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Miisterilerin

Degisti! Peki Ya
Pazarlama
Stratejilerimiz Degisti mi?
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Miisteriler Ne Bekliyor?
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4 Soru Modeli ile
Icerik Pazarlama
Stratejisi Nasil
Olusturulur?



LT W ST

A\

_ ONSOZ

Benim annem alisverisi ¢cok severdi. Hem bircok cesidi kiyaslamak
ister hem de uygun fiyata bulur muyum diye ¢cok magaza gezerdi.
Cogu zaman deneyimlerinden faydalanmak Uzere teyzemin de bize
eslik etmesini isterdi. Annemin farkli bakis acilari duyma ihtiyacini
kiiclk bir cocuk olarak hep hissettim. Oyle giinlerde ben ayaklarima
kara sular inmis vaziyette eve gitmek icin yalvarirdim. Annemle
teyzem ise hayatlarindan gayet memnun, ¢ok keyifli bir alisveris
gunu gegirirlerdi.

Genelde aradiklari urini ilk girdikleri magazadan alirlardi. iste
benim tam isyan ettigim sey; madem boyle olacakti, neden bu kadar
gezmistik?..

Simdi disuntyorum da aslinda o zaman da musteriler bazi bilgiler
edinmeye, kiyaslama yapmaya, fiyat arastirmaya, tecrubelerden
faydalanmaya ihtiya¢c duyuyorlardi. Ama simdiki gibi hayatimizi
kolaylastiran internet olmadigi i¢in butln bu ihtiyaglarini zaman ve
enerjilerini cok yogun sekilde harcayarak yapardi.

Ya saticilar?.. islek bir caddede magazaniz varsa, musterilerle
iletisiminiz iyi ise, onlara magazada ve satis sonrasinda iyi hizmet
verebildiyseniz iyi is ¢ikarmissiniz demekti. Musterilerin; memnun
kaldiklari, iyi deneyimler yasadiklari, iyi etkilesimde olduklari
magazalari tercih etme orani tabi ki cok ylksekti.

Yani ozetle, insanlarin glven iliskisi icerisinde alisveris yapma ve
urdn kullanimi deneyiminden memnun kalmasi simdi oldugu gibi
eskiden de musterilerin en onem verdigi konuydu. Temel beklentiler
degismese de gunimuz teknolojisiyle birlikte bilgiye ve daha fazla
triine erisim kolaylasti. Ustelik annemin yapti§i gibi uzun uzun
gezerek kiyaslama yapmaya da gerek kalmadi.

Pazarlama yoneticileri agisindan ise daha genis pazarlara agilma
firsati olusurken; rekabet de son derece artti.

Rekabetten bir miktar da olsa siyrilmak, marka olma yolunda
ilerlemek, musterilerle etkilesime girmek, markamizi belirli bir
uzmanlik alanina konumlandirmak icin icerik pazarlamasi iyi bir
strateji.

Bu kitapta, deger yaratan icerikleri markalasma yolunda bir strateji
olarak nasil kullanabilecegimizden ve icerik pazarlama stratejimizi
nasil olusturabilecegimizden bahsetmeye calistim.

Faydali olmasi dileklerimle...

Mediha Palta



MUSTERILERIMIZz DEGISTI!
PEKI YA PAZARLAMA STRATEJILERIMIZ
DEGISTI Mi?
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Tabi ki evet... :)

Uriin odakli pazarlama yaklasimindan, miisteri odakli
pazarlama stratejilerini benimsemeye basladigimiz
donemlerden bu yana isin ozunde hep hedef Kitleyi lyi
anlamak var. Bu nedenle hedef kitlemizle iletisimi bol,
etkilesimli bir yol benimsemek gunumuzun en onemli
konusu. Ancak bu sekilde onlarin gercek ihtiyaclarini
ve icsel motivasyonlarini anlayabiliriz.

Musterilerin artik pazarlamanin butun surecglerine dahil oldugu bir
donemdeyiz. Bunun en onemli sebebi dijitallesen dunyamiz.

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte hem ¢evremiz genisledi hem de
bilgiye ¢ok kolay erisir olduk. 2020 yili ise bu gelismelerin en hizli
yasandigi yildi. Artik liniversitelerin kiitiiphaneleri, birgok kurs,
c¢evrimigi ortamlarda herkese agik ve licretsiz hale geldi.

Tabi bu gelismeler musterilerin satin alma yaklasimlarina ve markalardan
beklentilerine de yansidi. insanlar genel olarak daha fazla icerik
tuketmeye basladu.

Karsilarina ¢ikan ¢ok fazla icerik seceneginde de kendilerine en fazla
deger kattigina inandiklari icerikleri ya da igerik ureticilerini takip etmeye
ve onlarla iletisime ge¢gmeye alisir hale geldi.

Yillardir ¢ok iyi yemek yapan anneannem bile, YouTube'dan “Semizotu
Saklama Yontemleri” videolarini izliyor.



