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Benim annem alışverişi çok severdi. Hem birçok çeşidi kıyaslamak 
ister hem de uygun fiyata bulur muyum diye çok mağaza gezerdi. 
Çoğu zaman deneyimlerinden faydalanmak üzere teyzemin de bize 
eşlik etmesini isterdi. Annemin farklı bakış açıları duyma ihtiyacını 
küçük bir çocuk olarak hep hissettim. Öyle günlerde ben ayaklarıma 
kara sular inmiş vaziyette eve gitmek için yalvarırdım. Annemle 
teyzem ise hayatlarından gayet memnun, çok keyifli bir alışveriş 
günü geçirirlerdi. 

Genelde aradıkları ürünü ilk girdikleri mağazadan alırlardı. İşte 
benim tam isyan ettiğim şey; madem böyle olacaktı, neden bu kadar 
gezmiştik?..

Şimdi düşünüyorum da aslında o zaman da müşteriler bazı bilgiler 
edinmeye, kıyaslama yapmaya, fiyat araştırmaya, tecrübelerden 
faydalanmaya ihtiyaç duyuyorlardı. Ama şimdiki gibi hayatımızı 
kolaylaştıran internet olmadığı için bütün bu ihtiyaçlarını zaman ve 
enerjilerini çok yoğun şekilde harcayarak yapardı.

Ya satıcılar?.. İşlek bir caddede mağazanız varsa, müşterilerle 
iletişiminiz iyi ise, onlara mağazada ve satış sonrasında iyi hizmet 
verebildiyseniz iyi iş çıkarmışsınız demekti. Müşterilerin; memnun 
kaldıkları, iyi deneyimler yaşadıkları, iyi etkileşimde oldukları 
mağazaları tercih etme oranı tabi ki çok yüksekti.

Yani özetle, insanların güven ilişkisi içerisinde alışveriş yapma ve 
ürün kullanımı deneyiminden memnun kalması şimdi olduğu gibi 
eskiden de müşterilerin en önem verdiği konuydu. Temel beklentiler 
değişmese de günümüz teknolojisiyle birlikte bilgiye ve daha fazla 
ürüne erişim kolaylaştı. Üstelik annemin yaptığı gibi uzun uzun 
gezerek kıyaslama yapmaya da gerek kalmadı. 

Pazarlama yöneticileri açısından ise daha geniş pazarlara açılma 
fırsatı oluşurken; rekabet de son derece arttı.

Rekabetten bir miktar da olsa sıyrılmak, marka olma yolunda 
ilerlemek, müşterilerle etkileşime girmek, markamızı belirli bir 
uzmanlık alanına konumlandırmak için içerik pazarlaması iyi bir 
strateji.

Bu kitapta, değer yaratan içerikleri markalaşma yolunda bir strateji 
olarak nasıl kullanabileceğimizden ve içerik pazarlama stratejimizi 
nasıl oluşturabileceğimizden bahsetmeye çalıştım. 

Faydalı olması dileklerimle…

ÖNSÖZ



MÜŞTERİLERİMİZ DEĞİŞTİ! 

PEKİ YA PAZARLAMA STRATEJİLERİMİZ

DEĞİŞTİ Mİ?

#içeriklemarkalaşmak



Ürün odaklı pazarlama yaklaşımından, müşteri odaklı 
pazarlama stratejilerini benimsemeye başladığımız 
dönemlerden bu yana işin özünde hep  hedef kitleyi iyi 
anlamak var. Bu nedenle hedef kitlemizle iletişimi bol, 
etkileşimli bir yol benimsemek günümüzün en önemli 
konusu. Ancak bu şekilde onların gerçek ihtiyaçlarını 
ve içsel motivasyonlarını anlayabiliriz.

Müşterilerin artık pazarlamanın bütün süreçlerine dahil olduğu bir 
dönemdeyiz. Bunun en önemli sebebi dijitalleşen dünyamız. 

Internetin hayatımıza girmesiyle birlikte hem çevremiz genişledi hem de 
bilgiye çok kolay erişir olduk. 2020 yılı ise bu gelişmelerin en hızlı 
yaşandığı yıldı. Artık üniversitelerin kütüphaneleri, birçok kurs, 
çevrimiçi ortamlarda herkese açık ve ücretsiz hale geldi.

Tabi bu gelişmeler müşterilerin satın alma yaklaşımlarına ve markalardan 
beklentilerine de yansıdı. İnsanlar genel olarak daha fazla içerik 
tüketmeye başladı. 

Karşılarına çıkan çok fazla içerik seçeneğinde de kendilerine en fazla 
değer kattığına inandıkları içerikleri ya da içerik üreticilerini takip etmeye 
ve onlarla iletişime geçmeye alışır hale geldi.

Yıllardır çok iyi yemek yapan anneannem bile, YouTube’dan “Semizotu 
Saklama Yöntemleri” videolarını izliyor.

Tabi ki evet… :)



Çok eski dönemler değil, hatırlayın: Bir ihtiyacımızı karşılamak için, 
örneğin bir ayakkabı alacaksak mağazaları tek tek dolaşıp, birçok 
modeli denerdik. Yorucu ama belki de kimileri için keyifli bir alışveriş 
günü geçirirdik. Ancak o dönemde daha önce hiç alışveriş yapmadığımız 
bir mağaza hakkında müşteri yorumları, kullanıcı tecrübeleri gibi 
fikirlere ulaşamazdık. Belki de aynı ayakkabıyı daha ucuza satan bir 
mağaza vardı. Bilemezdik.

Günümüz şartlarına baktığımızda; bir müşteri internet ortamında hiç 
bilmediği bir ürünle ilgili sayısız kaynağa ulaşabiliyor. Kullanıcı yorumları, 
ürünü kullanmak için videolar, fiyat ve ürün karşılaştırmaları, rakip 
ürünlerin reklamları gibi çok fazla bilgiye erişebiliyor. Hatta sonrasında, 
isterse, mağazaya gidip hem bilgi alıp, hem de ürünü inceleyebiliyor. 

Bazen de bunun tam tersini; yani mağazada gördüğü bir ürünü internetten 
araştırabiliyor.

