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Amag - Glintimiizde teknoloji ve iletisim alanindaki gelismeler ile ortaya cikan yeni olanaklar
sayesinde tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar: bilgiye daha kolay ve hizli ulasabilmektedirler. Bunun
sonucunda toplumda bilingli tiiketicilerin say1s1 artmis ve tiiketicilerin satin alma davraniglarmda
degismeler meydana gelmistir. Isletmeler de bu degisime ayak uydurarak tiiketiciler ile etkilesim
halinde olmak icin yeni yontemler arayisina girmislerdir. Dijital pazarlama bu arayisin bir sonucu
olarak isletmelerin tiiketicilere ulagsmasi i¢in yeni yontemler sunmaktadir. Dijital pazarlama
caginda yiikselen bir yontem olarak igerik pazarlamasi isletmeler tarafindan her gecen giin daha
fazla kullanilmaktadir. Bu calismada, yeni bir trend olarak igerik pazarlamasmin tarihsel siire¢
icerisinde yiikselisi, igerik pazarlamasmin kanallar1 ve isletmeler agisndan Onemi ortaya
konmaya calisilacaktir.

Yontem - Bu calismada nitel arastirma yontemi kullamilmistir. Calisma kapsaminda igerik
pazarlamasinin tarihsel gelisimi icinde farkli kaynaklar incelenmis ve giiniimiizde gelisen
teknoloji ile birlikte kullanilan yeni iletisim kanallar1 incelenmistir.

Bulgular - Calisma sonucunda igerik pazarlamasinin cok eski bir kavram olmasina ragmen
glniimiizde dijital ortamda yeni kanallar araciligiyla daha etkin ve verimli kullanildig:
gorilmiistiir.

Tartisma — Elde edilen sonuglar dogrultusunda isletmelerin artan rekabet ortamimnda mevcut
miigterileri elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak icin yiikselen bir trend olan igerik
pazarlamasini daha yogun kullanmalar: gerektigi dngoriilmiistiir. Ayrica, hedef kitle ile uyumlu
igerik paylagim kanallarini tercih etmeleri isletmeler acisindan 6nem arz etmektedir.
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Purpose - Nowadays, by the new opportunities that have emerged with the developments in
technology and communication, consumers can access the information they need more easily and
quickly. As a result, the number of conscious consumers in the society has increased and the
changes of purchasing behavior of consumers have occurred. By keeping up with this change,
businesses have sought new ways to interact with consumers. As a result of this search, digital
marketing offers new ways for businesses to reach consumers. As a rising method in the digital
marketing era, content marketing is used more and more by businesses. In this study, the content
marketing that is a new trend rising in the historical process, the channels of content marketing
and its importance for businesses will be analyzed.

Design\methodology\approach — Qualitative research method is used in this study. In the context
of the study, different sources in the historical development of content marketing and new
communication channels using with today’s developing technology are examined.

Result — With the results of the study, nowadays the content marketing is used more effectively
and efficiently in digital environment through new channels though it is very old concept.

Discussion — In line with the results obtained, it is predicted that businesses should use more
intensely content marketing -which is a rising trend to retain existing customers and gain new
customers in an increasingly competitive environment. Moreover, it is important for businesses
to prefer content sharing channels that are compatible with the target audience.
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1. Giris

Tarihsel siire¢ igerisinde arzin yetersiz oldugu ve isletmelerin daha g¢ok {iretime ve {iriine odaklandig:
geleneksel pazarlama anlayisindan, arzin fazlalastif1 ve isletmelerin tiiketici odakli pazarlama anlayisini
benimsedikleri modern pazarlama anlayisina gegilmistir. Modern pazarlama anlayis: kapsaminda igletmeler
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in tiiketicilerle siirekli iletisim icerisinde olmaya ¢alismislardir.
Bu iletisim ve etkilesimin saglanmasi i¢in farkli yontemler kullanilmistir. Eski zamanlarda kullanilan iletisim
kanallar1 gelisen teknoloji ile yerini yeni iletisim kanallarma birakmuisgtir.

Dijital pazarlama iletisim alanindaki bu teknolojik gelismelerin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasiyla
ortaya ¢ikmistir. Dijital pazarlama kapsaminda isletmelerin uygulayabilecegi sosyal medya pazarlamasi,
arama motoru optimizasyonu, icerik pazarlamasi gibi farkli yontemler bulunmaktadir. Son yillarda 6nemi ve
kullanim1 her gecen giin artan igerik pazarlama baglica dijital pazarlama kanallarindan biridir. Igerik
pazarlamas1 kapsaminda tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilecek igerikler hazirlanmaktadir ve bu olusturulan
igerikler icerik pazarlamasi araglari ile paylasilmaktadir.

Bu calismada, énemi ve kullanimi her gecen artan icerik pazarlamasi detayli bir sekilde incelenmistir.
Oncelikle konunun daha iyi anlagilmas i¢in icerik kavraminin tarihsel gelisimi anlatilmistir. Sonrasinda, igerik
pazarlamas: kavrami farkli kaynaklardan analiz edilerek tanimlanmaya calisilmistir. Daha sonra, 6zellikle
isletmeler agisindan icerik pazarlamasmin amaci ve 6nemi izah edilmistir. Icerik pazarlamasi kapsaminda
igeriklerin paylasilmasi i¢in kullanilan kanallar incelenmistir. Son kisimda ise, calismadan elde edilen sonuglar
ve bu sonuglar 1s1ginda oneriler verilmistir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Tarihsel Gelisim

Icerik, diinyanin en eski iletisim bicimlerindendir. Giiniimiizde kamp atesinin yaninda anlatilan hikayelerin
yerini yayinlar, basili kanallar ve dijital almistir (O'Neill, 2014). Isletmeler uzun yillardir mevcut miisterileri
elde tutmak ve yeni miisteriler cekmek icin icerik olusturmaktadir (Lieb, 2011: 1). Igerik kavrammin 6nemi
son yillarda artmasina ragmen tarihi cok eskilere dayanmaktadir. Igerik pazarlamasmin nasil ortaya giktigmi
anlamak icin tarihsel siirecte yeni teknolojilerin kullanimi ile nasil degistigini incelemek faydali olacaktir.
Gilintim{izde tiiketicilere sunulan igeriklerin kapsami ve dagitim kanallar1 bu degisimlerden etkilenmistir.