Cok eski donemler degil, hatirlayin: Bir ihtiyacimizi karsilamak igin,
ornegin bir ayakkabi alacaksak magazalari tek tek dolasip, bircok
modeli denerdik. Yorucu ama belki de kimileri i¢in keyifli bir alisveris
gunii gegirirdik. Ancak o donemde daha dnce hi¢ alisveris yapmadigimiz
bir magaza hakkinda miisteri yorumlari, kullanici tecriibeleri gibi
fikirlere ulasamazdik. Belki de ayni1 ayakkabiyi daha ucuza satan bir
magaza vardi. Bilemezdik.

Gunumuz sartlarina baktigimizda; bir musteri internet ortaminda hig
bilmedigi bir Urunle ilgili sayisiz kaynaga ulasabiliyor. Kullanici yorumlari,
urunu kullanmak icin videolar, fiyat ve urun karsilastirmalari, rakip
urunlerin reklamlari gibi ¢ok fazla bilgiye erisebiliyor. Hatta sonrasinda,
isterse, magazaya gidip hem bilgi alip, hem de urunu inceleyebiliyor.

Bazen de bunun tam tersini; yani magazada gordugu bir trinu internetten
arastirabiliyor.

Musterilerin hayatini kolaylastiran bu ortam, pazarlamacilarin da pazarini
genisletmesine olanak sagliyor. Artik bir sehirdeki magaza (satici),
dunyanin her yerine satis yapabiliyor. Bu durumda pazarlamacilarin da
agini genisletip, daha yaygin bir stratejiyle yeni pazarlar, yeni musteriler
elde etme sansi artiyor.

“ Ozetle; giiniimiizde pazarlama yaklasimimizi daha ’,
iletisim odakli bir hale donlistiirmemiz gerekiyor.



DEGISEN DUNYADA

MUSTERILER NE BEKLIYOR?

y#iceriklemarkalasmak



Philip Kotler, Pazarlama 4.0 kitabinda; "Musterilerin
satin alma sureci eskiden oldugundan daha sosyal
hale geliyor. MUsteriler karar verirken sosyal
cevrelerine daha fazla dikkat ediyor. Hem internetteki,
hem de gercek yasamdaki tavsiye ve
degerlendirmelere onem veriyor..." diyor.

Bu egilimleri yasadigimiz pandemi ile birlikte daha da pekisirken;
musteriler bazi beklentiler ve aliskanliklar da edindiler.

Bu sene PwC Experience Consulting tarafindan yapilan bir arastirmaya
gore; tuketiciler dijital platformlari ¢cok daha fazla kullanmaya basladilar.
Kendi kendine yetebilmek uzere; ozellikle egitici icerikleri tuketme
egilimleri artti.

Bununla beraber tuketicilerin markalardan seffaf bilgi beklentileri
artarken, onlara olumlu deneyimler yasatan markalari daha c¢ok
benimsedikleri de bir kez daha ortaya cikiyor.

Hatta web sitenizi magazaniz gibi dusunurseniz; bu platformda bile
musterilerin iyi deneyim yasamalari (Sitenizde gegirdikleri siire, kaliteli
icerikler, iceriklerinizle kurdugu etkilesim, sitenizin teknolojik alt yapisi,
olumlu deneyimlere sebep oluyor) hem miisterileriniz hem de arama
motorlari icin onemli bir kriter.

Stratejileriniz sonrasi hedef kitlenizi tiriin savunucusu (Uriinii baskalarinda
da oneren kisi) haline getirmek icin, onlarla glivene dayali etkilesim
kurmaniz ve olumlu deneyimler yasatmaniz gerekiyor.

“ Tiiketiciler, dijital platformlari daha fazla kullanip, ,,
markalarla daha ¢ok etkilesime giriyor ve dogru bilgiye,
gercek kullanici tecriibelerine ulasmak istiyor.



MUSTERILERIN BILGI ve DENEYIM

ARADIGI ORTAMDA
PAZARLAMACILAR NE YAPMALI?
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Oncelikle tiriin sattiginiz ve hizmet verdiginiz alandaki
konularda, musterilerinizin merak ettigi, bilmek istedigi
bilgileri onlara vermelisiniz. Iste burada icerik
pazarlamasi devreye giriyor.

icerik pazarlamasi sayesinde, hem miisterilerinize konunun uzmani olarak
dogru bilgileri ulastiriyor hem de onlarla etkilesime ge¢mis oluyorsunuz. Sosyal
mecralardan ve web sitenizden paylasacaginiz igerikler, onlarin kafasini
netlestirip, fayda gorecegi bilgilerden olusmali. Boylece satin alma sureglerinde
onlara destek olan bir marka konumuna gelebileceksiniz.

Ayrica etkilesimler ve yorumlar baska musterilerin de fikir edinmelerini
saglayacak ve boylece hedef kitleniz birbirlerinin deneyimlerine de ulasmis
olacak.

Burada dikkat ederseniz bir sure¢ten bahsediyoruz. Aslinda musteri, markamizi
fark ettigi andan itibaren onlarla uzun soluklu bir yolculuga ¢ikmis oluyoruz.