Müşterilerin hayatını kolaylaştıran bu ortam, pazarlamacıların da pazarını 
genişletmesine olanak sağlıyor. Artık bir şehirdeki mağaza (satıcı), 
dünyanın her yerine satış yapabiliyor. Bu durumda pazarlamacıların da 
ağını genişletip, daha yaygın bir stratejiyle yeni pazarlar, yeni müşteriler 
elde etme şansı artıyor.

Özetle; günümüzde pazarlama yaklaşımımızı daha 
iletişim odaklı bir hale dönüştürmemiz gerekiyor. 



DEĞİŞEN DÜNYADA 

MÜŞTERİLER NE BEKLİYOR?

#içeriklemarkalaşmak



Philip Kotler, Pazarlama 4.0 kitabında; “Müşterilerin 
satın alma süreci eskiden olduğundan daha sosyal 
hale geliyor. Müşteriler karar verirken sosyal 
çevrelerine daha fazla dikkat ediyor. Hem internetteki, 
hem de gerçek yaşamdaki tavsiye ve 
değerlendirmelere önem veriyor...” diyor.

Bu eğilimleri yaşadığımız pandemi ile birlikte daha da pekişirken; 
müşteriler bazı beklentiler ve alışkanlıklar da edindiler.

Bu sene PwC Experience Consulting tarafından yapılan bir araştırmaya 
göre; tüketiciler dijital platformları çok daha fazla kullanmaya başladılar. 
Kendi kendine yetebilmek üzere; özellikle eğitici içerikleri tüketme 
eğilimleri arttı. 

Bununla beraber tüketicilerin markalardan şe�af bilgi beklentileri 
artarken, onlara olumlu deneyimler yaşatan markaları daha çok 
benimsedikleri de bir kez daha ortaya çıkıyor.

Hatta web sitenizi mağazanız gibi düşünürseniz; bu platformda bile 
müşterilerin iyi deneyim yaşamaları (Sitenizde geçirdikleri süre, kaliteli 
içerikler, içeriklerinizle kurduğu etkileşim, sitenizin teknolojik alt yapısı, 
olumlu deneyimlere sebep oluyor) hem müşterileriniz hem de arama 
motorları için önemli bir kriter.

Stratejileriniz sonrası hedef kitlenizi ürün savunucusu (Ürünü başkalarında 
da öneren kişi) haline getirmek için, onlarla güvene dayalı etkileşim 
kurmanız ve olumlu deneyimler yaşatmanız gerekiyor.

Tüketiciler, dijital platformları daha fazla kullanıp, 
markalarla daha çok etkileşime giriyor ve doğru bilgiye, 

gerçek kullanıcı tecrübelerine ulaşmak istiyor.



MÜŞTERİLERİN BİLGİ ve DENEYİM

 ARADIĞI ORTAMDA

PAZARLAMACILAR NE YAPMALI?

#içeriklemarkalaşmak



Öncelikle ürün sattığınız ve hizmet verdiğiniz alandaki 
konularda, müşterilerinizin merak ettiği, bilmek istediği 
bilgileri onlara vermelisiniz. İşte burada içerik 
pazarlaması devreye giriyor.

İçerik pazarlaması sayesinde, hem müşterilerinize konunun uzmanı olarak 
doğru bilgileri ulaştırıyor hem de onlarla etkileşime geçmiş oluyorsunuz. Sosyal 
mecralardan ve web sitenizden paylaşacağınız içerikler, onların kafasını 
netleştirip, fayda göreceği bilgilerden oluşmalı. Böylece satın alma süreçlerinde 
onlara destek olan bir marka konumuna gelebileceksiniz.

Ayrıca etkileşimler ve yorumlar başka müşterilerin de fikir edinmelerini 
sağlayacak ve böylece hedef kitleniz birbirlerinin deneyimlerine de ulaşmış 
olacak.

Burada dikkat ederseniz bir süreçten bahsediyoruz. Aslında müşteri, markamızı 
fark ettiği andan itibaren onlarla uzun soluklu bir yolculuğa çıkmış oluyoruz.

Zamanın teknolojik gerekliliklerine uyum sağlayan fakat bunu yaparken de 
hedef kitlesiyle empati kurabilen bir marka olmak bence fark yaratıyor. Yani 
müşterilerinizin sorularına cevap bulmaları, markanızın onlarla dijital 
platformlardaki iletişim kurma şekli, yine müşterilerinizin tüm süreçte destek 
alabileceğini bilmeleri ve hissetmeleri; onları satın almaya bir adım daha 
yaklaştırıyor. 

Örneğin bir mobilya sipariş ettim ve demonte bir şekilde elime ulaştı. Montaj ile 
ilgili detaylı bilgiyi internetteki videolarda arayabiliriz (Ben öyle yapıyorum :)). 
Montaj esnasında marka yetkilileri bana destek veriyorsa, o zaman ürüne 
güvenim daha da artıyor. Belki aynı mağazadan başka bir kez yine alışveriş 
yapıyorum. Bu örneğe göre; montajın nasıl yapılacağı web sitesinde video 
halinde bulunursa, fayda sağlayan bir içerik olacak ve müşterinizin merak ettiği 
bilgiyi ona verecektir.

Yani aslında pazarlamacılar ürettikleri içeriklerle 
müşterilerinde farkındalık yaratıp, onlara deneyim 

yaşatıp; ardından da ürün savunucusu haline getirmek 
için stratejiler geliştirmelidir. 



MÜŞTERİLERLE ETKİLEŞİMİN YOLU: 

İÇERİK PAZARLAMASI NEDİR?

#içeriklemarkalaşmak



Geçmiş dönemlerde içerikle pazarlama yapan çok 
başarılı markalar mevcut. Ancak ilk olarak 1996 
yılında Bill Gates’in “İçerik Kraldır!...” sözüyle 
farkındalık daha da artmıştır.

2001 yılında Amerikalı Joe Pulizzi tarafından ortaya atılan “İçerikle 
Pazarlama” kavramı daha sonra küresel olarak kabul görmüş ve 
yaygınlaşmıştır. Joe Pulizzi, içerikle pazarlamayı şöyle tanımlıyor:

“İçerikle pazarlama, net olarak tanımlanmış ve doğru anlaşılmış hedef 
kitleyi kârlı müşteri hareketi yaratma hedefiyle etkilemek, çekmek, 
bağlılıklarını sağlamak için ilgili ve değerli içeriğin yaratılması ve 
dağıtılmasını kapsayan pazarlama tekniğidir.”