Icerik pazarlamasi 1890'larda sanayi devrimi ve sonrasindaki markalarin miisteriler ile daha giiglii baglar
kurmasina imkan saglayan teknolojilerin gelismesiyle popiiler olmaya baslamistir (Mack, 2020)

Tarim makineleri {ireticisi olan John Deere sirketinin dogrudan satis amagl olmak yerine ciftcilere teknolojik
yenilikler hakkinda bilgi vermek ve daha basarili olmalari i¢in igerikler hazirladigi The Furrow dergisi igerik
pazarlamasinin ilk uygulamalarmdan biri olarak kabul edilmektedir (Pulizzi, 2012: 116-117; Hardy, 2021: 10).

1904 yilinda iiretilen JELL-O markali jelatinden bekledigi satis hedeflerine ulasamayan sirket, satis
elemanlarinin kap1 kap1 dolagarak bu yeni iiriiniin nasil kullanilacagin1 ve faydalarmi anlatan igeriklerin
bulundugu tarif kitabinu {icretsiz olarak dagitmaya basladu. Iki yil gibi kisa bir siire igerisinde sirketin satislar:
bir milyon dolarin tizerine ¢ikt1 (BCI Media, 2013).

Araba lastigi treticisi olan Michelin sirketinin 1900 yilinda siiriiciilere {icretsiz olarak dagittigi, arag
bakimlarina ve yolculuklarinda uygun konaklama yerleri bulmalarina yardimcr olacak igerikler bulunan 400
sayfalik ikonik kirmizi kapagi olan “Michelin Rehberi” icerik pazarlamasi 6rneklerinden biridir (Hardy, 2021:
10; Walton, 2020). Baslangicta kampanyanin amaci potansiyel miisterilerin daha fazla seyahat etmeye tegvik
etmek ve bdylece araba lastiklerinin daha fazla yipranmasini saglamakti (Heinrich, 2020: 3).

1930'lara gelindiginde Procter & Gamble, Duz ve Oxydol gibi deterjan markalar: icin radyo dizilerine igerik
iiretmis ve bu basarili girisim pembe dizilerin baslangici olmustur (Pulizzi, 2014: 34).

Televizyonlarin evlere girmesiyle igerik hazirlama i¢in yeni bir imkan olusmustur. Esso (Exxon) sirketi bu yeni
medya kanali igerik pazarlama i¢in kullanan ilk isletmelerden biridir. 1960’larmn basinda “Tankimiza bir
kaplan koyun” sloganiyla, TV’den radyoya, dergilere ve gazetelere kadar birgok alanda basarili bir kampanya
baslatt1 ve olumlu sonuglar ald1 (Walton, 2020).
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1980’lerden sonra gelisen teknoloji ve internetin yayginlasmasi ile bilginin paylasiminda yeni boyutlar ortaya
¢ikmistir. Bu yenilikler kapsaminda igeriklerin olusturulmas: ve dagitilmasi i¢in djjital sistemler kullanilmaya
baslanmistir. Ozelikle maliyetleri diisiirmesi ve dagitimimn daha kolay olmasi sebebiyle icerik olusturmak icin
dijital sistemler tercih edilmistir (Ramos, 2013: 30; Lieb, 2011: 2). Internet kullaniminin yaygmnlagmasi,
isletmelere milyonlarca potansiyel miisteriye ulasma imkani saglamas: ve icerik hazirlamanm daha diisiik
maliyetle gerceklestirilmesinden dolay:1 igerik pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmistir (Nicholson,
Marchant ve Kitchen, 2016: 33).

2000’lerden sonra isletmeler geleneksel kitle iletisim araglarmin etkisinin azalmasindan dolay1 daha etkili ve
kisisellestirilmis iceriklerin paylasimi i¢in hedef kitleye odaklanmis iletisim kanallari tercih etmeye
baslamislardir (Kotler ve Amstrong, 2018: 402).

2001 yilinda Rebeca Lieb tarafindan igerik pazarlama kavrami kullanild: (Lieb, 2011). 2007 yilinda Joe Pulizzi
tarafindan “Content Marketing Institute” temelleri atild1 (Frithbrodt, 2019: 11). 2004 yilinda Facebook’un, 2005
yilinda Youtube'un, 2006 yilinda Twitter'in kurulmasi igerik pazarlamasimna yeni bir boyut kazandirmistir.

Tarihsel siireg icerisinde icerik kavramiin degisimi ve icerik pazarlamasmin ortaya ¢ikmasi igin ¢ok daha
fazla 6rnek verilebilir. Ozellikle internetin gelisimi, pazarlamacilara tiiketicilere ulasmak ve onlar1 igerik
olusturma siirecine dahil etmeleri i¢in yeni imkanlar sunmaktadir. Tiim bunlar, isletmelerin igerik
pazarlamasima verdigi énemden kaynaklanmaktadir. Son yillarda yapilan arastirmalar bu 6nemin gittikce
arttigini gostermektedir.

