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OZET

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARININ INTERNET ORTAMINDA
GERCEKLESEN SATISLARA ETKILERININ ANALIZi

Atakan ATALAR

Teknolojinin gelisimiyle internetin insan yasamina hizla girmesi sonucu alis-
veriste yeni uygulamalar ortaya ¢ikmistir. Haberlesme araci olarak kullanilan
telefonun da bu hizli teknolojik gelisime kayitsiz kalmayist insan yasaminda da
etkili olmustur. Kisi gereksinimlerini karsilama konusunda birgok se¢enekle karsi
karsiya gelmektedir. Cep telefonlari, diziistii bilgisayarlar gibi mobil iletisim
araclari, kisiye yeni bir yasam bicemi sunmaktadir. “Mobil yasam” olarak
nitelendirilen son donem; giindelik gereksinimlerin karsilanmasinda da iireticileri
harekete gegirmis liriin ve hizmetlerin satis kanallarinda da bu yonde degisimler
yasanmistir. Gelinen noktada kisi gereksinimleri artik telefon iizerinden de
karsilanabilmektedir. Bu baglamda, markalarin internet kanaliyla satislari
pazarlama iletisimi cercevesinde incelenen konular arasinda yerini almistir.
Gliniimiiz toplumsal yapis1 iizerinde oldukc¢a etkili olan mobil iletisim araclari,
pazarlama alaninda da yeni agilimlar yaratmistir. Pazarlamacilar tiiketiciye etkin
ve verimli bir sekilde ulasabilecek yeni kanallara gereksinim duymaktadir.
Firmalar, satis hedefleri baglaminda mobil iizerinden pazarlama uygulamalar
gerceklestirmektedir. Mobil reklamlar araciligiyla satis hedeflerinde artig
beklentisindedir. Giindelik yasam gereksinimlerine yonelik sayisiz e-ticaret sitesi
olusmaktadir. Bu ticaret siteleri ise yine bulunduklari internet aginda mobil
reklamlar uygulamalarindan faydalanmaktadir. Uygulamalarin satiglar1 ne yonde
etkiledigi aragtirmanin igerigini olusturmaktadir.

Anahtar kelimeler: E-ticaret, tiiketici odakli pazarlama, mobil pazarlama, mobil
reklam uygulamalar1
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ABSTRACT

THE ANALYSIS OF THE EFFECTS OF MOBILE MARKETING
APPLICATIONS ON INTERNET BASED SALES

Atakan ATALAR

As the technology develops and the internet strikes to people's lives, there shows
up new applications on online shopping. The phone, that we used to use for
communication can not stay away from this technologic development is also
effective on our lives. People encounter a lot of options of fulfilling their needs.
Mobile communication devices like cell phones, laptops offers people a new
lifestyle. The last decade called "mobile life" triggers the producers about
offering new fulfilling ways of needs and yet there has been changes on sale
channels according to this. This point fulfills the needs over the cellphones. In
this context, the brands selling their products over the internet has been on the
issues on marketing communication. The mobile communication devices that
has an effect on society had made new strikes on marketing. The marketing
people needs new channels to reach the consumer effectively. The companies
realize marketing applications in the. context of their sales targets and expect
increases at their sales targets by mobile advertisements. There has been a lot of
e-commerce websites according to daily life needs. These commerce sites again
benefit from the mobile ads at their servers. The way that the applications effect
the sales is the context of this research.

Keywords: E-commerce, consumer oriented marketing, mobile marketing, mobile
advertisements.
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GIRiS

Teknolojinin  gelisimiyle birlikte, insan yasaminin bir¢cok &gesinde
degisimler olmustur. Insanoglunun, basta temel gereksinimlerini karsilama bigimi
degisken, sayisiz iireticinin oldugu giiniimiizde, secenekleri hizla degerlendirme
ve hizla davraniga doniistiirme arzusu i¢ine girmistir. Tiim bu siire¢ kendi seyrinde

devam ederken, markalar tiiketici beklentilerini yeniden gozden gecirmis ve

iletisim kanallarini ¢esitlendirmistir.