Tanımdan da anlaşıldığı üzere; hedef kitleyi çekmek burada önemli bir konu 
olarak karşımıza çıkıyor. Dijitalleşmeyle beraber günde kişi başı karşımıza 
çıkan mesaj, reklam, bilgi yoğunluğunu düşünürsek; markaların hedef 
kitlelerine ulaşabilmeleri için bu yoğunluktan ayrışmaları gerekiyor. Bunun 
için bir pazarlama stratejisi olarak, onlara fayda sağlayacak içeriklerle 
hayatlarına dokunmak etkili bir yöntem oluyor. Markalar ne kadar faydalı ve 
güvenilir bilgiler sunabilirlerse, hedef kitlelerinin farkındalık ve eğitimine o 
kadar katkı sağlıyorlar. Böylece marka bağlılığı artarken, marka 
savunucuları da elde edilmiş oluyor.

Bana göre içerik pazarlaması bir markanın;
• Stratejisine uygun konumlandırma yapmasına
• Konumlandığı alanda gündem belirlemesine
• Tüketiciye bir fayda/değer sağlamasına
• Tüketicilerle daha yakın iletişim kurmasına
• Markaya bir hikaye yaratmasına
• Tüketicilerin önem verdiği bazı sosyal konuları
gündeme getirmesine olanak sağlar.



Yine eskilere gidecek olursak; geleneksel pazarlamada bol bol reklam 
yapılırdı. Bu reklamlar genellikle sadece ürün odaklı olurdu. Yani ürün 
özellikleri hakkında bilgi verirdi. Çok fazla yayın kanalı olmadığından, 
tüketiciler reklamlar da dahil olmak üzere bu sınırlı içeriklerle baş başa 
kalırdı.

Sosyal medyanın ve internetin gücüyle artık tüketici daha faydalı içerikler 
görmek istiyor. Reklamların güvenilirliğini sorguluyor. Tek kanallı dönemde 
olmadığımıza göre, ilgi çekmeyen içeriğin müşteri tarafından hemen göz 
ardı edildiğine çok kez şahit olmuşuzdur. Ya da şöyle söyleyelim, biz 
kendimiz de bunu yapıyoruz. 

Günümüzde reklamlar dikkat çekmek için kullanılırken, reklamın içeriği 
insanları ikna etmek için en önemli faktör olarak yerini alıyor.

İnsanların vakitleri kıymetli, bilgilere erişmek kolay. Bu nedenle tüketiciler 
güvenilir (Yani konunun uzmanı) bir kaynaktan hap bilgiler edinmek istiyor. 
Böylece bilgi kirliliği yaşamaktan, yanlış bilgi edinmekten ve zaman 
kaybından da kurtulmuş oluyor.

Bu durumda konumuz yine faydalı içeriklere geliyor. İçerik pazarlamasının 
önemi daha da ortaya çıkıyor değil mi?..

Markalar içerik pazarlamasını iyi yaparak pazarda edindikleri yeri 
sağlamlaştırıp, aynı zamanda da hedef kitlelerine birer değer yaratmış 
oluyorlar.

İçerik pazarlaması; hedef kitlenizin ihtiyacı olan bilgileri, onlar için 
değer yaratarak, doğru kanallardan ulaştırdığınız pazarlama 
faaliyetleridir.



İÇERİK PAZARLAMASININ

 FAYDASI NEDİR?

#içeriklemarkalaşmak



İçerik pazarlaması, pazarlama faaliyetlerini sadece 
pazarlamacılar tarafından tek taraflı yapılan çalışmalar 
olmaktan çıkarıyor ve müşterileri işin içine katmayı, onlarla 
etkileşim kurmayı, iletişime geçmeyi sağlıyor.

Müşteriler işin içine katılınca ne oluyor dersiniz?..

Onları daha iyi anlayıp, ihtiyaçlarına çözüm bulma ve böylece onlara fayda sağlama 
ihtimaliniz artıyor. Markaların faaliyetlerine yön verebilmek, fikir sunabilmek, 
onlardan bir şeyler öğrenmek, müşterileri de motive ediyor ve marka bağlılığı 
sağlıyor. 

11th Annual B2B Content Marketing, Benchmarks, Budgets and Trends raporunda; 
içerik pazarlamasını başarılı yapan şirketlerin neleri iyi yaptığı, en çok hangi 
kanalları kullandığı gibi detaylı analizler yer alıyor. 

Buna göre içerik pazarlamasından fayda sağlayan başarılı şirketlerdeki çalışanlar 
içerik pazarlamasının; 
%87 oranında marka farkındalığı yarattığını,
%81 oranında müşteri güvenini sağladığını
%79 oranında ise hedef kitlenin eğitimine katkı sağladığını belirtmişler.

Bir marka için müşterilerine ulaşmak ve onların farkındalığını artırmanın; en 
önemli amaçlardan olduğunu düşünürsek, %87’lik bir marka farkındalığı başarısı 
muhteşem bir sonuç değil mi sizce de?

Müşterilerimiz değerli içeriklerimizle bizi fark eder, araştırır, karar vermeye çalışır 
(Burada farklı kişilerin tecrübeleri de önemlidir), ürünü alır ve memnun kalırsa da 
marka bağlılığı ile beraber, marka avukatı haline gelir.

Farkındalıkla başlayan süreç, iyi ve güvenilir hizmetle de birleşince olumlu 
sonuçlarla size geri döner. 

Müşterilerinizin birbiriyle kuracağı diyalog ve sizlerin oluşturduğu etkileşim, 
ağızdan ağıza pazarlamaya da katkı sağlayacaktır. Ne de olsa sosyal medya 
platformlarında viral olarak yayılma şansınız da vardır.

İçerik pazarlaması; insanlara ihtiyacı olan bilgileri verip, 
onlar için değer yaratarak hedef kitlenizle iletişime 

geçmenize fırsat sağlar.



BAŞARILI İÇERİK PAZARLAMASI İÇİN 

NELER YAPMAK GEREKİR?

#içeriklemarkalaşmak



İçerik pazarlamasında başarılı olmak için, kurumsal ve 
pazarlama vizyonunuzla uyumlu bir içerik pazarlama 
hedefiniz ve stratejiniz olmalı.