2.2. Icerik Pazarlamasi Kavrami

Genel olarak igerik, web {izerinden tiiketim ve daha fazla yayilim i¢in tasarlanmis bir tiir yazili, gorsel veya
isitsel formatta sunulan fikirlerin, bilgilerin ve mesajlarin bir derlemesidir (Diachuk, Britchenko ve
Bezpartochnyi, 2019: 120). igerik, driinler veya hizmetler hakkinda olusturulan web sitesi makaleleri, haberler,
vaka calismalari, teknik incelemeler, bloglar, videolar, mobil igerikler, goriisler, e-kitaplar, infografikler,
goriintiiler, ¢evrimici sorunlar, yillik raporlar, arastirma yaymlar: ve podcastler gibi son kullanicilarmin
dikkatini gekecek her seydir (Kingsnorth, 2016: 235; Bala ve Verma, 2018: 330). “Igerik Kraldir” mantrast
¢ogunluk tarafindan kabul gormektedir. Buna ragmen, etkileyici bir igerigin, giivenilir, paylasilabilir,
kullamigh veya eglenceli, ilging, ilgili, farkli ve marka odakli 6zelliklerine sahip olmasi gerekmektedir
(Kingsnorth, 2016: 232). Icerik, isletmeler veya iireticiler tarafindan hazirlanan icerikler olmak {izere iki
boyuttan olusmaktadir. Isletmeler tarafindan hazirlanan icerik tiiketicilerin satin alma siirecinde etkili
olurken, tiiketiciler tarafindan begenilen igeriklerin paylasilmas: sonucunda yeni miisterilere ulasilmasini
saglamaktadir (Karkar, 2016: 335). igerikler, makale, teknik inceleme, vaka inceleme, basin biilteni ve kitap
gibi yazili veya infografik, ¢izgi roman, etkilesimli grafik, oyun ve film gibi gorsel formatlarda olusturulabilir
(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 85). igerik, bloglar, bilgi grafikleri, slayt, vaka g¢alismalari, teknik
incelemeler, e-kitaplar, videolar, internet memleri ve resim vb. gibi ¢ok ¢esitli bicimlerde sunulabilmektedir
(Weerasinghe, 2018: 218). Igerik, yeni nesil tiiketicilere ulasmak igin énemli bir gikis noktasidir. Ozellikle, yeni
nesil tiiketiciler igin hazirlanan igerikler, iletisim alanindaki teknolojilere entegre edilerek interaktif ve ilgi
cekici bir sekilde markay: 6n plana ¢ikarmaktadir (Aslaner ve Aslaner, 2021: 14).

Igerik pazarlamasmm basit tanimyi, iicretsiz olarak verilen bilgiler ile mal veya hizmet satilmasina yardimect
olan pazarlama faaliyetidir (Bly, 2020: 27). Icerik Pazarlama Enstitiisii tarafindan, agikga belirlenmis bir kitleyi
cekmek, elde tutmak ve sonugta karli miisteri eylemi elde etmek i¢in degerli, alakali ve tutarli icerik
olusturmaya ve dagitmaya odaklanmis bir stratejik pazarlama yaklasimi olarak tanimlanmaktadir (CMI,
2020).

Icerik pazarlamas, igeriklerin (metin, resim, ses veya video) temel pazarlama kavramlari, Web 1.0'm dagitim
ve arama araglar;, Web 2.0'in sosyal medya uygulamalari, djjital reklamcilik, otomasyon araglari, izleme ve
isletme metriklerini iceren daha biiyiik bir pazarlama platformunun kullanilmasmni kapsamaktadir (Ramos,
2013: 31). Icerik pazarlamasi, isletmenin dolayl olarak tiriinleri ile iliskili olan igerikleri hedef kisi ve kitleye
bilgilendirici, tavsiye edici ve/veya eglenceli sekilde sunan 6zel bir iletisim politikasidir (Hilker, 2017: 4).

Modern isletmecilik kapsaminda tiiketiciler yogun tutundurma ¢abalarina maruz kalmaktadir (Aktepe ve Bas,
2008: 82). Igerik pazarlama, hedef kitlenizin tam olarak neleri bilmesi gerektigini anlayarak, miisterilere bunu
uygun ve ikna edici bir sekilde sunma sanatidir (Pulizzi ve Barrett, 2009). Ayrica, olusturulan igeriklerin
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isletme hedeflerine ulasmaya yardimci olmas: gereklidir (Ramos, 2013: 32). Unutulmamalidir ki, igerikler,
icerik hedeflerine degil isletme hedeflerine ulasmay1 saglamalidir (Baer, 2012). Tiiketiciye faydali buldugu
bilgileri veya eglenceyi sunmak, bunu uzun bir siirede gergeklestirmek, direk satis yapmamak ve miisterilerin
hayatlarmi kesintiye ugratmamak igerik pazarlamasmin temel bilesenleri olarak ifade edilebilir (Einstein,
2016: 91).

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amact ve Onemi

Aragtirmanin amaci son zamanlarda djjital pazarlama kapsaminda trend olan igerik pazarlama kavrammin
detayl bir sekilde incelenmesidir. Arastirma, artan rekabet ortaminda dijital pazarlama kanallarmi kullanmak
isteyen igletmelerin dikkat etmeleri gereken konularda bir yol haritasi olarak kullanilabilecek olmasmndan
dolay1 6nem arz etmektedir.

Gilintimiizde artan rekabet ortaminda isletmeler mevcut miisterilerini elde tutmak ve yeni mdiisteriler
kazanmay1 amaglamaktadir. Bu ylizden tiiketiciler ile siirekli iletisim ve etkilesim kurmak zorundadirlar.
Gelisen teknoloji ile birlikte yeni iletisim kanallar1 ortaya ¢ikmistir. Son yillarda 6nemi artan djjital pazarlama
kanallarindan olan igerik pazarlama isletmelerin amaglarma ulagmasi i¢in yogunlukla kullanilmaktadir. Igerik
pazarlamasimin temel amaci, etkili ve siirekli igerikler paylasimi ile miisteriler ile siirdiiriilebilir baglar
kurmaktir.

