyecan yaratmayla daha fazla ilgilidir

bilinirligi olusturma egilimindedir

B2B icerik pazarlamasi icerigi, markayi B2C icerik pazarlama igerigi, marka ve Urtnler
alaninda fikir lideri ve yenilikci olarak etrafinda heyecan yaratmanin bir yolu olarak
konumlandirmanin bir yolu olarak kullanir

kullanihir

B2B icerigi bilgilendirmeli ve egitmeli ve B2C icerigi ilham vermelidir

verilere dayanmalidir

Satislari arttirmak icin, yazili icerik B2B B2C miusterilerinin ise olumlu duygulari
miusterileri Gzerinde en buylik etkiye tetikleyen ve eglendiren icerige, yani video ve
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sahiptir ‘ gorlntulere en iyi yanit verme egilimindedir

Kaynak: (https://svmsolutions.com/, 2020; Patel, 2016)
3. ICERIK PAZARLAMASI TARiHi

Yazi ve reklamciligin tarihi her ne kadar magara duvarlarina gizilen resimlerine kadar uzansa
da, icerik kavrami 19.ylzyilin sonlarina dek kullanilmamistir. 1895'te John Deere, (i¢ ayda bir
yayinlanan The Furrow dergisini basmaya baslamistir. John Deere Urinlerinin reklamlarina ek
olarak makaleler ve tarimsal ipuglari paylasarak marka ve musteri arasinda iletisim kurmaya
calismistir. Marka yayincihiginin dogusu olarak gorilen The Furrow'un popdlerligi, 1912
yilinda 4 milyon okuyucuya ulasmasini saglamistir. Furrow, isletmelere triin satmanin aslinda
marka baglilig1 olusturmak ve tiiketicinin evinin bir parcasi olmakla ilgili oldugunu 6gretmeye
baslamistir (Walton, 2020). Ote yandan icerik pazarlamasinin tarihinde bazi dnemli kilometre
taslarini Tablo 2’deki gibi 6zetlemek mimkinddir:

Tablo 2: icerik Pazarlama Tarihi

Tarih Gelisme

1732 Benjamin Franklin, Poor Richard's Almanak'i yayinladi. Amag, matbaacilik isini
ilerletmektir
1801 Bookstore Librairie Galignani, bir okuma odasi agmak, etkili yazarlardan ve

kitaplardan makaleler iceren bir gazete basmak da dahil olmak tzere isini
blyitmek icin yaratici icerik stratejileri kullanmistir

1861 Samuel Wagner, halen yayinlanmakta olan American Bee Journal dergisini
cikarmistir
1867 Hartford Steam Boiler Inspection and Insurance, suanda Amerika Birlesik

Devletleri'nde slirekli olarak ayni isimle yayinlanan en eski sirket dergisi oldugu
soylenen The Locomotive'i piyasaya stirmustir

1882 Edison Electric Lighting Company Biilteni, elektrikli aydinlatmanin faydalarini
duyurmustur.

1887 Charles Scribner’in ogullari, en inlli yazarlarinin yasamlarina bir bakis saglayan
Scribner’s Magazine'i yayinladi. Dergi, Harper’s Monthly ve Atlantic Monthly ile
rekabet etse de amaci Scribner’in kitaplarinin satisini yapmakti.

1888 Johnson & Johnson, sirketin bandaj sattigi doktorlarin ihtiyaglarina yonelik
Modern Methods of Antiseptic Wound Treatment yayini ve faydali makaleleri tip
camiaslyla paylasmak igin iki ek yayin daha baglatmistir

1895 John Deere, The Furrow'u piyasaya sirmustiir. Dergi 2016 yil itibariyla 40 tlkede
ve 12 farkh dilde yayinlanmaktadir

1900 Michelin, Michelin Guide'l gelistirir. 400 sayfalik kilavuz, strtictlerin araglarinin
bakimina ve seyahat ederken uygun konaklama yerleri bulmalarina yardimci olur

1904 Jell-O sirketi, ilk Jell-O Recipe Book’un (cretsiz kopyalarini dagitir ve sirketin 1906
yilina kadar 1 milyon dolari asan satisina katkida bulunur

1924 Sears, World’s Largest Store radyo programini baslatti. Sears’in Roebuck
Agricultural Foundation tarafindan saglanan icerikle istasyon, deflasyon krizi
sirasinda ciftcileri bilgilendirmeye yardimci olmustur

1930’lar | Procter & Gamble, Duz & Oxydol gibi markalarla ortaklasa radyo icerigi Giretme
girisimine baslamis ve boylece pembe dizi kavrami dogmustur
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1968 Weight Watchers Dergisi kuruldu; gazete bayileri ve stipermarketlerde dagitilan ilk
tuketici dergilerinden biri oldu

1987 LEGO, Brick Kicks dergisini (LEGO Club dergisi) piyasaya stirdi

2001 Penton Custom Media (Cleveland, Ohio'da) kuruldu ve igerik pazarlama terimini
kullanmaya basladi.
2004 Sherwin-Williams, i¢ mimarlari ve mimarlari hedefleyen STIR dergisini ¢ikardi.