Her gegen giin gelisimine ve degisimine yetisemedigimiz ¢evrim i¢i yasam
bicemi bir baska deyisle “mobil yasam” kavramlari ortaya ¢ikmistir. Masaiistii
bilgisayarlar derken, diziistii bilgisayara gecis ardindan tasmabilir tabletlere ve
simdilerde tiim bu araclarin 6zelliklerini icinde barindiran akilli telefonlara her
gecen giin Onem verilmektedir. Artik, hizla temel gereksinimleri bir tugla
karsilayabilir duruma gelinmistir. Bunun sonucunda “Bir tik” la yasam kitlesi her
gecen giin artis gostermektedir. Bireyler, temel gereksinimler, saglik, spor, sanat,
kisisel bakim, egitim, kitap, ticari islemler vb. bir¢ok konuda internet ortaminin

sundugu olanaklar1 degerlendirir hale gelmistir.

Giliniimiiz tiiketicisi zamaninin biiyiik bir kismini internet ortaminda
gecirmektedir. Bunun sonucunda da hizla kullanimi artan e-ticaret sitelerini
giindeme getirmistir. Hemen her gereksinime yanit veren e-ticaret siteleri,
tiiketicileri ile iletisim kurma cabalarinda arayislarini siirdiirmektedir. Bu arayis
cercevesinde akilli telefon olanaklarini degerlendirme konusunda firmalar iletigim

yaklagimlarini ¢esitlendirmek zorunda kalmustir.

Mobil yasamin gerekliliklerini yerine getirmeyen firmalar klasik

pazarlama faaliyetlerine devam etmis, yeni nesil kitleyi baglaminda tutamamustir.

Ote yandan, bu durumu hizla kavrayan markalar mobil pazarlama
araclarina yonelmis satis islemlerini akilli telefonlar araciligiyla gergeklestirebilir
duruma gelmistir. Bu durum sonucunda reklam c¢aligmalarinda da cesitli

degisimler yasanmaktadir. Geleneksel mecralarin kullanimi bir taraftan devam



ederken internet ortaminda ticaret yapan markalar yine internet ortaminda reklam
caligmalarina yonelmektedir. Bu yonelim sonucunda satis kanallarina farkli bakis
acilar1 sunan “akilli telefonlar” giderek 6nemini artirmaktadir. Geleneksel satis
kanallarin1 siirdiiren firmalar da dijital araglar1 kullanmaya tesvik etmektedir. Yiiz
ylize satigin en Oonemli destek¢isi olan “e-ticaret”in bir baska Oonemi ise, bireye
zaman tasarrufu saglamakla beraber ulasilabilirlikte kolaylik sunmasi bigiminde
degerlendirilmektedir. Bir bagka yaklasim da markalarin hedef kitle profillerini

daha belirgin tanimlayabilme olanagina sahip olacagi yoniindedir.

Tim bu gelismeler mobil iletisim araglarinin biitiinlesik pazarlama
iletisiminde “tiiketici odakli” 6zellige sahip oldugunu vurgulamaktadir. Pazarlama
diinyasinin da giindeminde olan “tiiketici odaklilik” yaklagimlari, mobil iletisim
kanallarinin incelenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Mobil iletisim araglari
ile tiiketiciye iletilen mesajlar sonucunda satisin gergeklesip gerceklesemedigi

konusunda 6l¢limlenebilir veri yontemleri gelisim gostermektedir.

Bu baglamda, arastirmanin birinci boliimiinde, e-ticaret kavraminin insan
yasaminda seyri, diinyada ve Tiirkiye’deki internet ortamindaki ticaretin geligimi
bu gelisimle beraber e-ticaret sitelerinin satis gergeklestirme amaglari
dogrultusunda bagvurdugu iletisim kanallar1 incelenmektedir. Ote yandan tiiketici
odakli pazarlama yaklasimlarinin e-ticaret markalarn ile iligkisi {izerinde
durulmaktadir. Degisen tiiketici yasaminin ele alindigi bu boliimde, reklam

icerikli mesajlarin hangi iletisim uygulamalarini gerektirdiginin alt1 ¢izilmektedir.