Geleneksel pazarlama tekniklerinin yavas yavas yerini dijital pazarlama tekniklerine birakmasiyla rekabet
igerisinde olan isletmeler acisindan igerik pazarlama cevrimici pazarlamanin anahtar1 ve 6nemli bir araci
haline gelmistir (Patrutiu Baltes, 2015: 111).

Icerik pazarlama siirecinde olusturulan igerikler, miisteri dergilerinde, basili veya cevrimici gazetelerde, dijital
ortamda, web sitelerinde, webinarlarda, podcastlerde, video platformlarinda veya dizilerde, tanitim
gezilerinde, etkilesimli ¢evrimici programlarda, e-postalarda ve etkinliklerde yer alabilir. Bu iceriklerin amaci,
pazarlamacilarin {iriinlerinin 6zelliklerini anlatmak degil, bunun yerine hedef kitleye ve potansiyel
miigterilere iiriinlerin i¢inde bulundugu sektor hakkinda bilgi vermektir (Patrutiu Baltes, 2015: 116).

Icerik pazarlamasinin amaci, tiiketici davranigini degistirmek veya gelistirmek amaciyla, tutarli ve degerli
igerikler olusturarak miisterileri elde tutmak ve yeni miisteri ¢ekmektir. Miisterilere dogru mesaji dogru
zamanda iletmek basarili bir igerik pazarlamasmin temel sartidir (Gupta, 2015: 1). Olusturulacak igeriklerin
%20’sinin markanin tanitimma ve %80'nin ise gecekten hedef kitleyi ilgilendiren ve iletisim kurma imkani
saglamaya ayrilmasi gerekmektedir (Kaur, 2017: 76).

Icerik pazarlamasmin amaglari genel olarak; {iriinlerin goriiniirliigiinii artirarak farkindalik yaratma, iiriine
yonelik algilar1 degistirme, miisteriler ile etkilesimi artirma, miisteriyi elde tutma oranini yiikseltme, satis ve
déniisiimii artirma olarak siralanabilir (Kingsnorth, 2016: 245). Ierik pazarlamasi, bir iiriin veya hizmetin
satmn almasmi amaglayan reklamlardan farklidir. Marka bilinirligini artirmak, hedef kitle ile giivene dayal1 bir
iliski kurmak, yeni miisteriler ¢cekmek, diisiik sayidaki hedef kitlenin problemlerini ¢6zmek, belirli bir iiriin
i¢in ihtiyag yaratmak, miisteri sadakatini gelistirmek, bir i veya iiriin fikrini test etmek, izleyici olusturmak
igerik pazarlamasmin amaglari olarak siralanabilir (Patrutiu Baltes, 2015: 112-114). Pazarlamacilar tarafimdan
igerik pazarlamasi kullanimi, hem paradan tasarruf etmek hem de satislar1 artirmak agisindan daha uygun
oldugu i¢in her gegen giin artmaktadir (Einstein, 2016: 99).
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Sekil 1. Diinya Capinda Igerik Pazarlamasma Gésterilen Ilgi Egilimi (2007-2020)
Kaynak: Google Trends

Sekil 1’de Google Trends aracilig ile hazirlanan grafik 2007 ve 2020 yillar1 arasinda igerik pazarlama egrisine
artan ilgiyi agikca gostermektedir. Ozellikle son yillarda bu ilginin hizla arttig1 goriilmektedir.
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Sekil 2. Diinya Capinda Pazarlamacilar Tarafindan Tercih Edilen Etkili Dijital Pazarlama Teknikleri

Kaynak: (Statista, 2021) Link: https://www.statista.com/statistics/190858/most-effective-online-marketing-
channels-according-to-us-companies/ (E.T.: 15.10.2021)

2020 yilinda Statista tarafindan diinya genelinde yapilan bir arastirma sonucunda pazarlamacilar tarafindan
en ¢ok tercih edilen etkili dijital pazarlama tekniginin igerik pazarlama oldugu sonucuna ulasilmistir (Statista,
2021).

Icerik pazarlamasi genel olarak igerik {iretimi ve dagitimmi kapsamaktadir. Etkili bir igerik pazarlamast igin
ozgiin igerikler {iretilmeli veya bagkalar1 tarafindan igerikler kullanilmalidir. Igerik iiretiminden sonra dogru
kanallar aracililigiyla dagitilmas: 6nemlidir. Kotler icerik pazarlamasmda izlenecek yol haritasini asagidaki

sekiz adimda agiklamistir. Etkin ve verimli bir igerik pazarlamasi i¢in tiim bu adimlarin sirasiyla takip
edilmesi gerekmektedir.
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Tablo 1. icerik Pazarlamasinda Izlenecek Yol Haritas:

1 Hedefin Igerik pazarlamasi kampanyanizlaneyi |e Marka gelistirme hedefi
Belirlenmesi basarmak istiyorsunuz? e Satig artirma hedefi
2 Hedef Kitlenin Miisterileriniz kimdir? e Miisterilerin profil ve
Belirlenmesi Miisterilerinizin arzu ve kaygilar karakterleri
nelerdir? e Miigterilerin arzu ve kaygilar:
3 Igerigin Igerigin genel temasi nedir? o Igerigin temasi
Planlanmasi & 1gerigin yol haritasi nasildir? . igerigin formatlar1 ve karmasi
Belirlenmesi o Igerigin hikayesi ve takvimi
4 Icerigin Icerik kim tarafindan ve ne zaman o Icerik olusturacaklalar: kurum
Olusturulmasi olusturacak? i¢i ya da ajans
o Icerik olusturma takvimi
5 Icerigin Dagitimi Olusturulan icerigi nerede dagitmayi e Kendi kanalmiz
planhyorsunuz? o  Ucretli kanal
e Kazanilmis kanal
6 Icerigin Ieriginizi giiglendirmek ve o Igerikle ilgili sohbetler yaratma
Giiglendirilmesi miisterileriniz ile etkilesime girmek icin |e Trend belirleyicilerden ve
ne planliyorsunuz? etkileyicilerden yararlanma
7 Igerik Igerik pazarlamasi kampanyanizin o Igerik pazarlamasi 6lgiitleri
Pazarlamasinin basar1 orani nedir? ¢  Genel hedeflerin bagarilmasi
Degerlendirilmesi
8 Icerik Pazarlamasi | Mevcut icerik pazarlamasi o Igerik temasini degistirme
Kampanyasinin kampanyanizi iyilestirmek i¢in ne o Igerik iyilestirme
Tyilegtirilmesi yapmalisiniz? o Igerik dagitim ve giiglendirme

caligmalarini iyilestirme

Kaynak: (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 125).
3.2. Aragtirmanin Yontemi

Aragtirmada nitel aragtirma yontemlerinden icerik analizi yontemi kullanilmistir. Icerik analizi, bir metindeki
degiskenleri sistematik, objektif ve sayisal olarak inceleme ve analiz etme yontemidir. Bu baglamda, igerik
paylasimmin yogun olarak kullanildigr uygulamalar incelenmistir. Aragtirmanin amacina uygun olarak
tarama modeli kullanilmigtir. Tarama modelleri, ge¢mis veya mevcut durumu degistirme ya da etkileme
cabasi gostermeden var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglamaktadir. Arastirma konusu olan olay, birey ve
ya nesne kendi kosullar icerisinde oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Genel tarama modelleri, evren
hakkinda bilgi edinmek amaciyla evrenin tiimii veya Orneklem f{izerinde gerceklestirilen tarama
diizenlemeleridir (Karasar, 2012: 77). Arastirma kapsaminda etik kurul izni gerektiren herhangi bir durum s6z
konusu olmadig icin etik kurul onay1 alinmamuisgtir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini igerik pazarlamasmin kullanimma uygun olan tiim dijital pazarlama kanallar:
olusturmaktadir. Tiim evrene ulasmak miimkiin olmadig icin icerik dagitimi igin yaygin olarak kullanilan
araglar aragtirmanin orneklemini olusturmaktadr.

Isletmeler tarafindan olusturulan iceriklerin miisterilere ulastirilmasi icin zaman icerisinde farkli araclar
kullamilmistir. Son yillarda gelisen teknoloji igeriklerin dagitimi igin yeni araglar sunmaktadir. Ozellikle
internet ve teknolojik araglarin kullaniminin yayginlagsmas: isletmelerin igeriklerini yaymlamasi igin popiiler
bir ortam olusturmustur. Artan rekabet ortamimda etkin bir miicadele i¢in dijital pazarlama tekniklerinin
kullanilmas1 kagmilmazdir. Igerik pazarlama araglar1 son dénemde énemi ve popiilerligi artan ve igletmelerin
igeriklerini miisterilere ulastirmalari i¢in hizli, ucuz ve kolay imkanlar sunan araglardir.

Ierik pazarlamas1 siirecinde kullanilacak olan araci belirlemek i¢in hedef kitlenin analiz edilmesi
gerekmektedir. Dijital pazarlamanin 6nemli bir parcasi olan icerigin kalitesi, tanitim sikhig1 ve dogru arac
belirlemek kampanyanin basarisinda 6nemli rol oynamaktadir (Patrutiu Baltes, 2015: 114). 2014 yilinda
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[talya’daki isletmeler arasinda yapilan bir arastirmada, hazirlanan igeriklerin sosyal medya (%91), bloglar
(%89), biiltenler (%88), sirketin web sitesinde makale (%87), video (%84), infografikler (%82) veya ¢evrimigi
sunumlar (%80) vb. icerik dagitim araclarini kullandiklar: tespit edilmistir (Elisa ve Gordini, 2014: 99).

Sekil 3. Igeriklerin Dagitim igin Kullanilan Araglar

Kaynak: (Stahl, 2021) Link: https://contentmarketinginstitute.com/2019/10/success-differentiators-b2b-
research/ (E.T.: 22.10.2021)

Sekil 3’de, 2020 yilinda Igerik Pazarlama Enstitiisii tarafindan yapilan aragtirma sonucunda Kuzey Amerika’da
bulunan ve B2B (isletmeden Isletmeye) ticaret yapan sirketlerin son 12 ayda iceriklerini paylagsmak icin
kullandiklar1 araglar gosterilmistir. Ilk sirada sosyal medya, ikinci sirada bloglar ve iiciincii sirada eposta
biiltenleri gelmektedir (Stahl, 2021).

Hazirlanan igeriklerin paylasilmasi icin bir¢ok igerik pazarlama araci mevcut olmasma ragmen hepsi ayni
derecede etkili degildir. Bu nedenle, hangi icerik pazarlama aracinin segilecegi, nasil ve ne zaman kullanilmasi
gerektiginin bilinmesi ¢ok 6nemlidir. Bu kisimda yaygin olarak tercih edilen icerik pazarlamas: araglari
incelenecektir.

4. Bulgular
4.1.Sosyal Medya (Social Media)

Sosyal medya, kullanicilarin bilgi ve igerik paylagimlarina ve tartismalarmna olanak saglayan, ¢ogunlukla
internet tabanl teknolojik araglar olarak tanimlanabilir (Cortizo, Carrero ve Gémez, 2011: 3). Sosyal medya
video, goriintii, fotograf, karikatiir, metin, fikir, haber vb. iceriklerin paylasildig cevrimici kaynaklardir. Bu
kaynaklar bloglari, sosyal aglari, podcastleri, mesaj panolarini ve wikileri kapsamaktadir (Barutcu ve Tomas,
2013: 7).