Olaganiistii icerik pazarlamasini kutlayan Magnum Opus Odiilleri'nin (bugiin
Content Marketing Awards olarak bilinen) baslangicidir

2007 American Express, klglk olgekli isletmeler igin dGnemli bir kaynak olan OPEN
Forum'u baslatti

2008 icerik pazarlamasi icin el kitabi Get Content Get Customers yayinlandi

2010 icerik Pazarlama Enstitiisti (CMI) kuruldu

2011 CMlI, diinyanin en buytk icerik pazarlamasi odakl etkinligi olmaya devam eden
Chief Content Officer dergisini ve Content Marketing World yillik konferansini
baslatti

2011 L'Oreal, Makeup.com'u satin aldi ve bir icerik platformu olarak yeniden dizenledi

2012 Kraft, pazarlama departmaninin tamamini igerige odaklamaya basladi. Bu degisim,

pazarlama yatirim getirisinde sirketin hedeflenen reklamlarla elde ettiklerine
kiyasla dort kat artisa yol acti

2012 Joe Chernov, Yilin icerik Pazarlamacisi édiiliinii alan ilk kisi oldu

2013 Red Bull Media House, 20 mini film yayinlayarak biylimeye devam etti

2014 Marriott International, dnemli etkileyicilerle isbirligi yapan ve orijinal videolar
olusturan dahili bir yaratici ve icerik pazarlama stiidyosu kurdu

2015 icerik pazarlamasi ile ilgili ilk belgesel film, The Story of Content: Rise of the New

Marketing gosterime girdi

Kaynak: (Pulizzi, 2016)
4. ICERIK PAZARLAMASI ARACLARI

icerik pazarlama bicimleri, icerigi olusturmak, yayinlamak ve paylasmak icin yeni araclar
baslatildikca ve digerlerinin popdlerligi azaldik¢ca siirekli olarak degismektedir. Ek olarak,
icerik yayinlama araglarina her giin gelistirme ve yeni islevler eklenmektedir. Gunelius
(2011), icerik pazarlama tirlerini, uzun bicimli (birka¢ cimleden daha uzun igerikler), kisa
bicimli icerik pazarlamasi (birka¢ cliimleden fazlasini icermeyen glincellemer vb.) ve
sohbetler/paylasim (yayinlanan icerik hakkinda konusmalar ve yorumlar) olarak lg¢ gruba
(Gunelius, 2011: 16-17).

Ote yandan igerik, bloglar, infografikler, slaytlar, vaka calismalari, teknik incelemeler, e-
kitaplar, videolar, testler, resimler vb. dahil olmak Uzere c¢ok c¢esitli formatlarda
sunulabilmektedir (Weerasinghe, 2018: 218). HubSpot’'un diinya genelinde 3400
pazarlamacinin verilerinden olusan HubSpot Pazarlama Durumu Raporu 2020’e gore, icerik
stratejilerinde kullanilan baslica icerik bicimleri arasinda (Sekil 4) video ilk sirayr almis,
videolari sirasiyla blog ve e-kitaplar takip etmistir (HubSpot Marketing Report, 2020). Bu
boliimde, literatlirde yaygin olarak kullanilan icerik tirlerine yer verilmistir.
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Sekil 4: ierik stratejilerinde kullanilan baslica icerik bigimleri
Kaynak: (HubSpot Marketing Report, 2020)
4.1. Blog

Weblog teriminden tlretilen blog, en temel haliyle, diizenli olarak giincellenen ve genellikle
tek bir yazar tarafindan tutulan g¢evrimici bir dergidir. Bloglar herhangi bir konuyla ilgili
gonderiler igerebilir (McKenzie, 2008: 1). Bloglar, hizla gevrimigi kiltlirin 6nemli bir pargasi
haline gelmistir. Yontem, kisilerin bir web sitesinde tartismak istedigi herhangi bir konudaki
materyalleri yayinlamasi igin kolay bir yol saglar. Bloglarin konu odakli yapisi, internette
ahsveris yapanlari benzer ilgi alanlarina gére gruplandirarak hedef musterilere ulasmayi da
kolaylastirmaktadir. Ancak, bilyuk siyasi ve kdlturel etkilere ve olasi ekonomik getirilerine
ragmen, yalnizca igerigi diizenli olarak glincellemek igin bir sunucuya (blogger) ihtiya¢ duyan,
ayni zamanda blog okuyuculari gerektiren aktif bir web glinligi baslatmak ve stirdirmek ¢ok
¢aba gerektirir (Hsu ve Lin, 2008: 65-66).