Arasgtirmanin  ikinci  bolimiinde,  tiiketici  odaklt  pazarlama
yaklagimlarindan “mobil pazarlama” kavraminin gelisimi iizerinde durulmus,
mobil pazarlama cesitleri ele alinmistir. Glinlimiiz kisisel iletisim araclar1 arasinda
onemli bir yere sahip olan “akilli telefonlar” ile pazarlama amaclh uygulamalar ve
tiketici —marka iliskisinin hizi Orneklerle agimlamaya c¢alisilmistir. Cep
telefonlarin sahip oldugu teknolojik 6zelliklerin, kullanicilarin mobil reklamlara
yonelik tutumlari dlgiimlenebilmektedir. Olgiimleyebilmenin énemi, érnek bir e-

ticaret sitesinin mobil reklam araglarini kullanarak gerceklestirdigi satiglarin



verileri sonucunda genel satis hacmindeki yeri yorumlanmaya c¢alisilmistir. E-
ticaret markasimnin mobil iletisim araglarin1 kullanarak gerceklestirdigi belirli
siiredeki pazarlama odakli kampanyalara tiiketicilerin yaklasimlarina deginilmis,

tiiketici geribildirimleri incelenmistir.

Daha oOnceki boliimlerde wverilen bilgilerin rehberliginde e-ticaret
markalarinin tiiketici odakli pazarlama yaklasimlarindan biri olan mobil reklam
faaliyetlerinde bulunmalar1 sonucu satiglarini ne yonde etkiledigi dl¢iimlenebilir
olmasi iizerindeki yorumlar ve e-ticaret sitelerinin satiglarini artirmalar

konusunda Oneriler arastirmanin sonug bdliimiinde yer verilmistir.



BOLUM I: E-TiCARET VE TUKETICi ODAKLI PAZARLAMA
1.1 E-ticaret Tanimi ve Cercevesi

“Kazang elde etmek gayesiyle yiritilen {riinlerin alim ve satim
faaliyetlerine ticaret (tecim) denilmektedir. Ticarilestirme ise iirliniin ticarete konu
olacak sekilde degerinin serbestce belirlenmesi ve firsat esitliginin
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olusturulmasidir.”” Bagka bir deyisle, “Ticaret, kar amaci ile mal ve hizmetlerin,

para ile ifade edilebilen biitiin degerlerin alim ve satim islerinin tamami olarak

tanimlanabilir.”?

Bu tanima ek olarak mal ve hizmetlerin yan sira diisiincelerin de
ticarete dahil edildigi ifade edilebilir. Glinlimiizde gelisen teknoloji ile birlikte
klasik ticaret taniminin sinirlar1 genislemis, insan yasaminda 6nemli bir yere sahip
olan ¢evrimigi bagka bir deyisle dijital ortamda ticaret yapilmaktadir. Mal, hizmet
ya da diisiince ile ilgili alternatiflere hizl1 ve ekonomik ulagsma isteginin giderek
arttig1 tiiketici algisinda elektronik ortam yiiz yilize gercgeklestirilen ticaret
faaliyetlerinin Oniine ge¢gmektedir. Bu durum “elektronik ticaret” alanini ortaya
cikarmistir.

“Elektronik ticaret (eticaret) ise World Wide Web (WWW) araciligiyla
ylriitiilen, internet lizerinden mal ve/veya hizmet alis verisidir. Elektronik ticaret,

mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve ddeme islemlerinin

bilgisayar aglar1 iizerinden yapilmasidir’™ bigiminde genel hatlar ¢izilmektedir.

“E-Ticaretin tanimi konusunda farkli tlkelerin kuruluslar1 tarafindan
farkli tanimlar ortaya konmaktadir; WTO (Diinya Ticaret Organizasyonu) - Mal
ve hizmetlerin tretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari
tizerinden yapilmasidir. CEFACT (Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve
Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi)- Is, yonetim ve tiiketim
faaliyetlerinin yiiriitilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin,
tireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar ile diger organizasyonlar arasinda

elektronik araclar (Elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari,

! http://birecik harran.edu.tr/ders_notlari/tuketici_davranislari.pdf, Cevrimigi: 11.12.2014, Saat:
23.08

? http://www.muhasebedersleri.com/ekonomi/ticaret.html , cevrimici: 26.10.2014, saat:10:08

® http://birecik.harran.edu.tr/ders_notlari/tuketici_davranislari.pdf, Cevrimici: 11.12.2014, Saat:
23.08




WWW teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi
vb.) iizerinden paylasilmasidir.”* Ek olarak, giiniimiizde haberlesme arac1 olarak
kullanilan telefonlar da boyut degistirmis, elektronik ticaret araclari arasinda

yerini almistir.