Sosyal medya, kullanicilarin gevrimici olarak bir araya gelmelerine, degis tokus yapmalarina, tartismalarina,
iletisim kurmalarina ve her tiirlii sosyal etkilesime katilmalarma olanak taniyan web tabanli yazilim ve
hizmetler i¢in kullanilan bir semsiye kavramdir. Bu etkilesim, metin, ses, goriintii, video ve diger medyalar1
ayr1 ayr1 veya herhangi bir kombinasyon halinde kullanilmasimni kapsayabilir. Sosyal medya araglariyla, yeni
icerikler olusturabilir, mevcut igerikler yorumlanabilir veya paylasilabilir, iiriinler, markalar ve hizmetler
incelenebilir veya puanlandirilabilir, giinliik konular tartisilabilir, hobiler ve ilgi alanlar: takip edilebilir ve
tecriibe veya bilgiler paylasilabilir (Ryan ve Jones, 2009: 152). Yaygin kullanim alan1 sebebiyle sosyal medya
igerik pazarlamasi agisindan 6nemli bir kanal olarak kullanilabilir.

fcerik pazarlamasmin yiikselisinin énemli unsurlarindan bir tanesi sosyal medyanin ortaya gikisidir. Web
siteleri veya bloglarm aksine, sosyal medya aracihig ile isletmeler hazirladiklar: igeriklerinin kullanicilar
tarafindan yayilmasimi saglamistir. Facebook, Twitter, Tumblr ve Instagram sayesinde TV reklamlarindan ¢ok
daha uygun maliyetler ile icerikler yayilabilmektedir (Einstein, 2016: 21).
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Wearesocial ve Hootsuite tarafindan 2021 yii Ocak aymnda yayinlanan ortak raporda diinya genelinde 4.2
milyar (diinya niifusunun %53'11) aktif sosyal medya kullanicis1 oldugu belirtilmistir. Aym raporda sosyal
medya kullanicilarinin giinliik ortalama 2 saat 25 dakika boyunca sosyal medya kullandiklar: tespit edilmistir
(Kemp, 2021).

Facebook | 853
T 2,291
WhatsApp* [N 2,000

I—— 1,386
—— 1,300
I— 1,242

Facebook Messenger*

TikTok NN 732
BN 606
Douyin** | 600
BN 550
Sina Weibo | 530
BN 514
Kuaishou [ 481

B 478

Reddit* [ 430
B 397

Quora* [ 300

Sekil 4. Diinya Capinda En Popiiler Sosyal Aglar (Milyon)
Kaynak: (Statista, 2021)

2021 y1l1 Ocak ayinda Statista tarafindan yayinlanan raporda diinya genelinde en ¢ok kullanilan ilk {i¢ sosyal
medya uygulamalari sirasiyla Facebook, Youtube ve Whatsapp’dir.

Sosyal medya sayesinde olusan yeni pazarlama firsatlarindan faydalanmak, ancak isletmelerin miisterilerle
etkili iletisim kurma ve miisteri deneyimlerini artirmak istemeleri durumunda miimkiindiir (Bala ve Verma,
2018: 324). Icerik pazarlamasi araci olarak sosyal medyanin kullanim1 hem mevcut miisterilerin sadakatini
hem de potansiyel miisteriler ile bag kurulmasina olanak saglar.

4.2. Bloglar (Blogs)

Olusturulan igeriklerin paylasilabilecegi bir dijital pazarlama arac1 olarak bloglar baz1 avantajlar sunmaktadar.
Tiiketicilerin internet ortamindaki sohbetlerine katilmak i¢in yeni, orijinal, kisisel ve ucuz bir yol sunmaktadir
(Armstrong, Adam, Denize, Volkov ve Kotler, 2018: 420).

Bloglar, yazilan metinler, diizenlenen icerikler, basinda yer alan haberler veya isletme ile ilgili bagka bir yerde
paylasilmak istenen diger bilgiler de dahil olmak iizere igeriklerin paylasilmasi i¢in bir ana {is veya merkez
olarak kullanilabilir. Bagka bir deyisle, bir blog, diisiincelerin, kelimelerin veya fikirlerin diinyayla
paylasabilecegi merkezi konum olabilir (Handley ve Chapman, 2013: 147).

Bir blog, cevrimici, web tabanli ve kronolojik olarak diizenlenmis bir¢ok konu hakkinda olusturulan
girdilerden meydana gelmektedir (Singh, Veron-Jackson ve Cullinane, 2008: 282). Bloglar artik internetin bir
alt parcasi1 olmanm 6tesinde temel bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir (Sinha ve Ahuja, 2011: 186). Bloglar,
isletmelerin miisteriler i¢in degerli olan bir sekilde direk iletisim kurmalarina imkan saglamaktadir (Scott,
2007: 26).

Diinya genelinde 600 milyondan fazla blog oldugu ve yilda ortalama 2,5 milyar blog yaymnlandig: ifade
edilmektedir. Blog yazarlarmin olusturduklar: iceriklerde %90'1 resim, %37’si makale, %251 video ve %6's1
ses kullanmaktadir (Byers, 2021). Arastirmalar, bloglarin bir iletisim araci olarak kullanimmin artmaya devam
edecegini gostermektedir (Singh ve digerleri, 2008: 290).