Silva vd.(2009) calismasindaki bulgular, bir topluluk blogundaki uyumun alti faktorin
uygulanmasiyla saglandigini vurgulamaktadir: (i) Uyelige iliskin acik temel kurallar, (ii)
moderatorlerin varhgi, (ii) profil bilgilerinin mevcudiyeti, (iv) ag gorgu kurallari, (v) ilgili
gorevlerin ayirt edilmesi icin zimni garantiler ve (vi) belirli disiplin tekniklerinin kullaniimasi
(Silva vd., 2009). Hsu ve Tsou (2011), bilgi gilvenilirliginin musteri deneyimlerini
kolaylastirmak igin kritik oldugunu ve bunun da satin alma niyetini gelistirmek icin gerekli
oldugunu belirtmektedir. Ek olarak, sonuglar bloga daha fazla dahil olmanin, musteri
deneyimlerinin satin alma niyeti lzerindeki etkisini 6nemli ol¢lide arttirdigini géstermistir
(Hsu ve Tsou, 2011).

4.2. E-Kitap

Literatilirde e-kitapla ilgili bircok tanim bulunmaktadir. E-kitaplar, internet lGzerinden erisilen
basili kitaplarin cevrimici stirimuddr. E-kitaplari, boyutu veya kompozisyonu ne olursa olsun
-ancak dergi yayinlari harig- ekran igeren herhangi bir cihaz igin elektronik veya optik olarak
sunulan herhangi bir elektronik metin parcasi olarak tanimlamak da mimkindur. E-kitaplarin
kullanimi cogu durumda 6zel bir cihaza, okuyucuya ya da goruntileme yazilimina baghdir
(Vassiliou ve Rowley, 2008: 355-356). Armstrong (2008), e-kitaplarin e-metinlerle ayni
anlama gelmedigini, e-kitaplarin, ozellikle bu tir amaclar icin tasarlanmis tasinabilir bir
elektronik cihazda elektronik verileri okumak icin kullanilan bir donanim / yazilm
kombinasyonunu ifade etmektedir (Armstrong, 2008: 5).
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4.3. infografik (Information Graphics)

Genel olarak, belirli bilgileri gorsellestirmek icin grafikler kullanilir. Ancak giiniimiiz 6grenme
yaklagimi, klasik grafiklerin sundugu tek boyutlu bilgilerin daha etkili bir sunumunu
gerektirmektedir. infografik olarak tanimlanan bu yeni materyaller, bilgilerin organize bir
sekilde sunulmasini mimkin kilar. Bu sekilde ¢ok fazla bilgi, ¢cok az agiklama ile
iletilebilmektedir. infografikler, veri ve bilgilerin grafik gorsel temsilleridir. Bilgiyi
gorsellestirmek ve bilginin farkli gorsel formlarda sunulmasini saglamak icin kullanilan bircok
bileseni iceren infografikler, ¢cagdas 6grenme yaklasimlarinin yeni egilimleri arasinda yerini
almistir (He vd., 2011: 1; Yildirim, 2016: 99)

infografiklerin kullanimi ¢ok eski dénemlere kadar uzanmaktadir. La Perouse’un 1787 deki
Chart of Discoveries galismasi, Edwin Hergesheimer’in ABD’nin gliney eyaletlerindeki kdle
nifusunun dagilimini gésteren 1861 haritasi, haritayla ilgili verileri diizenlemek ve iletmek
icin infografiklerin erken kullanimini temsil eden birgok 6&rnekten ikisidir. Ancak
infografiklerin dogasi zamanla degismistir. Glnlimizde infografikler, sadece haritalari ve
nicel grafikleri degil, ayni zamanda simgeleri, akis diyagramlarini, sembolik gosterimleri ve
metinsel aciklamalari da tek bir temsili eserde birlestirmektedir (Gebre, 2018: 4-5).

4.4. Teknik incelemeler (White Papers)

Teknik incelemeler, bir sorunu temsil eden ve bir ¢6ziim saglayan belirli bir konu hakkinda
ikna edici, guvenilir, derinlemesine bir rapordur. Pazarlamacilar, hedef kitlelerini belirli bir
konu hakkinda egitmek veya belirli bir ydontemi agiklamak ve tanitmak igin teknik incelemeler
olusturur. Gelismis problem ¢ézme kilavuzlaridir. Teknik incelemeleri indirmek i¢in en az bir
e-posta adresi (genellikle bundan daha fazla bilgi) gerekir, bu da teknik incelemeleri
potansiyel misterileri yakalamak i¢in uygun bir ara¢ haline getirir. Teknik incelemelerin
amaci, insanlarin neden Urlninizi hemen satin almalar gerektigini séylemek degil,
gerceklere ve kanitlara dayanarak bilgi vermek ve ikna etmektir (Cox, 2020).