Bir bagka yaklagim ise; “Amaci para kazanmak olan ve internet tizerinde
gergeklestirilen her tiirlii legal eylemdir.” Internet ortaminda aligveris yapilmast,
giivenli bir bicimde 6deme islemini tamamlayip, mal ya da hizmetlerin satin

alinmasi, satin alimin takibi olarak da acimlanabilir.

“Mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satig, sigorta, dagitim ve O6deme

islemlerinin bilgisayar aglar1 iizerinden yapilmasidir.”®

“Klasik pazarlama
yontemlerinin dijital ortama taginmasi olarak da yorumlanabilir. Gelisen
teknolojilere bagli, her gegen giin 6nemini katlayarak arttiran e-ticaret bugiin tiim
diinyada belirli bir yere gelmeyi basarmistir. Olagan bir sonu¢ olarak e-ticaret,
iiriin satis1 yapan firmalarinda en biiyilik yardimcisidir. Tiirkiye'de de tiim diinyada
oldugu gibi, e-ticaret azimsanmayacak seviyelere ulasmustir.”’ Uriin satisinda
Oonemli gilice sahip firmalarin elektronik ticarete yoOnelmelerinin en Onemli

nedenleri arasinda, dagitim aginin yarattigi lojistik ve zaman kosullarinin giderek

kapasitenin tizerinde kalan bir is eylemi haline gelmesidir.
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Resim 1: Arama Motoru,
Kaynak: https://www.yahoo.com/, Cevrimigi: 08.12.2014 saat: 20:42

* http://www.etilki.com.tr/e-ticaret-tanimlari,bilgisi, evrimigi: 26.10.2014, saat: 11:27
> A1l Altas, E-Ticaret Satista Tsunami Etkisi, Mediacat Yaynlar, istanbul, 2013, s.27
S http://tr.wikipedia.org/wiki/Elektronik_ticaret , cevrimici: 27.10.2014, saat:19.16

7 http://www.etilki.com.tr/e-ticaret.bilgisi , cevrimici; 26.10.2014, saat: 12:09




“Elektronik ticaret, ¢cok c¢esitli elektronik platformlar1 ifade etmekte; satin
alma sipariglerini, karsilikli veri transferleriyle perakendecilere gondermek;
iletisim i¢in faks ve e-postasini kullanmak, ATM (Automated Teller Machine —
Para Cekme Makinesi)[llerin, EFTPOS (Electronic Funds Transfer at Point of
Sale - Satis Noktasindan Elektronik Fon Transferi) ve 6demeyi kolaylastiracak
dijital para almayi1 saglayan, akilli kartlar; internet ve cevrimigi servislerinin
kullanilmast olarak siralanabilmektedir. Biitiin bunlar, fiziki ‘pazaryeri’nde degil
bir ‘marketspreys’te yapilir. Yahoo, Infoseek, Excite gibi internet arama-tarama
motorlari, tiiketicilerin ¢esitli bilgi kaynaklarmma girmelerini saglayarak onlari
daha bilgili ve daha fazla ayirt edici ahisverisciler yapmaktadir.”® Bu durum her
gecen giin tiiketicileri etkisi altina almakta hatta internet ortaminin sundugu
olanaklar sayesinde deneyimlerini g¢evresi ile paylasabilme durumunu ortaya

cikarmistir.

Yeni iletisim/haberlesme araglarinin ve internetin sundugu olanaklarla
yeni elektronik ortamlarin ortaya cikisiyla birlikte de ekonomi farkli bir boyut
kazanmig, ayrica internet ve Web’le birlikte yeni is olanaklar1 ve is kollari
dogmustur. Hizli bilgi akis1 ve haberlesme, ¢ok sayida insana ulasilabilmesi,
diisiik maliyet, yeni pazarlama ve reklam olanaklar1 internet {izerinden ticaretin
hizla yaygilasmasima yol agmistir. Oyle ki bugiin OECD ve Avrupa Toplulugu,
internet iizerinden yapilan ticaretin yayginlasmasi, saglikli bir bigimde
stirdiiriilebilmesi ve yeni durumla uyumlu yasalarin ¢ikarilmas: ya da var olan
yasalarin diizenlenmesi i¢in ortak eylem planlari yapmaktadir.” Bu planlar
sayesinde hukuksal g¢ergevede yeni ticaret kanununda giderek madde hacmini

artiran bir duruma gelmistir.