Yine en güncel çalışma olan 11th Annual B2B Content Marketing, Benchmarks, 
Budgets and Trends raporuna baktığımız zaman; içerik pazarlamasını iyi 
yapan şirketlerin yazılı bir içerik pazarlama stratejileri olduğunu görüyoruz. 
Bu şirketler kriz anlarında da daha esnek davranmayı ve süreçleri daha iyi 
yönetmeyi de başarıyorlar.

Çalışmanın detaylarından kısaca bahsedecek olursak; çalışmadaki tüm 
katılımcılar ile en başarılı olan katılımcıların verdiği cevaplar arasında en 
büyük fark; yazılı içerik pazarlama stratejisi hakkında. 

En başarılı şirketlerin %60 oranında yazılı stratejileri var, tüm katılımcılara 
bakıldığında bu oran %43.

Ayrıca başarılı şirketlerin belirli bir zaman planı ile hareket ettiği de 
çalışmada gösterilmiş. En başarılı şirketlerin %80 oranında bir zaman planı 
varken, daha az başarılı şirketlerin zaman planını %50 oranında yaptığını 
görüyoruz.

Başarılı şirketlerin pandemide %93 oranında hızlı hareket ettiğini, bu oranın 
daha az başarılı şirketlerde %62 olduğunu ve bu değişikliklerin; başarılı 
şirketlerde %94, az başarılı şirketlerde %51 efektif olduğu yine çalışmanın 
sonuçları arasında.

Yani özetle içerik üretme işi ciddi bir iş ve üzerine düşülmesi gerekir :)



İçerik stratejisine geçmeden önce, başarılı bir içerik 
pazarlaması için sırayla neleri yapmamız gerektiğine bir 
bakalım:

1. Hedef Belirleme
Öncelikle içerik pazarlamasını hangi amaçla yapmak istiyorsunuz? Örneğin 
halihazırda satışı olan bir ürününüz var ama markanızı daha da güçlendirmek 
mi istiyorsunuz? Ya da kullanımı ve faydası çok bilinmeyen bir ürün/hizmet için 
farkındalık yaratmayı mı hedefliyorsunuz? Belki de satış artışı elde etmeyi 
planlıyorsunuz. Amaç ne olursa olsun, doğru planı çizebilmek için hedefinizi iyi 
belirlemeniz önemli.

2. Hedef Kitleyi İyi Tanıma
Pazarlamanın en temel unsurudur bu konu. Hedef kitlenizi iyi belirlemeli, 
markanızı doğru konumlandırmalısınız. İçerik pazarlaması için de bu böyledir. 
Onların kaygılarını, duygularını, ihtiyaçlarını iyi anlarsanız faydalı bilgi 
sunmanız, sorunlarına çözüm üretmeniz ve tabi ki doğru stratejiyi 
kurgulamanız çok daha kolay olur. Bunun için içerik stratejisi ile ilgili bölümde 
üç yöntemden bahsedeceğiz.

3. İçerik Belirleme & İçerik Planı
Kendi amacınız ve müşterinin ihtiyaçlarını belirlediniz. Bu iki konunun kesiştiği 
nokta, oluşturmanız gereken ana içerik konunuzu belirler. Ancak burada çok 
kritik bir konu var: İçeriğiniz sizin/şirketinizin uzman olduğu alanla ilgili 
olmalıdır. En iyi bildiğiniz ve fayda sağlayacağına inandığınız konudur sizin 
içeriğiniz. Brian Dean’in söylediği gibi “Eğer tuvalet tamiri konusunda içerik 
üretmek istiyorsanız, bir metin yazarını değil, bir tesisatçıyı işe almanız 
gerekir.” Gerçekten de bu böyledir. Ne de olsa müşterilerimiz doğru bilgiye 
erişmek ve markalara güvenmek istiyor. Ana içerik konunuzu tabi ki ek 
içeriklerle olgunlaştırıp, detaylandırabilirsiniz. Ancak bir ana konu hakkında 
içerik üretmek, sizin o konuda uzman olarak konumlanmanıza sebep olur. Hangi 
içerikleri hangi formatta hazırlamanız gerektiğinin de bir planını yapmalısınız.

4. İçerik Yaratma ve Zamanlama
Burada “içerik üreticisi” dediğimiz kişiler ortaya çıkıyor. İçerik üreticisi; fayda 
sağlayan içerikleri, insanlara doğru kanallardan ulaştırarak değer yaratan 
kişidir. Günümüzde gittikçe yaygınlaşan bir meslek haline gelmiştir. İçerik
üreticilerinin pazarlama profesyonellerine oranla yazı yazma yetkinliklerinin



daha iyi olduğunu söyleyebiliriz. Ancak içerik üretimi için sadece iyi yazı 
yazmak yetmez, bununla birlikte içerik üreticisinin kullandığı dijital mecraların 
özelliklerine hakim, hedef kitlesine nasıl bir dil kullanacağını iyi bilen, yaratıcı 
ve kendini iyi ifade eden birisi de olması gerekir. Son olarak içerik takvimi 
eklememiz gerektiğini de söyleyelim. Belli bir takvim hazırlarsanız daha planlı 
ilerlemiş olursunuz.

5. İçerik Dağıtımı
Oluşturduğunuz içerikleri hangi kanallardan hedef kitlenize ulaştıracaksınız? 
Burada yine hedef kitlenizin en çok hangi mecrada vakit geçirdiğini, ne tür 
içerikler tükettiğini iyi bilmeniz önemli. Kendi şahsi hesabınız ya da şirketinizin 
sosyal medya kanallarını kullanabileceğiniz gibi, bazı platformlarda ücretli 
olarak edineceğiniz mecraları da tercih edebilirsiniz. Dijitalleşme ile birlikte 
içerik dağıtımının kolaylaştığını, küçük-büyük birçok kuruma/kişiye aynı 
fırsatların sağlandığını belirtebiliriz. Ancak tabi ki bununla birlikte rekabet de 
çok artmış oluyor. İşte size çok iyi içerik üretmek için bir sebep daha!.. 
Rekabette öne çıkmak ve bu kanallarda erişiminizin artması için de hedef 
kitlenizin karşısına kaliteli içeriklerle çıkmalısınız.