Zamanin teknolojik gerekliliklerine uyum saglayan fakat bunu yaparken de
hedef kitlesiyle empati kurabilen bir marka olmak bence fark yaratiyor. Yani
musterilerinizin sorularina cevap bulmalari, markanizin onlarla dijital
platformlardaki iletisim kurma sekli, yine musterilerinizin tum surecte destek
alabilecegini bilmeleri ve hissetmeleri; onlari satin almaya bir adim daha
yaklastiriyor.

Ornegin bir mobilya siparis ettim ve demonte bir sekilde elime ulasti. Montaj ile
ilgili detayli bilgiyi internetteki videolarda arayabiliriz (Ben oyle yapiyorum :)).
Montaj esnasinda marka vyetkilileri bana destek veriyorsa, o zaman urune
glivenim daha da artiyor. Belki ayni magazadan baska bir kez yine alisveris
yapiyorum. Bu ornege gore; montajin nasil yapilacagi web sitesinde video
halinde bulunursa, fayda saglayan bir icerik olacak ve musterinizin merak ettigi
bilgiyi ona verecektir.

“ Yani aslinda pazarlamacilar urettikleri igeriklerle ,,
musterilerinde farkindalik yaratip, onlara deneyim
yasatip; ardindan da uirin savunucusu haline getirmek
icin stratejiler gelistirmelidir.



MUSTERILERLE ETKILESIMIN YOLU:

ICERIK PAZARLAMASI NEDIR?
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Gecmis donemlerde icerikle pazarlama yapan ¢ok
basarili markalar mevcut. Ancak ilk olarak 1996
yilinda Bill Gates'in “icerik Kraldir!.." soziyle
farkindalik daha da artmistir.

2001 yilinda Amerikali Joe Pulizzi tarafindan ortaya atilan “igerikle
Pazarlama” kavrami daha sonra kuresel olarak kabul gormus ve
yayginlasmistir. Joe Pulizzi, i¢erikle pazarlamayi soyle tanimliyor:

“igerikle pazarlama, net olarak tanimlanmis ve dogru anlasilmis hedef
kitleyi karli miisteri hareketi yaratma hedefiyle etkilemek, ¢ekmek,
bagliliklarini saglamak igin ilgili ve degerli igerigin yaratilmasi ve
dagitilmasini kapsayan pazarlama teknigidir.”

Tanimdan da anlasildigi uzere; hedef kitleyi gekmek burada onemli bir konu
olarak karsimiza ¢ikiyor. Dijitallesmeyle beraber gunde kisi basi karsimiza
¢ilkan mesaj, reklam, bilgi yogunlugunu dusunursek; markalarin hedef
kitlelerine ulasabilmeleri i¢cin bu yogunluktan ayrismalari gerekiyor. Bunun
icin bir pazarlama stratejisi olarak, onlara fayda saglayacak iceriklerle
hayatlarina dokunmak etkili bir yontem oluyor. Markalar ne kadar faydali ve
guvenilir bilgiler sunabilirlerse, hedef kitlelerinin farkindalik ve egitimine o
kadar katki sagliyorlar. Boylece marka bagliligr artarken, marka
savunuculari da elde edilmis oluyor.

“ Bana gore igerik pazarlamasi bir markanin; ,’
e Stratejisine uygun konumlandirma yapmasina
e Konumlandigi alanda giindem belirlemesine
* Tiiketiciye bir fayda/deger saglamasina
» Tiiketicilerle daha yakin iletisim kurmasina
e Markaya bir hikaye yaratmasina
» Tuiketicilerin onem verdigi bazi sosyal konulari
giindeme getirmesine olanak saglar.



Yine eskilere gidecek olursak; geleneksel pazarlamada bol bol reklam
yapilirdi. Bu reklamlar genellikle sadece urun odakli olurdu. Yani urin
ozellikleri hakkinda bilgi verirdi. Cok fazla yayin kanali olmadigindan,
tuketiciler reklamlar da dahil olmak uGzere bu sinirli iceriklerle bas basa
kalirdi.

Sosyal medyanin ve internetin gucuyle artik tuketici daha faydali icerikler
gormek istiyor. Reklamlarin guvenilirligini sorguluyor. Tek kanalli donemde
olmadigimiza gore, ilgi cekmeyen igerigin musteri tarafindan hemen goz
ardi edildigine ¢ok kez sahit olmusuzdur. Ya da soyle soyleyelim, biz
kendimiz de bunu yapiyoruz.

Giunumiizde reklamlar dikkat gekmek i¢in kullanilirken, reklamin igerigi
insanlari ikna etmek i¢in en 6nemli faktor olarak yerini aliyor.

insanlarin vakitleri kiymetli, bilgilere erismek kolay. Bu nedenle tiiketiciler
guvenilir (Yani konunun uzmani) bir kaynaktan hap bilgiler edinmek istiyor.
Boylece bilgi kirliligi yasamaktan, yanlis bilgi edinmekten ve zaman
kaybindan da kurtulmus oluyor.

Bu durumda konumuz yine faydali iceriklere geliyor. icerik pazarlamasinin
onemi daha da ortaya ¢ikiyor degil mi?..

Markalar igerik pazarlamasini iyi yaparak pazarda edindikleri yeri
saglamlastirip, ayni zamanda da hedef kitlelerine birer deger yaratmis
oluyorlar.