Tiirkiye’de bu konu iizerinde hukuk alaninda uzmanlasma gerekliligini
ortaya ¢ikarmustir. internet ortamimin bu ydndeki en belirgin dzelligi, referanssiz
yorum ve goriislerin tiiketiciler nezdinde etkili bir duruma gelebilmesi sonucu
insan yasamini olumsuz yoOnde etkileyecek olaylara neden olabilecegi
Ongoriisiidiir. Bir bagka yaklasim ise, tiiketici haklarin e-ticaret cercevesinde de

yeniden diizenlenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmustir.

¥ Kotler P., Cev: Nejat Muallimoglu, Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlari, istanbul, 2000, s. 663.
? Baykal N. ve Tekin N., Her Yéniiyle internet, Pusula Yayinlari istanbul, 2003, s.253.



1.2 Diinyada ve Tiirkiye’de E-ticaretin Gelisimi

“Glinlimiizde e-ticaret adiyla yayginlasan kavram, aslinda farkli bir
bicimde bilgisayarlarin kablolar ve uydular araciligiyla birbirine baglanmasindan

10 o
”"" Firmalarin

kisa bir siire sonra kendine is diinyasinda uygulama alan1 bulmustur.
is yapis siireclerinde elektronik gelisimlerin etkisi ve kullaniminin artig1 bu ticaret

alaninin nihai tiiketici ¢ergevesinde degerlendirilmesine zemin hazirlamistir.

“Elektronik iletisim teknolojileri ticari hayatta 1980’lerden beri
kullanilmaktadir.  internetin  e-ticaret = uygulamasi  1997’lerden  beri
siiregelmektedir. Internetin yayginlasmasi ile birlikte web ve e-posta uygulamalar
kullanim1 artmustir. Internetin ticari {iriinleri satmada kullanilan deneme web
sayfalari, ilk basta silisli sayfalardan olusturulmustur. Ancak amazon.com,
Dixons, Yahoo gibi orneklerin 1-2 yil igerisinde, sadece internet {lizerinden
sattiklar1 servislerle birer biiylik sirket haline gelmeleri, birden bu denemeleri ve
hayalleri ger¢ege déniistiirmiistiir. Internet {izerinde dénen ekonomi her gegen giin

artmaya baslamistir.”"!

Bu baglamda, internet ortaminda kisa siirede markalagsma
s0z konusudur. Giinlimiizde geleneksel mecrada yer almadan yalnizca internet
ortaminda istikrarli bir bigimde iletisim faaliyetlerini siirdiiren firmalar
markalagmis hatta marka baglihig olusturmustur. Ozellikle 90 sonrasi kusagi
hedef kitlesi olarak tanimlayan markalar, bu ortamdan faydalanmaktadir. Bu

durumun en temel nedeni ise, markaya tiiketici erisimin daha kolay olmasidir.

“Diinya iizerinde her yerde internet baglantisi olan insanlar istedikleri her
seyi bulabilir ve istedikleri seylerin fiyatlarin1 karsilastirabilirler. Bu acidan
internet, pazarlamacilara oldukga genis bir potansiyel miisteri yelpazesine ulasma
sans1 saglamaktadir. Erisim maliyetleri daha da diistiik¢e bireyler ve sirketlerin
{iriin ve hizmetlerini sunmasi daha da kolaylasmaktadir. Internetin diinyada
yayilis1 ¢ok hizli gerceklesmektedir. Haziran 2006 itibariyle diinyada 15 yas ve

tizerinde 713 milyon kisinin internet kullanmakta oldugu tespit edilmistir. Ayrica

' Yal¢in Bilal, Yoresel Uriinlerin Pazarlanmasinda E-ticaretin Etkisinin incelenmesine Yénelik
Bir Arastirma, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans
Tezi, Biga, 2009, s.31.