Blog kullanmmu ile isletme hakkinda, sektor ile ilgili, iiriinler veya yenilikler hakkinda mdiisterilere bilgi
verilebilir. Boylece miisteriler ile siirekli bir iletisim ve etkilesim saglanabilir. Bloglar, icerik {iretimi, igerigin
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itme veya gekme stratejileri ve sosyal etkilesim igin kullanilabilir. Kisaca, bloglar sadece fikir paylasmmi icin
degil, ayn1 zamanda paydaslarla baglanti kurmak ve tartismak icin tasarlanmistir.

4.3. E-posta Biiltenleri (Email Newsletters)

E-posta biilteni (e-biilten), kuruluslarin veya isletmelerin abonelerine, mevcut veya potansiyel miisterilerine
gonderdigi bir e-posta olarak tanimlanabilir (Varia, 2021). E-posta biilteni, bir dergi, gazete veya raporun
belirli bir konuya odaklanmis daha az karmasik bir versiyonudur (Samara, 2005: 21). E-posta biiltenleri, bilgi
ihtiyaclarma dikkatle hedeflenen ilgili icerigi saglayarak mevcut ve gelecekteki miisterilerle diizenli olarak
iletisim kurmak i¢in kullanilmaktadir (Pulizzi ve Barrett, 2009: 42). E-posta biiltenleri aracilif1 ile miisteriler
ile kisisel diizeyde kolay iletisim kurulmasi miimkiindiir (Ryan ve Jones, 2009: 133). E-posta biiltenleri,
haftalik, aylik veya ti¢ ayda bir gonderilebilir. Bu nedenle, farkli hedef kitleleri i¢in en uygun gonderi siklig1
belirlenmelidir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2020: 381). E-posta biiltenleri i¢in igerik hazirlanirken, mevcut ve
potansiyel miisterilere tek seferde c¢ok fazla bilgi gondermekten kaginmak gereklidir (Arnold, 2008: 74).
Iceriklerin direk hedef kitleye ulagtirilabilmesi agisindan e-posta biiltenleri énemli bir aragtir. Yapilan
aragtirmalarda kullanicillarin e-posta biiltenlerine abone olmalarmnda yeni {iriin veya indirim hakkinda
bilgilenme gibi farkli nedenlerin oldugu goriilm{istiir.

4.4. Vaka Calismalar (Case Studies)

Vaka ¢alismasy, isletmenin bir miisterinin sorununu miisteri menfaatine uygun bir sekilde nasil tamamladigini
gosteren bir belgedir (Lieb, 2011: 89). Vaka calismalari, tiim isletmeler icin etkili bir dijital pazarlama aracidir.
Uriin veya hizmeti gercek hayatta kullanan ve memnun olan miisterileri vurgulamaktadir. Bir veya iki sayfa
igerisinde ilgili sorunu ve ¢dziimiinii veri veya grafik araciligiyla gostermek icin kullanilmaktadir (Ramos,
2013: 50). Etkili bir vaka ¢alismasi, miisterinin sahip oldugu iiriin hakkinda daha fazla bilgi edinmek istemesini
saglar (Bly, 2020: 134). Faransa’da 2020 yilinda yapilan bir ¢alismada pazarlama yoneticilerinin %66’smmn
cevrimicgi gonderilerde vaka calismalarmi dikkat ¢ekici bulduklar: sonucuna ulasilmistir (Statista, 2021).
Tiiketicilerin reklama olan giivenlerinin azaldig1 durumlarda vaka calismalar: daha ikna edici olmaktadir.

4.5. Bilgi Grafikleri (Infographics)

Bilgi grafikleri basit olarak veri, bilgi ve temalarm gorsel gosterimi olarak tanimlanabilir (Chandler ve
Munday, 2011: 208). Bilgi grafikleri, genis ve karmasik bilgileri gorsel grafikler ve tipografi araciligiyla
sunmaktadir. Bilgi grafikleri araciligiyla verilerin gorsel olarak gosterilmesi ile genis ve karmasik bilgiler daha
kolay anlagilmaktadir (Lieb, 2011: 96; Arslan ve Toy, 2015: 410). Bilgi grafiklerinin temel islevi, kullanicilarin
bilgiyi kolayca anlayabilmesi i¢in bilgileri diizenli bir sekilde grafiksel olarak konsolide etmek ve gostermektir
(Harris, 1999: 198). Bilgilerin gorsellestirilmesi ile tiiketiciler tarafindan daha kolay algilanmasina ve
anlasilmasina yarayan bilgi grafikleri her gecen giin yeni alanlarda kullanilmaktadir.

4.6. Web Seminerleri (Webinars)

“Web” ve “seminer” kelimelerin birlesimi ile ortaya ¢ikan (Ramos, 2013: 49) Web seminerleri, sunumlarin
cevrimici yapilmas: anlamma gelmektedir (Lieb, 2011: 79). Boylece miisteriler, hem sunumu bilgisayar
ekranindan takip eder hem de sizi duyabilirler (Bly, 2020: 225). Web seminerlerin en 6nemli 6zelligi izleyiciler
ile etkilesim halinde olunmasidir (Ramos, 2013: 49). Son doénemlerde gelisten teknolojinin sunmus oldugu
iletisim imkanlari ile web seminerleri her gecen giin daha yaygin olarak kullanilmaktadur.