“ Icerik pazarlamasi; hedef kitlenizin ihtiyaci olan bilgileri, onlar igin ,,
deger yaratarak, dogru kanallardan ulastirdiginiz pazarlama
faaliyetleridir.



ICERIK PAZARLAMASININ

FAYDASI NEDIR?
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Icerik pazarlamasi, pazarlama faaliyetlerini sadece
pazarlamacilar tarafindan tek tarafli yapilan calismalar
olmaktan cikariyor ve musterileri isin icine katmayi, onlarla
etkilesim kurmayi, iletisime gecmeyi sagliyor.

Miisteriler isin icine katilinca ne oluyor dersiniz?..

Onlari daha iyi anlayip, ihtiyaglarina ¢ozim bulma ve boylece onlara fayda saglama
ihtimaliniz artiyor. Markalarin faaliyetlerine yon verebilmek, fikir sunabilmek,
onlardan bir seyler ogrenmek, musterileri de motive ediyor ve marka baglilig
sagliyor.

11th Annual B2B Content Marketing, Benchmarks, Budgets and Trends raporunda;
icerik pazarlamasini basarili yapan sirketlerin neleri iyi yaptigi, en ¢ok hangi
kanallari kullandigi gibi detayli analizler yer aliyor.

Buna gore icerik pazarlamasindan fayda saglayan basarili sirketlerdeki ¢alisanlar
icerik pazarlamasinin;

%87 oraninda marka farkindaligi yarattigini,

%81 oraninda miusteri guvenini sagladigini

%79 oraninda ise hedef kitlenin egitimine katki sagladigini belirtmisler.

Bir marka icin musterilerine ulasmak ve onlarin farkindaligini artirmanin; en
onemli amaglardan oldugunu dustinursek, %87'lik bir marka farkindaligi basarisi
muhtesem bir sonug¢ degil mi sizce de?

Musterilerimiz degerli iceriklerimizle bizi fark eder, arastirir, karar vermeye ¢alisir
(Burada farkli kisilerin tecribeleri de dnemlidir), Grini alir ve memnun kalirsa da
marka bagliligi ile beraber, marka avukati haline gelir.

Farkindalikla baslayan sureg, iyi ve guvenilir hizmetle de birlesince olumlu
sonuglarla size geri doner.

Musterilerinizin birbiriyle kuracagi diyalog ve sizlerin olusturdugu etkilesim,
agizdan agiza pazarlamaya da katki saglayacaktir. Ne de olsa sosyal medya
platformlarinda viral olarak yayilma sansiniz da vardir.

“ icerik pazarlamasi; insanlara ihtiyaci olan bilgileri verip, ,,
onlar icin deger yaratarak hedef kitlenizle iletisime
gecmenize firsat saglar.



NELER YAPMAK GEREKIR?

BASARILI ICERIK PAZARLAMASI ICIN
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Icerik pazarlamasinda basarili olmak i¢in, kurumsal ve
pazarlama vizyonunuzla uyumlu bir icerik pazarlama

hedefiniz ve stratejiniz olmall.

Yine en guncel gcalisma olan 11th Annual B2B Content Marketing, Benchmarks,
Budgets and Trends raporuna baktigimiz zaman; igerik pazarlamasini iyi
yapan sirketlerin yazili bir icerik pazarlama stratejileri oldugunu goriyoruz.
Bu sirketler kriz anlarinda da daha esnek davranmayi ve suregleri daha iyi
yonetmeyi de basariyorlar.

Calismanin detaylarindan kisaca bahsedecek olursak; calismadaki tum
katiimcilar ile en basarili olan katilimcilarin verdigi cevaplar arasinda en
buyuk fark; yazili icerik pazarlama stratejisi hakkinda.

En basarili sirketlerin %60 oraninda yazili stratejileri var, tiim katilimcilara
bakildiginda bu oran %43.

Ayrica basarili sirketlerin belirli bir zaman plani ile hareket ettigi de
calismada gosterilmis. En basarili sirketlerin %80 oraninda bir zaman plani
varken, daha az basarili sirketlerin zaman planini %50 oraninda yaptigini
goruyoruz.

Basarili sirketlerin pandemide %93 oraninda hizli hareket ettigini, bu oranin
daha az basarili sirketlerde %62 oldugunu ve bu degisikliklerin; basarili
sirketlerde %94, az basarili sirketlerde %51 efektif oldugu yine ¢alismanin
sonuclari arasinda.

Yani 6zetle igerik liretme isi ciddi bir is ve lizerine diisiilmesi gerekir :)



Icerik stratejisine gecmeden once, basarili bir icerik
pazarlamasi icin sirayla neleri yapmamiz gerektigine bir
bakalim:

1. Hedef Belirleme

Oncelikle icerik pazarlamasini hangi amacla yapmak istiyorsunuz? Ornegin
halihazirda satisi olan bir Urinunuz var ama markanizi daha da guglendirmek
mi istiyorsunuz? Ya da kullanimi ve faydasi ¢ok bilinmeyen bir triin/hizmet igin
farkindalik yaratmayr mi hedefliyorsunuz? Belki de satis artisi elde etmeyi
planliyorsunuz. Amag ne olursa olsun, dogru plani ¢izebilmek i¢in hedefinizi iyi
belirlemeniz onemli.