" Giilkan S.,E-Ticaret: Internet Kullanicilarinin Elektronik Ticarete Yaklasimlar1 Ekosan
Bilgisayar Yayincilik, Ankara, 2003, s.9.



yapilan bu arastirma sonucunda 713 milyon internet kullanicisinin %21’
Amerika’dan, %11’i Cin’den, %7’sinin ise Japonya’dan oldugu belirlenmistir.”"*
Bu durum ayni zamanda bu iilkelerin egitimdeki gelismislik diizeyi ile de dogru
orantilidir. Daha fazla arastiran toplumlar internet ortamini giindelik yasami

igerisinde 6nemli bir yere getirmistir.

“Tiirkiye’de ilk internet baglantis1 &zel gabalarla Bilkent Universitesi
tarafindan 256 kilobitlik bir baglantiyla yapilmistir. Daha sonra TUBITAK,
ODTU ve Ege Universitesi takip¢i olmuslardir. Internetin kamuya agilmasindan
sonra Tiirkiye’de hizli bir degisim ve uyum donemi baglamistir. Tiirkiye’de ilk e-
ticaret uygulamasi 1996 yilinda hazirlanan ve Ocak 1997 yilinda hizmete giren
Remzi Kitapevi'nin e-diikkanidir. Bu yillar internetin iilkemizde yeni yeni 6nem
kazandig1 yillardir. Firmalar bu alana ¢ekingen yaklagmislardir. Bu nedenle o
donemde bu sirketin attigt adimi 6nemsemek gerekir. Bu is alani oncelikle bir
sayginlik yatirimi olarak gergeklestirilmistir. Firmanin bu yeni mecrada varligini
duyurmak istemesinden kaynaklanmaktadir.” Akademik calisma alanlarinin
internete Oncelik vermesi yine bilimsel arastirmalarin giderek 6nem kazandigi

kurumlarda 6n plana ¢ikmaktadir.

“E-ticaret, son yillarda yasanan ve 6zellikle bilgi iletisimini kolaylastiran
teknolojik geligsmelerin bir {irlinii olarak Tiirkiye’de de belirgin bir sekilde ortaya
cikmigtir. Ulkemizde 19981den sonra bazi biiyiik alisveris merkezleri internet
lizerinden sanal satis magazalar1 agmislardir. Bunlara ek olarak; kurumlara ve
bireysel girisimcilere elektronik diikkan (e-diikkan) kiralayan servis saglayicilar
ortaya ¢ikmaya baslamistir. 2000011 yillarda basin ve bankacilik alanlarinda,
konularinda 6nder baz1 kuruluslar e-ticaret alaninda da yatirimlarini

hizlandirmuglardir."

12 Ceyda Aydede, Sanal Ortam Giinliikleriyle Blog Cagi: “Pazarlama Iletisiminde Yeni Diizen”,
Hayat Yayinlar1. istanbul, 2006, s.9.

13 Recep imer, Elektronik Ticaret, Ozne Yayinlari, Ankara, 2005, s.58.

' Milli Egitim Bakanlig1, Pazarlama ve Perakende (E-Ticaret) Notlari, Ankara, 2009
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Resim 2: Elektronik Diikkan
Kaynak: http://edukkan.net/ ,Cevrimigi: 08.12.2014 saat: 20:41

“1998: Subat, Dis Ticaret Miistesarligi’'nda Elektronik Ticaret Koordinasyon
Kurulu (ETKK) faaliyete gecti.Hepsiburada.com, Infoshop.com adiyla, sadece
elektronik iiriinler satan bir E-Ticaret sitesi olarak yayina basladi. Garanti
Bankasi, Tirkiye’de sanal pos vererek, e-ticaretin baglamasini saglayan ilk banka

olarak, sektore onciiliik ettigi goriilmektedir.
1999: estore.com ve idefixe.com kuruldu.

2000: Akakce.com kuruldu. Hepsiburada.com Dogan grubuna satildi.

Sahibinden.com, ciceksepeti.com kuruldu.
2003: Bascuda.com, alisverissaati.com kuruldu.
2004: Bilyoner.com kuruldu.

2005: Tatilsepeti.com kuruldu.

2006: Bidolu.com (bascuda) kapandi.