4.7. Teknik Incelemeler ( White Papers)

Teknik inceleme, belirli bir soruna odaklanan, kapsamli bilgi saglayan, egitici fakat sikic1 olmayan, hedef
kitlenin dikkatini ¢eken ve genellikle 8-12 sayfa arasinda hazirlanan bir rapordur (Pulizzi ve Barrett, 2009: 35).
Teknik incelemeler, bir sorunla ilgili arastirma bulgularini, anket sonuglarmi, ipuglarini igerebilirler. Ayrica,
bir saticinin 6zel bir {iriin veya hizmeti hakkinda bilgi verebilirler. Cogunlukla teknik incelemelere ulagsmak
icin miigterilerin e-mail adreslerini vermesi gerekmektedir. Boylece, gelecekte bu miisterilere e-mail aracilig
ile ek bilgiler gondermek miimkiindiir (Ramos, 2013: 46). Teknik incelemeler ¢cogunlukla, miisterileri tiriinleri
almaya yonlendirmek icin degil, veri ve kamitlara dayandirarak bilgi vermek ve ikna etmek igin
kullanilmaktadir (Handley ve Chapman, 2013: 172; Cox, 2020).
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4.8. E-Kitap (Ebook)

E-kitap, elektronik olarak yaymlanan, indirilmek veya ekranda okunmak tizere tasarlanmus bir kitap olarak
tanumlanabilir (Handley ve Chapman, 2013: 172). Bunlar 50-75 sayfa arasinda kisa ve ¢ok sayida grafik iceren
kitaplardir (Ramos, 2013: 79). E-kitap, bir uzmanlik alani ile ilgili detayl bilge verme, isletme itibarini artirma
ve potansiyel miisteriler bulmak i¢in 6nemli bir firsat sunmaktadir (McGrath, 2015). Djjitallesmenin ¢ok hizl
bir sekilde yayildig1 yerkiirede gelecekte kitaplarmin c¢ogunlukla e-kitap olarak hazirlanacag:
ongoriilmektedir. Ozellikle isletmelerin veya kurucularinin yasamlarmin ve tecriibelerinin hikayelestirildigi
igerikler e-kitap olarak sunulabilmektedir.

5. Sonug ve Tartisma

Geleneksel pazarlama anlayisinin etkisini kaybettigi gliniimtiizde artan rekabet ortaminda isletmeler a¢isindan
miisteriler icin deger yaratmak ¢ok énemlidir. Deger yaratmak icin olusturulan igerikler 6zgiin olmasi rekabet
tstlinliigii saglamak igin 6nem arz etmektedir. Dogru igeriklerin kullanilmasi ile hedef kitle isteyecegi her
tirld bilgiye ulasabileceginden isletme ile giivene dayali bir iliski kurulmasi 6ngoriilmektedir. Olusturulacak
basarili igerikler neticesinde mevcut miisteriler sadik miisterilere, potansiyel miisteriler de alicilara
doniistiiriilmesi miimkiindiir. Benli ve Karaosmanoglu (2017) calismalarinda tanitilacak iiriin veya hizmet
igin olusturulacak igeriklerin rahatsiz etmeyecek, kullanigl, bilgilendirici ve dikkat g¢ekici olmasinin
tiiketicileri satin almaya yoneltecegini ifade etmislerdir.

Icerik pazarlamasi dogrudan satis yapma amaciyla degil, tiiketicilere {iriiniin veya hizmetin kullanim1
hakkinda bilgi vermek amaciyla yapilan faaliyetlerdir. Icerik pazarlamasinda etkili olmak icin hedef kitlenin
dogru analizi, giivenlerinin kazanilmas: ve siirdiirebilir iligkiler kurulmas: gereklidir. Bu yiizden 6ncelikle
hedef kitle analizinde yapilacak hatalardan kag¢milmalidir. Weerasinghe (2018) arastirmasmnda
pazarlamacilarin mevcut ve potansiyel miisterilerin sorunlarina ¢6ziim saglayacak igeriklerin {iretilmesinin
faydali olacag1 sonucuna ulasmaistir.

Kar amaci giiden veya kar amaci giitmeyen orgiitlerin hedef kitleleri ile etkilesim igerisinde olabilmeleri i¢in
sadece iiretim yapmalar1 giiniimiizde yeterli degildir. Uretimin 6tesinde tiiketicilerin dikkatini cekecek
igerikler olusturulmali ve bu igerikler dogru kanallar araciligiyla hedef kitleye ulagtirilmalidir. Glintimiizde
tiiketicilerin dijital ortamlarda daha fazla vakit gecirdigi bilinmektedir. Bu yiizden, isletmelerin de dijital
ortamlarda daha etkin ve verimli bir sekilde yer almalar1 gerekmektedir. Bala ve Verma (2018) dijital
pazarlamanin isletmelerin ticari yasamlarinda biiyiik bir etkisinin oldugunu ve uygun maliyetli oldugunu
ifade etmistir.

Son yillarda 6nemi ve kullanimi artan igerik pazarlamasinin gelisen teknoloji ile birlikte pazarlama alaninda
gelecekte daha 6nemli bir rol sahip olacagi asikardir. Kaur (2017) yilindaki ¢calismasinda dijital pazarlamanin
turizm sektoriindeki isletmelerin basarisinda Snemli bir rol oynadigini vurgulamistir. Bu baglamda,
isletmelerinde gelecek ile pazarlama stratejilerinde icerik pazarlamasina daha fazla 6nem vermeleri mevcut
miisterilerini elde tutmak ve potansiyel miisterilere ulasmak igin gereklidir. Boylece, isletmelerin artan rekabet
ortaminda rekabet iistiinliigii elde etmeleri miimkiin olacaktir.

Bu konuda gelecekte yapilacak arastirmalar da dijital pazarlamanin tiiketiciler agismdan éneminin ortaya
¢ikarilmasi konunun dneminin daha iyi anlasilmasina yardmmci olacaktir. Ayrica, igeriklerin dagitimi igin
uygun dijital kanallarin {ilkelere gore degisiklik gosterip gostermediginin belirlenmesi de 6nemli bir konudur.
Iceriklerin olusturulmasinda dikkat edilecek kriterlerin belirlenmesi {izerine yapilacak calismalarinda
literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Gelisen teknoloji ile birlikte ortaya ¢ikan yeni dijital pazarlama
kanallarmin da incelenmesi gerekmektedir.
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