2. Hedef Kitleyi lyi Tanima

Pazarlamanin en temel unsurudur bu konu. Hedef kitlenizi iyi belirlemeli,
markanizi dogru konumlandirmalisiniz. icerik pazarlamasi icin de bu boyledir.
Onlarin kaygilarini, duygularini, ihtiyaglarini iyi anlarsaniz faydali bilgi
sunmaniz, sorunlarina ¢ozum uretmeniz ve tabi ki dogru stratejiyi
kurgulamaniz ¢ok daha kolay olur. Bunun i¢in icerik stratejisi ile ilgili bolumde
uc¢ yontemden bahsedecegiz.

3. icerik Belirleme & icerik Plani

Kendi amaciniz ve musterinin ihtiyaglarini belirlediniz. Bu iki konunun kesistigi
nokta, olusturmaniz gereken ana igerik konunuzu belirler. Ancak burada ¢ok
kritik bir konu var: Iceriginiz sizin/sirketinizin uzman oldugu alanla ilgili
olmalidir. En iyi bildiginiz ve fayda saglayacagina inandiginiz konudur sizin
iceriginiz. Brian Dean’in soyledigi gibi “Eger tuvalet tamiri konusunda igerik
liretmek istiyorsaniz, bir metin yazarini degil, bir tesisat¢iy1 ise almaniz
gerekir.” Gergcekten de bu boyledir. Ne de olsa musterilerimiz dogru bilgiye
erismek ve markalara guvenmek istiyor. Ana i¢cerik konunuzu tabi ki ek
iceriklerle olgunlastirip, detaylandirabilirsiniz. Ancak bir ana konu hakkinda
icerik Uretmek, sizin o konuda uzman olarak konumlanmaniza sebep olur. Hangi
icerikleri hangi formatta hazirlamaniz gerektiginin de bir planini yapmalisiniz.

4. icerik Yaratma ve Zamanlama

Burada “igerik ureticisi” dedigimiz kisiler ortaya ¢ikiyor. icerik Ureticisi; fayda
saglayan icerikleri, insanlara dogru kanallardan ulastirarak deger yaratan
kisidir. Glinimiizde gittikce yayginlasan bir meslek haline gelmistir. icerik
ureticilerinin pazarlama profesyonellerine oranla yazi yazma yetkinliklerinin



daha iyi oldugunu soyleyebiliriz. Ancak igerik Uretimi i¢in sadece iyi yazi
yazmak yetmez, bununla birlikte igerik ureticisinin kullandigi dijital mecralarin
ozelliklerine hakim, hedef kitlesine nasil bir dil kullanacagini iyi bilen, yaratici
ve kendini iyi ifade eden birisi de olmasi gerekir. Son olarak igerik takvimi
eklememiz gerektigini de soyleyelim. Belli bir takvim hazirlarsaniz daha planli
ilerlemis olursunuz.

5. icerik Dagitimi

Olusturdugunuz icerikleri hangi kanallardan hedef kitlenize ulastiracaksiniz?
Burada yine hedef kitlenizin en ¢ok hangi mecrada vakit gecirdigini, ne tur
icerikler tukettigini iyi bilmeniz onemli. Kendi sahsi hesabiniz ya da sirketinizin
sosyal medya kanallarini kullanabileceginiz gibi, bazi platformlarda ucretli
olarak edineceginiz mecralari da tercih edebilirsiniz. Dijitallesme ile birlikte
icerik dagitiminin kolaylastigini, kuglk-blyuk birgok kuruma/kisiye ayni
firsatlarin saglandigini belirtebiliriz. Ancak tabi ki bununla birlikte rekabet de
¢cok artmis oluyor. iste size cok iyi icerik uretmek i¢in bir sebep dahal..
Rekabette one cikmak ve bu kanallarda erisiminizin artmasi i¢cin de hedef
kitlenizin karsisina kaliteli iceriklerle ¢ikmalisiniz.

6. icerik Pazarlamanizi Degerlendirme

Son olarak olusturdugunuz hedef ve plan g¢ercevesinde degerlendirmelerinizi
yapip, hangi icerikten, hangi kanallardan fayda sagladiginizi belirlemek, her
pazarlama stratejisinde/projesinde oldugu gibi onemli. Size en fazla getiriyi
saglayan, basarili buldugunuz igerik turu ile devam etmek icin
degerlendirmelerinizi detaylica yapmalisiniz. Bunun i¢in yine kullandiginiz
platformlarda birgok istatistiksel veriye ulasma sansiniz olacaktir.

Philip Kotler icerik pazarlamasi dongusinu 8 adimda degerlendiriyor. Bu
yaklasima gore; tum bu surecte igeriginizi gliglendirme ve toplam olarak icerik
pazarlamasini iyilestirme de var.

Yani yapilan analizler hem silire¢ esnasinda igerikleri gug¢lendirmek igin
kullanilirken, hem de icerik pazarlamasi plani tamamen bastan ele alinarak
hedeften itibaren de iyilestirmeler yapilabilir.