2007: ETID (Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi) kuruldu. E-bebek.com

girisimiyle, ilk kez bir internet sitesi, offline magazasin act1.”"

2001: Gittigidiyor.com ve e-bebek.com yayina bagladi.

4’ gittigidiyor =

gittigidiyor cadde Hog Geldiniz. Kayt Ol G

Ganin Firssn L TR

World'e
i Ozel
100 TL'ye
Varan
Worldpuan
Hediye

Ozel Ahgveris Kulibd L ,
S GutiGidiyor dan

Elektroni

el - 2 yILIN SON GUZELLIGi!

Ustelik
- pesin
Koleksiyon & Sanat b A& Buyibap hediyo socorken kara kars ddsinmayin. | fiyatina
» Igin uzmani Gnidlerin sectidi binlerce hadiye 9 taksit!
Kigise! Bakim & Spor %85'c varan Iindirimiorie GittiGldlyorda!

Mizik, Film, Kitap, Oy

un b :
Hemen tiklaym >
Otomobil. Motosikiet Aksesuar b

»

Giiniin Firsatr  Yildiz Firsatlar ~

) |
)

LG 32LBS582 Smart Uyd. @ BRAUN ORAL-B D12.513 @ Madir Gold 5 g

929 TL 390 TL 1.0759 TL

Resim 3: Alisveris Web Sitesi Ornegi: Gittigidiyor.Com
Kaynak: http://www.gittigidiyor.com/ , Cevrimigi: 08.12.2014 saat: 20:44

“Giderek artan islem hacmi ile e-ticaret; girisimcilerin, yatirimeilarin ve
isletmecilerin dikkatini lizerine ¢gekmektedir. Her sene yiizde 100’liik bir biiyiime
ile gelisen e-ticaretin 2007 yili i¢in Tiirkiye’de ulastigi toplam islem hacmi 5,4
milyar lira olarak hesaplanmis durumdadir. E-ticaretin gerek satici gerekse
miisteri tarafinda sagladig1 avantajlar, reel bir isletmeye gore ¢cok daha kolay bir i
modeli ile hayata gecirilebilmesine olanak saglamaktadir. Bu nedenle su anda
Tirkiye’de hizmet veren ve sanal pos kullanan e-ticaret sitelerinin sayisinin 25

bin civarinda oldugu tahmin edilmektedir.”'

“2008:Weblebi.com, tio.com.tr, estore, shobbo.com, homeev.com,

kolaytedarik.com kriz magduru olarak kapandi. Tirkiye’de E-ticarete giliven

Y Anil Altas, E-Ticaret Satista Tsunami Etkisi, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2013, s5.229-231

16 Ahmet Usta, Elektronik Ticarette Basarinin Parametreleri” Platform; Infomag Ayhk Is ve
Ekonomi Dergisi Eki. Agustos Sayis1, Istanbul, 2008, ss. 24-25.
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sarsildi. Markafoni.com 6zel aligveris kliibii ve Gittigidiyor kurucularindan fiyat

karsilastirma sitesi cimri.com gibi nis siteler kurulmaya basladi.

2009: Ozel alisveris kuliiplerinin y1l1 oldu. Alman menseli Otto Grup istiraki olan
Limango.com Tiirkiye'de yaymna alindi. Yabanci yatirimci, pazariyla ilgilenmeye
basladi. Markafoni.com, Avustralya’da brandsexclusive.com adiyla agildi. i1k kez
Tiirkiye’den bir E-ticaret sitesi, yurtdisinda yatirim yapti ve Gittigidiyor’dan sonra
yabanci yatirnmcinin destegini aldi. Gittigidiyor.com kurucular1 Pabbuc.com’a
ortak oldu. Deneyimli internet girisimcileri ve akademisyenler tarafindan Galata
Ventures kuruldu ve E-Ticaret siteleri ile yatirimciyr bulusturan, pazarin
biliylimesine yardimci olan bir yatirim platformu olusturuldu. Tatilsepeti.com
Expedia ile ortaklik yapti. Gittigidiyor.com mobil sitesini kullanima agti.

Akakge.com fiyat karsilastirma sitesi, mobil barkod uygulamasini devreye aldu.