4.5. Vaka Calismalari (Case Studies)

Vaka calismalari, herhangi bir uygulamanin neticesi olarak o6lctlebilir sonuclari géstermek
icin belirli bir durumun analizidir. Pazarlamada vaka ¢alismalari, alicilara iyi bir se¢cim yapip
yapmadiklarini belirlemeleri igin fikir saglamak amaciyla sosyal kanit olarak kullanilir. Vaka
calismalari, bir slrecin, Grinlin veya hizmetin ilgili sorunu c¢ozebilecegine ikna etmeyi
amaclar. HubSpot'un 2020 Pazarlama Raporu'na gore, pazarlamacilarin % 13'G vaka
¢alismalarini igerik stratejileri iginde kullanilan temel medya bigimlerinden biri olarak
belirtmektedir. Esasen, vaka calismalari, sundugunuz Uriin/hizmetin degerli ve Kkaliteli
olduguna dair kanit olusturmak s6z konusu oldugunda paha bicilmez bir aractir (McGinty,
2020).

4.6. Kontrol Listesi

Proje kontrol listesi sablonu, insan hafizasinin ve dikkatinin potansiyel sinirlarini telafi ederek
basarisizhgr azaltmak icin kullanilan bir tiir bilgilendirici is yardimidir. Bir gorevi yerine
getirirken tutarllik ve eksiksizlik saglamaya yardimci olur. Temel bir 6rnek yapilacaklar
listesidir. Daha gelismis bir kontrol listesi, gliniin saatine veya diger faktorlere gore yapilacak
gorevleri dizenleyen bir program olabilmektedir. Proje kontrol listesi sablonu genellikle
sayfanin sol tarafinda kiglik onay kutulari olan listeler halinde sunulur. Tamamlandiktan
sonra kutuya kiiclik bir onay isareti cizilir (Puscasu, 2020).
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4.7.Video

Kesintisiz (stream) video teknolojisinin gelisimi ve YouTube ve Google Video gibi video
paylasim platformlarinin artan popdularitesi, videolari viral pazarlama ve sirketler igin
cevrimigi varligin yaratilmasinda uygun hale getirmistir. B2B pazarlama baglaminda, sirketler
kendi Videolar igerik pazarlamasi olarak kullanildiginda, hem izleyicinin hem de
pazarlamacinin ihtiyaclarini géz oninde bulundurmak 6nemlidir. Cesitli icerik tdrlerini
denemek ve tiketici aliskanlklarini ve geri bildirimlerini gbzlemlemek, video pazarlamada
basari faktorleri arasindadir (Vahakoitti, 2017: 20).

Wyzowl’un Video Pazarlama istatistikleri 2020 Raporuna gére, isletmelerin% 85'i videoyu bir
pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Video kullanan pazarlamacilarin% 92'si, bunun
pazarlama stratejilerinin dnemli bir pargasi oldugunu vurgulamistir. Video pazarlamacilarinin
% 87'si videonun web sitelerine trafigi artirdigini belirtirken, % 80'i videonun satislar
dogrudan artirdigini belirtmektedir. Ek olarak, video pazarlamacilarinin % 95'i videonun,
kullanicilarin Griin veya hizmetlerini daha iyi anlamasina ve % 83'li, potansiyel musteriler
olusturmalarina yardimci oldugunu soylemektedir (https://www.wyzowl.com/, 2020). Tipki
e-kitaplar ve diger icerik bicimleri gibi, bir videonun temel amaci da sorulari yanitlayarak,
¢O6zlimler sunarak, sorunlu noktalari ele alarak veya alakali bilgiler saglayarak hedef kitleye
deger saglamak olmahdir (https://digitalmarketinginstitute.com/, 2020a).

4.8. Podcast

Podcast, yeni bolimleri aboneler tarafindan otomatik olarak alinabilen, tipik olarak seri
olarak sunulan, bir bilgisayara veya mobil cihaza indirilmek {zere internette kullanima
sunulan dijital bir ses dosyasidir. Podcast'ler bir TV sovu gibi sezonlara ayrilabilir. Yeni
bollimler igin haftalik yayin yaygindir; ancak glinlik podcast'ler, haftalik podcast'ler ve igerik
olusturucunun istedigi herhangi bir zaman araliginda da olabilir. Podcast'lerle ilgili bir baska
ozellik de onlara abone olunabilmesidir. Bu, yeni bolimler c¢iktiginda bildirim almayi
kolaylastirir (Winn, 2019).

4.9. Roportaj

Roportaj, iki veya daha fazla kisi arasinda, bir kisiye gerekli yanitlari veya cevaplari almak icgin
sorularin soruldugu nazik bir konusma olarak tanimlanabilir. Réportaj, aday tarafindan
saglanan bilgilerin dogrulanmasina yardimci olur; gériismeciye yalnizca adayin teknik bilgisi
hakkinda bilgi vermekle kalmaz, ayni zamanda ¢ok ihtiya¢ duyulan yaratici ve analitik
becerilerine iliskin bir fikir verir; calisan ile sirket arasinda karsilikl iliskinin kurulmasina
yardimci olur; adayin becerilerini degerlendirmesine, nerede eksik oldugunu ve iyilestirilmesi
gereken yerleri bilmesine yardimci olur; isletmenin, is arayan adaylar arasinda imaj
olusturmasina yardimci olur (Reddy, 2020).