“ Icerik pazarlamasindaki basamaklarin her biri ayri ayri ,,
onemli. Donem donem gidisati detayli analiz etmek ve en
lyi verim aldiginiz durumla ilerlemek sizi hedefinize
daha kalici bir sekilde ulastiracaktir.



ICERIK PAZARLAMA STRATEJISI

NASIL OLUSTURULUR?

t 8
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icerik pazarlama stratejinizi olusturmak icin kendinize, analiz edilmek lizere,
sormaniz gereken bazi sorular var. Bunlar: Neden? Kime? Ne? Nasil?

icerik pazarlama stratejisinin 6neminden daha onceki bélimlerde
bahsetmistik. Stratejiyi belirlerken en onemli kisim musterileri iyi analiz
etmekte yatiyor. Ne de olsa, onlarin ihtiya¢ ve davranislarina gore bir stratejisi
belirleyecegiz.

icerik pazarlamasi olusturma ile ilgili yaptigim arastirmalar ve kendi
deneyimlerim ayni seylere isaret ediyor. Sorular sorarak ilerlemek.

ister benim kendi derledigim ve adina “4 Soru Modeli” dedigim model olsun;
ister sizin kendinize daha fazla ya da eksik sorulardan olusturacaginiz
calismalar olsun, hepsinin amaci, dogru icgerigi, dogru hedef kitleye, uygun
kanallardan ulastirmak.

Simdi gelin 4 Soru Modeli'ni inceleyelim:

NEDEN?

Bu soru aslinda tamamen kendi amaglarimizi tanimladigimiz bir soru.
Sirketimizin ya da Urinimizin temel amaci/vizyonu/hedefi, icerik
pazarlamasini neden yaptigimizi belirler.

Bizler bu amac¢ icin c¢alisiriz ve vizyonumuzdan sapmadan, bunu
destekleyecek sekilde bir icerik pazarlamasi yapmamiz gerekir. O nedenle
icerik pazarlamasi yapma amacimizi iyi belirlemek icin “Neden?” sorusu bize
yol gosterir.

Yani bu asamada kendimizi iyi tanimak i¢in kurumsal hedeflerimizi,
pazarlama stratejimizi ve icerik pazarlama hedefimizi gozden gecgirmeliyiz.

Hedef kitleyi dogru belirlemek ve onlari iyi tanimak, igerik pazarlama
stratejisinin diger asamalarini da dogru yapilandirmamizi saglayacak en
onemli basari faktori. Uriin ya da sundugumuz hizmet kime hitap ediyor? Biz
kimi etkilemek istiyoruz? Bu sorular stratejiyi olusturmada temel sorular
olarak karsimiza cikiyor.



Hedef kitlemizi analiz ederken onlarin satin alma aliskanliklari, dijital
platformlara yatkinliklari ve karsilanmayan ihtiyaglari analiz edilmelidir.

Hedef kitleyi analiz etmede birka¢ teknik onermek isterim:

a) Personalar: Personalar yaratmak yani misterimizi tim odzellikleriyle
tanimlamak onlari anlamaya giden yolda dnemli bir basamak. Ornegin
musteri profiliniz olarak tanimladiginiz birini; 42 yasinda, kadin, ogretmen, 2
cocugu olan vs. ozellikleriyle butun olarak analiz ederseniz, ihtiyaglarini
anlamaniz son derece kolaylasacaktir.

Ne kadar ¢ok persona yaratirsaniz, o kadar i¢ goru elde etme sansiniz olur.
Tabi bu personalar sizin hedef kitlenizi olusturan personalar olmali. Her birini
gercek miisteriniz gibi diistiniin. Ornegin; bir elektrikli siipiirge saticisi iseniz;
yarattiginiz personanin gergekten sizin musteriniz olan ya da olabilecek; 38
yasinda, ogretmen, 3 ve 7 yaslarinda iki gocugu olan, kalabalik bir sehirde bir
sitenin 3. katinda oturan, her giin kendi araciyla evine 15 dk uzakliktaki bir
okulda matematik dersi veren Pinar Hanim'dan farkli olmamalli...:)

Bu sekilde musterilerinizi resmederek; aliskanliklarini, yasam tarzlarini,
ihtiyaclarini ve satin alma yaklasimlarini anlamaniz daha da kolaylasacaktir.
Yarattiginiz personalar Uzerinden musteri yolculugu ¢alismasi yapmak daha
verimli hale gelecektir.

Daha sonrasinda ortak ozellikleri olan bir grup musterilerinizle ilgili bir
siniflandirma yaparak; onlara ozel igerik Uretebilirsiniz.

b) Misteri Yolculugu: Misteri yolculugu ya da misteri tecriibesi de
denilen bu yolculuk aslinda musterilerimizin urunumuzle karsilasmadan
onceki zamanini da kapsar. Musteri yolculugu bir haritalamadir. Bu haritalar
musterinin tim deneyimini, hislerini, davranis ve dusuncelerini gorsel bir
sekilde onunla birlikte deneyimlememizi saglayar.

“Musteri yolculugunu nasil olusturacagiz?” derseniz: Yarattiginiz bir persona
uzerinden hareket edin.