6. İçerik Pazarlamanızı Değerlendirme
Son olarak oluşturduğunuz hedef ve plan çerçevesinde değerlendirmelerinizi 
yapıp, hangi içerikten, hangi kanallardan fayda sağladığınızı belirlemek, her 
pazarlama stratejisinde/projesinde olduğu gibi önemli. Size en fazla getiriyi 
sağlayan, başarılı bulduğunuz içerik türü ile devam etmek için 
değerlendirmelerinizi detaylıca yapmalısınız. Bunun için yine kullandığınız 
platformlarda birçok istatistiksel veriye ulaşma şansınız olacaktır.

Philip Kotler içerik pazarlaması döngüsünü 8 adımda değerlendiriyor. Bu 
yaklaşıma göre; tüm bu süreçte içeriğinizi güçlendirme ve toplam olarak içerik 
pazarlamasını iyileştirme de var. 

Yani yapılan analizler hem süreç esnasında içerikleri güçlendirmek için 
kullanılırken, hem de içerik pazarlaması planı tamamen baştan ele alınarak 
hedeften itibaren de iyileştirmeler yapılabilir.

İçerik pazarlamasındaki basamakların her biri ayrı ayrı 
önemli. Dönem dönem gidişatı detaylı analiz etmek ve en 

iyi verim aldığınız durumla ilerlemek sizi hedefinize 
daha kalıcı bir şekilde ulaştıracaktır.



İÇERİK PAZARLAMA STRATEJİSİ

NASIL OLUŞTURULUR?

#içeriklemarkalaşmak



Empati haritalarında neler yer almalı diye kısaca bakacak olursak:

 • Müşterileriniz Neler Duyuyor?.. Burada “Arkadaşları ne söylüyor? İş   
  ortamında neler duyuyor? Hedef kitlenizin dinlediği konuşmacılar var mı?   
  Kimlerden ilham alıyorlar?” gibi sorulardan yola çıkarak detaylı bir inceleme  
  yapabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Neler Görüyor?.. Bu kısımda “Çevresinde neler var?    
  Rakiplerimiz neler yapıyor? Müşterilerimiz neler izliyor?” sorularından yola  
  çıkarak inceleme yapabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Neler Söylüyor? Neler Yapıyor?..
  Bu aşamada, söyledikleri ve yaptıkları davranışları iyice anlamanız gerekiyor.  
  Burada “Nelerden bahsediyorlar? Ne gibi alışkanlıkları var? Satın alma   
  davranışları neler?” gibi sorulardan yola çıkabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Ne/Neler Düşünüyor? Ne/Neler Hissediyor?
  Burada tüm yaptığımız çalışmalarla birlikte, aslında temelde onları harekete  
  geçirecek duyguyu bulmaya çalışıyoruz. Buradan da ana içerik konumuza   
  ulaşmamız kolaylaşıyor. Bu aşamada “Müşterilerim nelere önem veriyor?   
  Neye/nelere ihtiyaçları var? İhtiyaçları karşılanmayınca ne hissediyorlar?   
  İhtiyaçları karşılanırsa ne hissedecekler?” gibi sorularla ilerleyebilirsiniz.

Tüm bu empatik inceleme sonucunda nereye mi varıyoruz? “Pain Point, Gain Point” 
dediğimiz acı ve kazanç noktalarına ulaşıyoruz. Yani hedef kitlemiz nerelerde tıkanıyor? 
Hangi sorunu var? Hangi ihtiyaçları var? Bunlar hedef kitlemizin karşılanmayan 
talepleri. Kazanç noktası ise; bu tespitten yola çıkarak, bizim onlara elimizdeki ürün ya 
da uzmanlık alanımızla sağlayacağımız faydayı belirtiyor. İşte bu fayda hedef kitlemizde 
marka farkındalığı yaratacaktır.

NE?:

Amaç ve hedef kitlemizi belirledikten sonra; hem bizim hedeflerimize uygun hem de 
tüketicimizin ihtiyacına yönelik hangi içeriklerle değer yaratabiliriz? Fark yaratacağımız, 
hedef kitlemizle etkileşim kuracağımız en önemli konu, içeriğin değer yaratması. Size 
bir fayda sağlamayan, bir farkındalık yaratmayan ya da bir bilgi vermeyen içerikler 
ilginiz çeker miydi? O zaman ilgi çekici, değer yaratan hikayelerle hedef kitlemizin 
karşısına çıkmalıyız…

İçerik pazarlama stratejinizi oluşturmak için kendinize, analiz edilmek üzere, 
sormanız gereken bazı sorular var. Bunlar: Neden? Kime? Ne? Nasıl?

İçerik pazarlama stratejisinin öneminden daha önceki bölümlerde 
bahsetmiştik. Stratejiyi belirlerken en önemli kısım müşterileri iyi analiz 
etmekte yatıyor. Ne de olsa, onların ihtiyaç ve davranışlarına göre bir stratejisi 
belirleyeceğiz.

İçerik pazarlaması oluşturma ile ilgili yaptığım araştırmalar ve kendi 
deneyimlerim aynı şeylere işaret ediyor. Sorular sorarak ilerlemek.

İster benim kendi derlediğim ve adına “4 Soru Modeli” dediğim model olsun; 
ister sizin kendinize daha fazla ya da eksik sorulardan oluşturacağınız 
çalışmalar olsun, hepsinin amacı, doğru içeriği, doğru hedef kitleye, uygun 
kanallardan ulaştırmak.

Şimdi gelin 4 Soru Modeli’ni inceleyelim:

NEDEN?

Bu soru aslında tamamen kendi amaçlarımızı tanımladığımız bir soru. 
Şirketimizin ya da ürünümüzün temel amacı/vizyonu/hedefi, içerik 
pazarlamasını neden yaptığımızı belirler. 

Bizler bu amaç için çalışırız ve vizyonumuzdan sapmadan, bunu 
destekleyecek şekilde bir içerik pazarlaması yapmamız gerekir. O nedenle 
içerik pazarlaması yapma amacımızı iyi belirlemek için “Neden?” sorusu bize 
yol gösterir.

Yani bu aşamada kendimizi iyi tanımak için kurumsal hedeflerimizi, 
pazarlama stratejimizi ve içerik pazarlama hedefimizi gözden geçirmeliyiz.

KİME?

Hedef kitleyi doğru belirlemek ve onları iyi tanımak, içerik pazarlama 
stratejisinin diğer aşamalarını da doğru yapılandırmamızı sağlayacak en 
önemli başarı faktörü. Ürün ya da sunduğumuz hizmet kime hitap ediyor? Biz 
kimi etkilemek istiyoruz? Bu sorular stratejiyi oluşturmada temel sorular 
olarak karşımıza çıkıyor.