5. ICERIK PAZARLAMASI METRIKLERI

icerik Pazarlama Enstitlisi’'niin  diinyanin dért bir yanindan toplam 1.798 kisiyle
gercgeklestirdigi 2020 raporuna gore, B2B pazarlamacilarinin % 80'i icerik performansini
olgmek icin metrikler kullanirken, % 65'i anahtar performans gostergeleri (KPI) olusturmus ve
% 43'a icerik pazarlama yatirim getirisini Olgmektedir
(https://contentmarketinginstitute.com/, 2020b). Rancati ve Gordini (2014), igerik pazarlama
metriklerini dort ana kategoride Ozetlemektedir. Bu kategoriler, isletmelerin icerik
pazarlamasi i¢in planlanan ve elde edilen sonuglar arasindaki boslugu belirlemelerine,
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dolayisiyla hedeflere ulasmak icin dulzeltici eylemler gergeklestirmelerine olanak
tanimaktadir (Rancati ve Gordini, 2014: 96-97):

*Tlketim metrikleri: Marka farkindaligini ve web sitesi trafigini 6lgmeye yardimci olur;
boylece icerigin etkisini olcer.

*Paylasim metrikleri: Katilim Uzerinde dogrudan bir etkiye sahip olan tlketicilerin, kendi
aglaniyla igerik paylasimi diizeyini 6lger ve misteri katihm 6l¢imu igin yararli bir aragtir.

*Olasi satis olusturma metrikleri: icerik tiiketiminin ne siklikla bir misteri adayi ile
sonuglandigini dlger.

*Satis metrikleri: icerik pazarlamasinin, isletme performansi {izerindeki etkisini belirlemeye
yardimci olur. Dolayisiyla, isletmelerin, igerik pazarlamanin miusteri edinme ve satis
hedeflerini nasil etkiledigini anlamalarinda 6nemlidir.

Benzer sekilde Brenner (2020), icerik pazarlama metriklerini sekiz kategoride incelemistir
(Brenner, 2020):

1) Tuketim metrikleri: Sayfa gorinimleri, benzersiz ziyaretciler, sayfada gecirilen ortalama
sure, kullanici davranis akigini 6lgmeyi igerir.

2) Web sitesi metrikleri: Siteye atifta bulunan diger sitelerin sayisini ve hemen c¢ikma
oranlarini 6lgmeyi icerir

3) Kullanici elde tutma metrikleri: Geri donis orani ve ziyaret basina sayfa sayisini 6lgmeyi
icerir.

4) Sosyal metrikler: Takipgi sayisi, sosyal medya paylasimlari/ begenileri ve yorumlari 6lgmeyi
icerir.

5) icerik olusturma metrikleri: icerik olusturmaya harcanan zaman ve igerigin zaman igindeki
performansini 6lgmeyi icerir.

6) E-posta metrikleri: Agilan e-postalar ve e-posta kayip oranini (e-posta olarak gonderilen
icerik aboneliginden ¢ikan kisi sayisini) 6lcmeyi icerir.

7) Maliyet metrikleri: icerik parcasi basina maliyet ve dagitim maliyetini 6l¢meyi icerir.

8) Satis metrikleri: Olusturulan potansiyel musteriler, potansiyel musteri kalitesi / puani,
etkilesime giren mevcut musteri adaylari ve etkilenen geliri 6lcmeyi icerir.

Bununla birlikte, cevrimici diinyada basarili icerigi lcmek kolay degildir. internette paylasilan
bir icerigin kullanicilar tarafindan kabul edilip edilmedigini séyleyebilecek bircok farkl metrik
bulunmaktadir. 2017 yilinda, Parse.ly tarafindan yapilan igerigin basarili olup olmadigini
belirlemek i¢in kullanilan metrikler arastirmasinda, yayincilar arasinda ilk Ug¢ sirayi,
kullanicilarin ilgili sayfalarda harcadiklari zaman, sayfa gorintilemeleri ve sosyal paylasim
almistir (Loesche, 2017). icerik Pazarlama Enstitlisii Pazarlama Raporu 2020’ye gére, B2B
pazarlamacilarinin icerik performansini 6lgmek icin izledigi ilk 5 6lglim; e-posta etkilesimi (%
90), web sitesi trafigi (% 88), web sitesi katilimi (% 86), sosyal medya analizi (% 83) ve
dénisiumlerdir (% 78) (https://contentmarketinginstitute.com/, 2020b). Ote yandan, icerik
pazarlamasinda isletmelerin izlemesi gereken diger 6nemli metrikler su sekildedir (Brenner,
2020; Bessemer, 2020):
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* Anahtar kelime siralamasi: Temel anahtar kelimeleri takip etmek ve siralamalari aylik
olarak gozden gecirmek onemlidir. Anahtar kelimeleri izlemek icin SEMRush ve Google
Search Console kullanilabilmektedir.

* Gosterimler ve tiklama oranlari: Bu, igerigini siralandigl anahtar kelimelerin gergekten
organik aramada gosterimlere ve tiklamalara donilsip donlismedigi konusunda fikir
vermektedir.