Ornegin yukarida bahsettigimiz Pinar Hanim'i diisiiniin. Elektrikli siiplirge
ihtiyaci var. Sizce bu ihtiyaci nasil fark etti? Nereden c¢ikti bu ihtiya¢? (Eski
supurgesi hasar mi gordi? Memnun mu kalmadi? Memnun kalmadiysa
neden?) ihtiyacini gidermek icin sizce ne yapar? (Mesela internet aramasina
ne yazar? Hangi kelime ya da cumleleri yazarak arama yapar? Karsisina
hangi web siteleri ¢ikar? Sizin cihaziniz ya da bilgilendirmeleriniz Pinar
Hanim'in soru isaretlerini gideriyor mu?)

Bu sekilde hichir basamagi atlamadan tum sireci hatta satin aldiktan sonraki
deneyimleri ve satis sonrasi hizmetleri de kapsayacak detayli ve gorsel bir
calisma yapin. ihtiyac tespiti ve sizin devreye gireceginiz yerleri bulmaniz ¢ok
daha kolay ve keyifli olacaktir.

Musteri yolculugu calismasini yaparken birazdan bahsedecegimiz empati
haritalari da size yardimci olacaktir.

Yaptigimiz bu c¢alisma, aslinda temel pazarlama stratejimiz igin de
uygulanabilir. Ancak biz burada musterimizin hangi asamada, hangi
iceriklere ihtiyaci olabilecegini bulmaya galisiyoruz. Bu agidan baktigimizda,
musteri yolculugundaki her basamakta onlarla nasil etkilesime gegecegimize
ve onlara hangi faydali igerigi sunabilecegimize odaklanmis bir g¢alisma
yapmaliyiz. Olusturdugumuz haritamizda, dogru asamada uygun igerigi
belirlemek icin kendimize su soruyu sorabiliriz: “Hedef kitlem bu noktada
neyi bilmek isterdi?”

c¢) Empati Haritalari: Misterilerimizi daha iyi anlayabilmek icin basit bir
harita yontemi uygulamasidir. Uygulama basit ama i¢cinde cevaplayacagimiz
sorular uzun galismalar gerektiriyor.

Empati haritalarinda, hedef kitlemizin ne hissettigi, ne dusundugu, ne
soyledigi, ne duydugu, nasil davrandigi detayli sekilde analiz edilir. Bu sayede
gercek ihtiyac ve bu ihtiyaci karsilayan ¢oztumler bulunur.



Empati haritalarinda neler yer almali diye kisaca bakacak olursak:

« Miisterileriniz Neler Duyuyor?.. Burada “Arkadaslari ne soyliiyor? is
ortaminda neler duyuyor? Hedef kitlenizin dinledigi konusmacilar var mi?
Kimlerden ilham aliyorlar?” gibi sorulardan yola ¢ikarak detayli bir inceleme
yapabilirsiniz.

* Miisterileriniz Neler Goriiyor?.. Bu kisimda “Cevresinde neler var?
Rakiplerimiz neler yapiyor? Musterilerimiz neler izliyor?” sorularindan yola
cikarak inceleme yapabilirsiniz.

 Miisterileriniz Neler Soyliiyor? Neler Yapiyor?..
Bu asamada, soyledikleri ve yaptiklari davranislari iyice anlamaniz gerekiyor.
Burada “Nelerden bahsediyorlar? Ne gibi aliskanliklari var? Satin alma
davranislari neler?” gibi sorulardan yola ¢ikabilirsiniz.

* Miisterileriniz Ne/Neler Diisiiniiyor? Ne/Neler Hissediyor?
Burada tim yaptigimiz calismalarla birlikte, aslinda temelde onlari harekete
gecirecek duyguyu bulmaya calisiyoruz. Buradan da ana i¢cerik konumuza
ulasmamiz kolaylasiyor. Bu asamada “Musterilerim nelere onem veriyor?
Neye/nelere ihtiyaclari var? ihtiyaclari karsilanmayinca ne hissediyorlar?
ihtiyaclari karsilanirsa ne hissedecekler?” gibi sorularla ilerleyebilirsiniz.

Tiim bu empatik inceleme sonucunda nereye mi variyoruz? “Pain Point, Gain Point”
dedigimiz aci ve kazang noktalarina ulasiyoruz. Yani hedef kitlemiz nerelerde tikaniyor?
Hangi sorunu var? Hangi ihtiyaglari var? Bunlar hedef kitlemizin karsilanmayan
talepleri. Kazang noktasi ise; bu tespitten yola ¢ikarak, bizim onlara elimizdeki turun ya
da uzmanlik alanimizla saglayacagimiz faydayi belirtiyor. iste bu fayda hedef kitlemizde
marka farkindaligi yaratacaktir.

NE?:

Amac¢ ve hedef kitlemizi belirledikten sonra; hem bizim hedeflerimize uygun hem de
tuketicimizin ihtiyacina yonelik hangi igeriklerle deger yaratabiliriz? Fark yaratacagimiz,
hedef kitlemizle etkilesim kuracagimiz en onemli konu, icerigin deger yaratmasi. Size
bir fayda saglamayan, bir farkindalik yaratmayan ya da bir bilgi vermeyen icerikler
ilginiz ¢ceker miydi? O zaman ilgi ¢ekici, deger yaratan hikayelerle hedef kitlemizin
karsisina ¢cikmaliyiz...