Hedef kitlemizi analiz ederken onların satın alma alışkanlıkları, dijital 
platformlara yatkınlıkları ve karşılanmayan ihtiyaçları analiz edilmelidir.

Hedef kitleyi analiz etmede birkaç teknik önermek isterim:

a) Personalar: Personalar yaratmak yani müşterimizi tüm özellikleriyle 
tanımlamak onları anlamaya giden yolda önemli bir basamak. Örneğin 
müşteri profiliniz olarak tanımladığınız birini; 42 yaşında, kadın, öğretmen, 2 
çocuğu olan vs. özellikleriyle bütün olarak analiz ederseniz, ihtiyaçlarını 
anlamanız son derece kolaylaşacaktır.

Ne kadar çok persona yaratırsanız, o kadar iç görü elde etme şansınız olur. 
Tabi bu personalar sizin hedef kitlenizi oluşturan personalar olmalı. Her birini 
gerçek müşteriniz gibi düşünün. Örneğin; bir elektrikli süpürge satıcısı iseniz; 
yarattığınız personanın gerçekten sizin müşteriniz olan ya da olabilecek; 38 
yaşında, öğretmen, 3 ve 7 yaşlarında iki çocuğu olan, kalabalık bir şehirde bir 
sitenin 3. katında oturan, her gün kendi aracıyla evine 15 dk uzaklıktaki bir 
okulda matematik dersi veren Pınar Hanım’dan farklı olmamalı…:)

Bu şekilde müşterilerinizi resmederek; alışkanlıklarını, yaşam tarzlarını, 
ihtiyaçlarını ve satın alma yaklaşımlarını anlamanız daha da kolaylaşacaktır. 
Yarattığınız personalar üzerinden müşteri yolculuğu çalışması yapmak daha 
verimli hale gelecektir.

Daha sonrasında ortak özellikleri olan bir grup müşterilerinizle ilgili bir 
sınıflandırma yaparak; onlara özel içerik üretebilirsiniz.

b) Müşteri Yolculuğu: Müşteri yolculuğu ya da müşteri tecrübesi de 
denilen bu yolculuk aslında müşterilerimizin ürünümüzle karşılaşmadan 
önceki zamanını da kapsar. Müşteri yolculuğu bir haritalamadır. Bu haritalar 
müşterinin tüm deneyimini, hislerini, davranış ve düşüncelerini görsel bir 
şekilde onunla birlikte deneyimlememizi sağlayar.

“Müşteri yolculuğunu nasıl oluşturacağız?” derseniz: Yarattığınız bir persona 
üzerinden hareket edin.

Empati haritalarında neler yer almalı diye kısaca bakacak olursak:

 • Müşterileriniz Neler Duyuyor?.. Burada “Arkadaşları ne söylüyor? İş   
  ortamında neler duyuyor? Hedef kitlenizin dinlediği konuşmacılar var mı?   
  Kimlerden ilham alıyorlar?” gibi sorulardan yola çıkarak detaylı bir inceleme  
  yapabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Neler Görüyor?.. Bu kısımda “Çevresinde neler var?    
  Rakiplerimiz neler yapıyor? Müşterilerimiz neler izliyor?” sorularından yola  
  çıkarak inceleme yapabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Neler Söylüyor? Neler Yapıyor?..
  Bu aşamada, söyledikleri ve yaptıkları davranışları iyice anlamanız gerekiyor.  
  Burada “Nelerden bahsediyorlar? Ne gibi alışkanlıkları var? Satın alma   
  davranışları neler?” gibi sorulardan yola çıkabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Ne/Neler Düşünüyor? Ne/Neler Hissediyor?
  Burada tüm yaptığımız çalışmalarla birlikte, aslında temelde onları harekete  
  geçirecek duyguyu bulmaya çalışıyoruz. Buradan da ana içerik konumuza   
  ulaşmamız kolaylaşıyor. Bu aşamada “Müşterilerim nelere önem veriyor?   
  Neye/nelere ihtiyaçları var? İhtiyaçları karşılanmayınca ne hissediyorlar?   
  İhtiyaçları karşılanırsa ne hissedecekler?” gibi sorularla ilerleyebilirsiniz.

Tüm bu empatik inceleme sonucunda nereye mi varıyoruz? “Pain Point, Gain Point” 
dediğimiz acı ve kazanç noktalarına ulaşıyoruz. Yani hedef kitlemiz nerelerde tıkanıyor? 
Hangi sorunu var? Hangi ihtiyaçları var? Bunlar hedef kitlemizin karşılanmayan 
talepleri. Kazanç noktası ise; bu tespitten yola çıkarak, bizim onlara elimizdeki ürün ya 
da uzmanlık alanımızla sağlayacağımız faydayı belirtiyor. İşte bu fayda hedef kitlemizde 
marka farkındalığı yaratacaktır.

NE?:

Amaç ve hedef kitlemizi belirledikten sonra; hem bizim hedeflerimize uygun hem de 
tüketicimizin ihtiyacına yönelik hangi içeriklerle değer yaratabiliriz? Fark yaratacağımız, 
hedef kitlemizle etkileşim kuracağımız en önemli konu, içeriğin değer yaratması. Size 
bir fayda sağlamayan, bir farkındalık yaratmayan ya da bir bilgi vermeyen içerikler 
ilginiz çeker miydi? O zaman ilgi çekici, değer yaratan hikayelerle hedef kitlemizin 
karşısına çıkmalıyız…



Örneğin yukarıda bahsettiğimiz Pınar Hanım’ı düşünün. Elektrikli süpürge 
ihtiyacı var. Sizce bu ihtiyacı nasıl fark etti? Nereden çıktı bu ihtiyaç? (Eski 
süpürgesi hasar mı gördü? Memnun mu kalmadı? Memnun kalmadıysa 
neden?) İhtiyacını gidermek için sizce ne yapar? (Mesela internet aramasına 
ne yazar? Hangi kelime ya da cümleleri yazarak arama yapar? Karşısına 
hangi web siteleri çıkar? Sizin cihazınız ya da bilgilendirmeleriniz Pınar 
Hanım’ın soru işaretlerini gideriyor mu?) 