* Kullanici Davranisi: Tek basina kullanici davranisi metrikleri pek anlamli olmasa da, diger
Olcimlerle (trafik performansi gibi) birlestirildiginde, okuyucu etkilesimi ve igerik
performansi hakkinda yonlendirici bilgiler saglayabilmektedir. Google Analytics'te, ¢ikma
orani, yeni / geri gelen ziyaretgiler vb. veriler bu noktada yardimci olabilmektedir.

* Web sitesi trafigi: Trafik, cevrimigi icerigin can damaridir. Google Analytics'te trafigi dlgmek
icin, sayfaya gelen toplam ziyaretci sayisi, sayfa gorintlileme sayisi vb. veriler
kullanilabilmektedir. Ayrica, trafigin nereden geldigini (hem cografi olarak hem de sitenin
¢evrimigi olarak nasil bulundugu) ve sitenin gorintilenmek igin kullanildigi cihaz tlrina
gormek icin verileri daha ayrintili olarak incelenebilmektedir.

* Donuslimler: Hangi kriterin donisim olarak degerlendirilecegi icerik olusturucuya baghdir.
Bazi durumlarda, icerigin amaci fiziksel bir satis yapmak olabilirken, digerlerinde marka
farkindaligini ve otoriteyi artirmak olabilir. B2B isletmeleri igin nihai donlisim potansiyel
miusteriler veya dogrudan satislardir.

* Etkilesim: Burada amag, icerigin daha fazlasinin okunabilmesi icin kisileri miimkiin oldugu
kadar uzun siire sitede tutmaktir. Kisilerin icerikle etkilesime gecip ge¢cmedigini 6grenmek
icin, Google Analytics'te toplam oturum ve ziyaretgi sayisi, oturum basina ortalama sayfa
sayisi, ortalama oturum siiresi ve hemen ¢ikma orani verileri kullanilabilir. icerik etkilesimini
olgmenin bir baska yolu da, igerigin gesitli sosyal aglarda kag¢ kez paylasildigidir. Buzzsumo,
sosyal medya paylasimlarini izlemek igin etkili bir aractir.

* SEO performansi: Trafigin tamami sosyal medyadan gelmeyeceginden, arama
motorlarindan da ¢ok sayida ziyaret¢i almak énemlidir. Burada SERP siralamasina (sayfanin
belirli bir anahtar kelime 6begi icin arama motoru sonugclarindaki konumu) dikkat edilmelidir.

* Otorite: Yuksek otorite sadece SEO'yu gelistirmekle kalmaz; ayni zamanda marka
olusturmaya, gliveni arttirmaya ve dénlisim oranini iyilestirmeye yardimci olur. Moz, kendi
puanlama sistemine sahip ve Google'in sayfanin/sitenin otoritesini nasil degerlendirebilecegi
konusunda kilavuz olarak kullanilabilecek araglar arasindadir.

6. ICERIK PAZARLAMASI STRATEJILERI

Geleneksel pazarlama, potansiyel musterileri denemek ve ¢cekmek icin reklamlari ve satis
mesajlarini kullanir. icerik pazarlamasi, insanlari rahatsiz etmek vyerine, potansiyel
miusterilerin bulmasi icin ylksek kaliteli icerigin pazara sunuldugu yerdir. Pratik anlamda,
icerik pazarlamasi, daha az satarak daha cok pazarlama sanatidir (Pulizzi, 2013: 1).
Bloomstein (2012), icerik stratejisini, yararh, kullanilabilir icerigin olusturulmasi, saglanmasi
ve yonetilmesi icin planlama uygulamasi olarak tanimlamistir (Bloomstein, 2012: 6). Hubspot
Pazarlama Durum Raporu 2020’ye gére pazarlamacilarin yaklasik % 60'i igerik pazarlamanin
genel stratejileri icin cok 6nemli veya son derece 6nemli oldugunu belirtmistir (HubSpot
Marketing Report, 2020). Pulizzi ve Barrett (2009), isletmelerin saglikh bir icerik stratejisine
sahip olmadan icerik pazarlama kampanyasi ylriitmeye baslamamasi gerektigini iddia etmis
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ve icerik pazarlama yol haritasi olusturmak amaciyla B.E.S.T formili olusturmustur. Bu
formuli gevrimici, yazili ve yiz yize iletisim gibi cogu medyada uygulamak mumkindir.
Buna gore bir isletmenin pazarlama stratejisi su sekilde olmalidir (Le, 2013: 12):

* Davranissal (behavioral): Bir isletmenin musterileriyle iletisim kurdugu her seyin bir amaci
vardir. Bu tiir iletisimlerin / sohbetlerin amacini gergeklestirmek esastir.

* Temel (essential): Hedef kitlenin ihtiya¢c duydugu veya basarilari icin faydali olan bilgiler
saglanmahdir.

* Stratejik (strategic): icerik pazarlama cabasi, genel is stratejisinin ayrilmaz bir parcasi
olmalidir.