Oncelikle ana icerik konumuzu ve destekleyici konularimizi belirlememiz gerekiyor.
Yaratacagimiz igerik turune karar vermek ve onu ne siklikta uretecegimizi planlamak da
bir sonraki asamamiz.

Bunun icin Curata tarafindan hazirlanmis “Curata icerik Piramidi”ni Tiirkce versiyonu ile
sizlere sunmak isterim. Cok sade ve acgiklayici bir ¢alisma.

Ana icerik konumuz aslinda bizim en temelde ortaya koydugumuz fikir/yontem/degerdir.
Cok siklikla uretemeyecegimiz ve uretmek i¢in yogun ¢aba sarf edecegimiz bir icerik
turudur. Piramitte asagilara dogru ilerledik¢e daha yaygin ve daha fazla kisiye ulasacak,
daha az efor gerektiren igeriklere dogru gittigimizi goreceksiniz. Tabi ki burada da
frekansi artirmak gerekiyor.

Kitap, e-kitap& dokiimanlar

Blog yazilarinin kisa versiyonlari
ve katki saglayan igerik

Sosyal medya gonderileri
ve segilmis icerik



NASIL?

Peki, icerigimizle hedef kitlemizi nasil bulusturacagiz? Hedef kitlemiz hakkinda yaptigimiz
arastirmalarimiz bize onlar hakkinda ipuclari vermeli. Ornegin; onlari hangi platformlarda
buluruz? Dikkatlerini en ¢ok ne ¢eker, onlara ne ilging/faydali gelir? Onlara ulasmak i¢in en
dogru zaman ne zamandir?

Bu konulara kafa yorup, en dogru kanala ve ne kadar sirede icerik paylasacaginiza karar
vermeniz, stratejimizin son basamagi.

Bu kismi biraz daha aktivitesel kisim gibi diisiiniin. iceriginizin tanitimini yapmak, onu
yayginlastirmak i¢in kullanacaginiz kanallari planlayin. Tabi ki bu operasyonel planda hangi

icerik, kim tarafindan, ne zaman uretilecek ve nasil paylasilacak gibi takvim igeren
planlarinizi da bu asamaya ekleyin.

Asagida 4 Soru Modeli'nin asamalarini 6zet sekilde bulabilirsiniz. Ayrica ¢alismalarinizda
kullanmaniz i¢in bos bir versiyonunu da sizler i¢in son sayfaya ekliyorum.

NEDEN? 1---
@ o2

e Vizyonum * Hedef kitlem kim? * Ana icerik konum ne? * Hangi kanallardan?
e Pazarlama Hedefim  Personalar « Destekleyici igerik  Hangi aktivitelerle?
e Pazarlama Stratejim « Karsilanmayan igerik konularim neler? * Gorevlerin
« icerik pazarlamasi ihtiyac1? * Hangi yontemle igerik sorumlulari kim?
hedefim? * Pain point&Gain point uretecegim? e Tarih planlama?
« Satin alma (icerik pazarlamasi
davranislari piramidine gore)
« Dijital yatkinliklari? » Hangi siklikla igerik

uretecegim? A

“ Icerik stratejinizi olustururken, merakinizi koruyarak; ,,
¢oziim bulma odakli sorular sorun kendinize. Hedef
kitlenizle miimkiin oldugu kadar empati kurmaya ¢alisin.

Bu sekilde dogru stratejileri kurgulamaniz
kolaylasacaktir.
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BU KITABI NEDEN YAZDIM?

Bu kitabi hazirlarken basit bir sekilde i¢cerik pazarlamasinin ne oldugundan,
faydasindan ve stratejisini olusturmaktan bahsettim. Ben yazarken keyif aldim,
umarim sizler de iyi vakit gegirmissinizdir.

Ben is hayatimda, sorumlu oldugum portfoy i¢in yillar icinde ¢ok fazla igerik trettim
ve ekip olarak da keyifli bir sekilde bu icerikleri hedef kitlemize ulastirdik.

Ancak bir suredir, kendi adima da icerikler uretmeye basladim ve igerik Gretmenin
faydalarini anlatmaya calisiyorum. Hedef kitleniz igin onemli bir konuyu dile
getirmek sadece uUrununuzu degil, kisisel olarak sizi de markalastirir.

Bu yolda her zaman yanimda oldugunuzu hissetmek beni ¢ok mutlu eder. Eger siz de
yolculuguma eslik etmek ve ayni zamanda igerik pazarlamasi hakkinda guncel
bilgileri takip etmek isterseniz iletisimde kalalim.

Bu arada unutmadan soyleyeyim; annem ve teyzem artik birgok tuketici gibi online
alis veris meraklisi oldular. Alis veris keyfine yogun sekilde devam ediyor ve yine
birbirlerinden de yorum almaktan vazge¢miyorlar. :)
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