Bu şekilde hiçbir basamağı atlamadan tüm süreci hatta satın aldıktan sonraki 
deneyimleri ve satış sonrası hizmetleri de kapsayacak detaylı ve görsel bir 
çalışma yapın. İhtiyaç tespiti ve sizin devreye gireceğiniz yerleri bulmanız çok 
daha kolay ve keyifli olacaktır. 

Müşteri yolculuğu çalışmasını yaparken birazdan bahsedeceğimiz empati 
haritaları da size yardımcı olacaktır.

Yaptığımız bu çalışma, aslında temel pazarlama stratejimiz için de 
uygulanabilir. Ancak biz burada müşterimizin hangi aşamada, hangi 
içeriklere ihtiyacı olabileceğini bulmaya çalışıyoruz. Bu açıdan baktığımızda, 
müşteri yolculuğundaki her basamakta onlarla nasıl etkileşime geçeceğimize 
ve onlara hangi faydalı içeriği sunabileceğimize odaklanmış bir çalışma 
yapmalıyız. Oluşturduğumuz haritamızda, doğru aşamada uygun içeriği 
belirlemek için kendimize şu soruyu sorabiliriz: “Hedef kitlem bu noktada 
neyi bilmek isterdi?”

c) Empati Haritaları: Müşterilerimizi daha iyi anlayabilmek için basit bir 
harita yöntemi uygulamasıdır. Uygulama basit ama içinde cevaplayacağımız 
sorular uzun çalışmalar gerektiriyor.

Empati haritalarında, hedef kitlemizin ne hissettiği, ne düşündüğü, ne 
söylediği, ne duyduğu, nasıl davrandığı detaylı şekilde analiz edilir. Bu sayede 
gerçek ihtiyaç ve bu ihtiyacı karşılayan çözümler bulunur.

Empati haritalarında neler yer almalı diye kısaca bakacak olursak:

 • Müşterileriniz Neler Duyuyor?.. Burada “Arkadaşları ne söylüyor? İş   
  ortamında neler duyuyor? Hedef kitlenizin dinlediği konuşmacılar var mı?   
  Kimlerden ilham alıyorlar?” gibi sorulardan yola çıkarak detaylı bir inceleme  
  yapabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Neler Görüyor?.. Bu kısımda “Çevresinde neler var?    
  Rakiplerimiz neler yapıyor? Müşterilerimiz neler izliyor?” sorularından yola  
  çıkarak inceleme yapabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Neler Söylüyor? Neler Yapıyor?..
  Bu aşamada, söyledikleri ve yaptıkları davranışları iyice anlamanız gerekiyor.  
  Burada “Nelerden bahsediyorlar? Ne gibi alışkanlıkları var? Satın alma   
  davranışları neler?” gibi sorulardan yola çıkabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Ne/Neler Düşünüyor? Ne/Neler Hissediyor?
  Burada tüm yaptığımız çalışmalarla birlikte, aslında temelde onları harekete  
  geçirecek duyguyu bulmaya çalışıyoruz. Buradan da ana içerik konumuza   
  ulaşmamız kolaylaşıyor. Bu aşamada “Müşterilerim nelere önem veriyor?   
  Neye/nelere ihtiyaçları var? İhtiyaçları karşılanmayınca ne hissediyorlar?   
  İhtiyaçları karşılanırsa ne hissedecekler?” gibi sorularla ilerleyebilirsiniz.

Tüm bu empatik inceleme sonucunda nereye mi varıyoruz? “Pain Point, Gain Point” 
dediğimiz acı ve kazanç noktalarına ulaşıyoruz. Yani hedef kitlemiz nerelerde tıkanıyor? 
Hangi sorunu var? Hangi ihtiyaçları var? Bunlar hedef kitlemizin karşılanmayan 
talepleri. Kazanç noktası ise; bu tespitten yola çıkarak, bizim onlara elimizdeki ürün ya 
da uzmanlık alanımızla sağlayacağımız faydayı belirtiyor. İşte bu fayda hedef kitlemizde 
marka farkındalığı yaratacaktır.

NE?:

Amaç ve hedef kitlemizi belirledikten sonra; hem bizim hedeflerimize uygun hem de 
tüketicimizin ihtiyacına yönelik hangi içeriklerle değer yaratabiliriz? Fark yaratacağımız, 
hedef kitlemizle etkileşim kuracağımız en önemli konu, içeriğin değer yaratması. Size 
bir fayda sağlamayan, bir farkındalık yaratmayan ya da bir bilgi vermeyen içerikler 
ilginiz çeker miydi? O zaman ilgi çekici, değer yaratan hikayelerle hedef kitlemizin 
karşısına çıkmalıyız…



Empati haritalarında neler yer almalı diye kısaca bakacak olursak:

 • Müşterileriniz Neler Duyuyor?.. Burada “Arkadaşları ne söylüyor? İş   
  ortamında neler duyuyor? Hedef kitlenizin dinlediği konuşmacılar var mı?   
  Kimlerden ilham alıyorlar?” gibi sorulardan yola çıkarak detaylı bir inceleme  
  yapabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Neler Görüyor?.. Bu kısımda “Çevresinde neler var?    
  Rakiplerimiz neler yapıyor? Müşterilerimiz neler izliyor?” sorularından yola  
  çıkarak inceleme yapabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Neler Söylüyor? Neler Yapıyor?..
  Bu aşamada, söyledikleri ve yaptıkları davranışları iyice anlamanız gerekiyor.  
  Burada “Nelerden bahsediyorlar? Ne gibi alışkanlıkları var? Satın alma   
  davranışları neler?” gibi sorulardan yola çıkabilirsiniz.

 • Müşterileriniz Ne/Neler Düşünüyor? Ne/Neler Hissediyor?
  Burada tüm yaptığımız çalışmalarla birlikte, aslında temelde onları harekete  
  geçirecek duyguyu bulmaya çalışıyoruz. Buradan da ana içerik konumuza   
  ulaşmamız kolaylaşıyor. Bu aşamada “Müşterilerim nelere önem veriyor?   
  Neye/nelere ihtiyaçları var? İhtiyaçları karşılanmayınca ne hissediyorlar?   
  İhtiyaçları karşılanırsa ne hissedecekler?” gibi sorularla ilerleyebilirsiniz.