* Hedefli (targeted): icerik, alicilarla alakali olmasi icin hedef kitle net bir sekilde
belirlenmelidir.

Du Pesis (2015), icerik pazarlamasi ile icerik stratejisi arasindaki fark hakkinda hala ¢ok fazla
kafa karisikligl oldugunu ¢linki genellikle birbirinin yerine kullanildiklarini vurgulamaktadir.
Ancak farki su sekilde agiklamaktadir: icerik pazarlamasi, miisterilerle iliskileri gelistirmek
(neden ile ilgili) igin igerigi kullanan bir pazarlama stratejisi olsa da, icerik stratejisi, icerigi
tim sirkette stratejik bir varlik olarak yonetir (nasil yapilacagiyla ilgili) ve bu nedenle bir
isletme varligi olarak kabul edilir. Dolayisiyla, icerik stratejisi tekrarlanabilir bir cerceve
kullanirken icerik pazarlamasi iliskilere odaklanir (Du Plessis, 2015: 3).

Hall (2020), etki bir icerik pazarlama plani gelistirmek icin 11 adimdan olusan bir siireg
onermektedir: (i) misyonu ve hedefleri belirlemek, (ii) temel performans gostergelerini
belirlemek, (iii) hedef kitlesini tanimak, (iv) isletmenin mevcut konumunu degerlendirmek,
(v) en iyi icerik kanallarini belirlemek (vi) icerik tiirlerine karar vermek, (vii) kaynaklari
belirlemek ve tahsis Etmek, (viii) bir icerik takvimi olusturmak, (ix) icerik olusturmak (x) icerigi
dagitmak ve pazarlamak, (xi) sonuglari élgmek (Hall , 2020). Ote yandan Patel (2015),
isletmelerin icerik pazarlama stratejilerinde kullanabilecegi 5 dnemli noktayi asagidaki gibi
acitklamaktadir (Patel, 2015):

1. Harika gorsellerin gliciinden yararlanmak

2. Okunabilir, paylasilabilir, eglenceli icerikler olusturmak

3. Dogru kitleyi bulmak ve etkilesime gegmek

4. Sadece bloglara degil, diger icerik tlrlerine de odaklanmak
5. icerigi paylasmak

Myllys (2015), bir igerik pazarlama stratejisi olusturmak igin kesin kurallar olmadigini ¢linki
her birinin onu olusturan isletmeye 06zgli olacagini belirtmektedir. Ancak bazi ortak
dzelliklerden bahsetmek miimkiindiir. Oncelikle icerik pazarlamasinin nedenleri, riskleri ve
gelecek vizyonlar dikkatlice degerlendirilmelidir. ikinci olarak, is modelinin hedeflerini,
engellerini, firsatlarini ve ayrintilarini kapsayan net bir is plani olmaldir. Uglincisi,
izleyicilerin tanimi - kim olduklari, ne tir icerik gormek istedikleri ve onlarla nasil etkilesim
kuracaklari - 6nemlidir. Ayrica, icerik pazarlama stratejisi, sirketin iletmek istedigi fikirleri ve
mesajlari, nasil ve hangi kanallar araciligiyla iletecegini karakterize etmelidir (Myllys, 2015:
11).
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7. iICERIK PAZARLAMASININ FAYDALARI VE ZORLUKLARI

icerik pazarlamasi, tiiketicilere deger katan ve dolayisiyla dogrudan veya dolayh olarak bir
isletmeyi, markayi, Urlinleri veya hizmetleri tanitan her tir igerigi kapsayabilir. Temel olarak
icerik pazarlamasi, Urinleri/ hizmetleri sunmak yerine kullaniciyi daha akilli hale getiren
bilgileri yaymada isletmeleri destekler. Reklamlarin yogun oldugu bir ortamda igerik
pazarlamasinin avantaji, asil amacin satmak degil, marka bilinirligi, otorite, glvenilirlik,
sadakat ve oOzglnlik saglamasidir (Constantinescu-Dobra, 2014: 2). Basarili bir icerik
pazarlama stratejisi, iliski kurmayi kolaylastirabilir ve markaya sirekli baglihg tesvik eden bir
topluluk duygusu gelistirebilir. isletmeyi sektériinde bir diisiince lideri ve otorite olarak
konumlandirmaya izin verebilir. isletmeye markasini satma ve ayni zamanda hedef kitleye
deger ve i¢c gori saglama firsati sunar. icerik pazarlama etkinligini olusturma asamasindan
dagitima kadar degerlendirebilmek, basarisini yinelemek icin kritik 6neme sahiptir
(https://digitalmarketinginstitute.com/, 2020b).

icerik pazarlamasi, ¢evrimici kullanicilardan gelen ilgi alanlarini destekler, ardindan onlari
yararl icerikle besler ve son olarak ziyaretgileri potansiyel misterilere dénulstirir. Bu
nedenle icerik pazarlamasi, satin alma yolculugunun her asamasinda isletme ile musteriler
arasindaki etkilesimi zenginlestirerek ilgili pazara yaklasmak ve baglanti kurmak igin
isletmeler icin ¢cok 6nemlidir (Mai, 2020: 20). Le (2013), icerik pazarlamanin avantajini 6
maddede 6zetlemektedir (Le, 2013: 11):

* Arama motoru optimizasyonuna yardimci olmak,

* Guvenilirlik ve deger olugturmak,

* Musteri iligkileri kurmak,

* Dis kaynaklara bagimliligi azaltmak,

* isletmenin mesajlari izerinde daha fazla kontrole sahip olmak,
* Kendini belirli bir konuda uzman olarak farklilastirmak,

* Planlama, icerik olusturma, dagitim ve Ol¢lim dahil olmak lizere isletmenin pazarlama
stratejisine cok yonliulik kazandirmak.

Ote yandan icerik pazarlamasinin zorluklarini; ilgi cekici icerik tGretmek, icerik etkinligini
olgmek, iceriklerin surekliligi, yatinnm getirisini 6lgmek, bitce eksikligi ve cesitli bigcimlerde
icerik Uretmek seklinde siralamak mimkindir (Smirnova, 2019: 12-13). 2019'da
Danimarka'daki 465 isletme arasinda igerik pazarlama zorluklari Gizerine yapilan bir ankette,
katilimcilarin % 43'Q, icerik pazarlama faaliyetleri igin en blylk zorluklardan birinin yeterli
icerik Uretmek oldugunu belirtirken, %51’i, hedef kitleyi mesgul eden igerik liretmenin en
blylk zorluk oldugunu belirtmistir (Stoll, 2020). Bununla birlikte yaygin olarak yapilan igerik
pazarlamasi hatalari; bir igerik pazarlama stratejisi planlayamama veya uygulamada basarisiz
olma, icerigi segmentlere ayirmama, icerigi cesitlendirmeme, icerigi tanitmama, verileri
o6lgmeme veya kullanmama, sabirsiz olma, degisime direng gosterme ve tasarima yatirm
yapmamadir (https://kinsta.com/, 2020).

SONUG

Geleneksel pazarlama yontemleri etkisini yitirdikce isletmelerin potansiyel misterileri
cekmek ve mevcut miisterilerini elde tutmak icin yeni yéntemler arayisina girmektedir. icerik
pazarlamasi, icerigi internet kullanicilarina yardimci olmak, eglendirmek ve egitmek icin
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kullanan bir pazarlama yontemi ortaya ¢ikmistir ve dijital cagin en etkili tekniklerinden biri
haline gelmistir. icerik pazarlamasi ilgili, faydali ve anlamli icerik olusturmak ve dagitmakla
ilgilidir. Temel 6nceligi tiiketici gliveni ve degeri yaratmaktir. icerik pazarlamasi 6zellikle son
10 yildir popdlerligini artarak surdirmektedir ve isletmeler tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir. icerik pazarlamanin kullanim amaglari arasinda, misterilerin sorunlarina
¢Ozim Uretmek, markayi alaninda fikir lideri olarak konumlandirmak, marka bilinirligi, otorite
ve musteri sadakati olusturmak bulunur.

icerik pazarlamasinda, igerigi olusturmak, yayinlamak ve paylasmak icin videolar, resimler, e-
kitaplar, infografikler, roportajlar, vaka calismalari, bloglar, podcast’ler gibi bircok arac
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, her isletme icin gecerli olacak tek bir icerik pazarlama
stratejisi formiliinden bahsedilemese de, isletmelerin etkili bir icerik pazarlama stratejisine
sahip olmasi icin dikkat edilmesi gereken noktalari, isletmenin iletmek istedigi fikirleri ve
mesajlari, nasil ve hangi kanallar araciligiyla iletecegini karakterize etmek; gorsellerin
glicinden yararlanmak; okunabilir, paylasilabilir, eglenceli icerikler olusturmak; hedef kitleyi
cok iyi analiz etmek; dogru hedef kitleyi bulmak ve etkilesime gecmek; icerigi paylasmak ve
sonuclari 6lgmek seklinde siralamak mimkinddar.

Diger taraftan, icerik pazarlamanin, potansiyel musterileri ¢cekme, mevcut musteri elde
tutma, ylksek donisim oranlari elde etme, web sitesi trafigini arttirma, marka lideri olarak
konumlandirma, marka bilinirligi saglama gibi avantajlariyla isletmeler arasinda yaygin
kullanimina ragmen, igerik pazarlama literatlirii ayni oranda gelismemistir. Literatlirde igerik
pazarlamayla ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, bu alanda ¢ok daha fazla arastirmaya
ihtiyac oldugu gorilmektedir. Ozellikle B2B ve B2C icerik pazarlamanin kullanimi, igerik
pazarlamanin tiketici davranislarina ve marka sadakatine etkisi arastirilmasi gereken alanlar
olarak yazar tarafindan gelecek ¢alismalara 6nerilmektedir.
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