Tüm bu empatik inceleme sonucunda nereye mi varıyoruz? “Pain Point, Gain Point” 
dediğimiz acı ve kazanç noktalarına ulaşıyoruz. Yani hedef kitlemiz nerelerde tıkanıyor? 
Hangi sorunu var? Hangi ihtiyaçları var? Bunlar hedef kitlemizin karşılanmayan 
talepleri. Kazanç noktası ise; bu tespitten yola çıkarak, bizim onlara elimizdeki ürün ya 
da uzmanlık alanımızla sağlayacağımız faydayı belirtiyor. İşte bu fayda hedef kitlemizde 
marka farkındalığı yaratacaktır.
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Amaç ve hedef kitlemizi belirledikten sonra; hem bizim hedeflerimize uygun hem de 
tüketicimizin ihtiyacına yönelik hangi içeriklerle değer yaratabiliriz? Fark yaratacağımız, 
hedef kitlemizle etkileşim kuracağımız en önemli konu, içeriğin değer yaratması. Size 
bir fayda sağlamayan, bir farkındalık yaratmayan ya da bir bilgi vermeyen içerikler 
ilginiz çeker miydi? O zaman ilgi çekici, değer yaratan hikayelerle hedef kitlemizin 
karşısına çıkmalıyız…



Öncelikle ana içerik konumuzu ve destekleyici konularımızı belirlememiz gerekiyor. 
Yaratacağımız içerik türüne karar vermek ve onu ne sıklıkta üreteceğimizi planlamak da 
bir sonraki aşamamız.

Bunun için Curata tarafından hazırlanmış “Curata İçerik Piramidi”ni Türkçe versiyonu ile 
sizlere sunmak isterim. Çok sade ve açıklayıcı bir çalışma. 

Ana içerik konumuz aslında bizim en temelde ortaya koyduğumuz fikir/yöntem/değerdir. 
Çok sıklıkla üretemeyeceğimiz ve üretmek için yoğun çaba sarf edeceğimiz bir içerik 
türüdür. Piramitte aşağılara doğru ilerledikçe daha yaygın ve daha fazla kişiye ulaşacak, 
daha az efor gerektiren içeriklere doğru gittiğimizi göreceksiniz. Tabi ki burada da 
frekansı artırmak gerekiyor.

Kitap, e-kitap& dokümanlar

Yüksek Efor & Düşük Sıklık

Düşük Efor & Yüksek Sıklık

Uzun blog yazıları ve sunumlar

İnfografikler ve slaytlar

Blog yazılarının kısa versiyonları 
ve katkı sağlayan içerik

Sosyal medya gönderileri 
ve seçilmiş içerik



İçerik stratejinizi oluştururken, merakınızı koruyarak; 
çözüm bulma odaklı sorular sorun kendinize. Hedef 

kitlenizle mümkün olduğu kadar empati kurmaya çalışın. 
Bu şekilde doğru stratejileri kurgulamanız 

kolaylaşacaktır.

NEDEN?

• Vizyonum
• Pazarlama Hedefim
• Pazarlama Stratejim
• İçerik pazarlaması                
 hedefim?

1

• Hedef kitlem kim?
• Personalar
• Karşılanmayan içerik  
 ihtiyacı?
• Pain point&Gain point
• Satın alma   
 davranışları
• Dijital yatkınlıkları?

KİME? 2

• Ana içerik konum ne?
• Destekleyici içerik  
 konularım neler?
• Hangi yöntemle içerik  
 üreteceğim?
 (içerik pazarlaması  
 piramidine göre)
• Hangi sıklıkla içerik  
 üreteceğim?

NE? 3

• Hangi kanallardan?
• Hangi aktivitelerle?
• Görevlerin   
 sorumluları kim?
• Tarih planlama?

NASIL? 4

NASIL?

Peki, içeriğimizle hedef kitlemizi nasıl buluşturacağız? Hedef kitlemiz hakkında yaptığımız 
araştırmalarımız bize onlar hakkında ipuçları vermeli. Örneğin; onları hangi platformlarda 
buluruz? Dikkatlerini en çok ne çeker, onlara ne ilginç/faydalı gelir? Onlara ulaşmak için en 
doğru zaman ne zamandır?

Bu konulara kafa yorup, en doğru kanala ve ne kadar sürede içerik paylaşacağınıza karar 
vermeniz, stratejimizin son basamağı. 

Bu kısmı biraz daha aktivitesel kısım gibi düşünün. İçeriğinizin tanıtımını yapmak, onu 
yaygınlaştırmak için kullanacağınız kanalları planlayın. Tabi ki bu operasyonel planda hangi 
içerik, kim tarafından, ne zaman üretilecek ve nasıl paylaşılacak gibi takvim içeren 
planlarınızı da bu aşamaya ekleyin.

Aşağıda 4 Soru Modeli’nin aşamalarını özet şekilde bulabilirsiniz. Ayrıca çalışmalarınızda 
kullanmanız için boş bir versiyonunu da sizler için son sayfaya ekliyorum.
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VEDA EDERKEN…

#içeriklemarkalaşmak



BU KİTABI NEDEN YAZDIM?

Bu kitabı hazırlarken basit bir şekilde içerik pazarlamasının ne olduğundan, 
faydasından ve stratejisini oluşturmaktan bahsettim. Ben yazarken keyif aldım, 
umarım sizler de iyi vakit geçirmişsinizdir.

Ben iş hayatımda, sorumlu olduğum portföy için yıllar içinde çok fazla içerik ürettim 
ve ekip olarak da keyifli bir şekilde bu içerikleri hedef kitlemize ulaştırdık.

Ancak bir süredir, kendi adıma da içerikler üretmeye başladım ve içerik üretmenin 
faydalarını anlatmaya çalışıyorum. Hedef kitleniz için önemli bir konuyu dile 
getirmek sadece ürününüzü değil, kişisel olarak sizi de markalaştırır.

Bu yolda her zaman yanımda olduğunuzu hissetmek beni çok mutlu eder. Eğer siz de 
yolculuğuma eşlik etmek ve aynı zamanda içerik pazarlaması hakkında güncel 
bilgileri takip etmek isterseniz iletişimde kalalım.

Bu arada unutmadan söyleyeyim; annem ve teyzem artık birçok tüketici gibi online 
alış veriş meraklısı oldular. Alış veriş keyfine yoğun şekilde devam ediyor ve yine 
birbirlerinden de yorum almaktan vazgeçmiyorlar. :)
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