2010: Ozel alisveris kuliiplerine Trendyol.com eklendi. Sehirfirsati.com,
Markapon, Grupfoni.com gibi grup aligveris siteleri yaymlagsmaya bagladi.
Yemeksepeti.com ve Bonnyfood.com Rusya pazarina acildi. Yemeksepeti.com
Rusya pazarinda aradigini bulamayinca Orta Dogu’ya ¢evirdi.Evmanya.com gibi
bircok internet girisimcisi yatirnm almaya ve ektigini bigmeye basladiglr bir

déneme girdi.

2011: Markofoni ve Trendyol ciddi yatirimlar aldi. Ciceksepeti.com Amazon ile
ortak bir igbirligine basladi.Groupon klonlarindan internet fenalik geldi. E-ticaret
pazari %50°den fazla biiylidii. Sosyal aligveris ve mobil aligveris Tiirkiye’de

kendini yavas yavas gostermeye basladi.

2012: Rocket Net biiyiik yatirimlarla Tiirkiye pazarina girdi, ama daha sonra geri
cekildi. E-Ticaret pazar1 %40 daha biiylidii. Sabanc1 Kliksa ile pazara girerken,
Dogan Online Evmanya, Idefix ve Yenigarsim’1 satin alarak pazardaki payini
arttirdi. Dogus Grubu ise, Koreli SK Group ile biiyiik bir ortaklik kurdu ve pazara
girig yapmaya hazirlantyor. Yabanci yatirimlar ve ortakliklarin hizlandigi 6nemli

bir yil oldu.”"” Sosyal medya platformlarinin da etkisiyle giderek e-ticaretin

'7 Anil Altas, E-Ticaret Satista Tsunami Etkisi, Mediacat Yaynlar, istanbul, 2013, s5.229-231
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yabanci yatinm ortaklig1 artis gdstermektedir. Oniimiizde yillarda bu ydndeki

yatirimlari tesvik eden kuruluslarda artis beklenmektedir.
1.3 E-Ticaret Cesitleri

Giderek elektronik ortamda artis gosteren bu ticaret modeli kendi
icerisinde hedef kitlelerce bagka bir deyisle satisin gergeklestirilecegi yone gore
siiflandirilip, tlirler olusturmustur.

“Temel olarak tiiketiciler pazar1 ve endiistriyel pazar ayrimi internet i¢in
de gecerlidir. Is modeli olarak her internet sirketi uluslararasi pazarlara agik
oldugundan dolay1 internette uluslararasi pazarlama ayrimi yapmaya gerek yoktur.
Buna karsin internet klasik pazar yapilarimin disinda farkli pazarlarin da
olusumunu saglamistir. Ornegin ikincil el {iriinlerin satild1§1 miizayede modelleri
de onemli bir pazar haline gelmistir Internet ortaminda olusan bu yeni ticaret
tiirleri en 6nemlilerini ii¢ ana baslikta toplanmaktadlr:”18
1. Isletmeden tiiketiciye yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri (B2C)

2. lsletmeden isletmeye yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri (B2B)

3. Tiiketiciden tiiketiciye yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri (C2C)

1.3.1 TIsletmeden Tiiketiciye

Genel olarak, kurum ya da kuruluslarin nihai tiiketiciye yonelik
mal, hizmet ya da goriislerini satisa sundugu elektronik ticaret platformlar
bi¢iminde ifade edilmektedir.

“Internet ve e-ticaretin diinyada tanimirhg ve konusulurlugu bu tiir
ticaretle saglanmistir. Bu tiir ticarette ilklerden biri, bir kitap saticis1 olarak
ortaya ¢ikan ama daha sonra c¢evrimigi perakendecilife gegen
amazon.com’dur. E-ticaret alaninda {iriin portfoyiinii kisitl tutan markanin
zaman igerisinde tiiketici beklentilerini g6z Oniinde bulundurarak
yelpazesini genisletmistir. Bu durum tiiketici odakli yaklagimin marka

tarafinca 6nemli bir hal aldigini ortaya ¢ikarmaktadir.

'8 fbrahim Kircova, Internette Pazarlama, Beta Basim Yayim, Istanbul, 20035, s.40.
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Resim 4: Isletmeden Tiiketiciye E-ticaret Ornegi
Kaynak: http://www.amazon.com/ , Cevrimici: 08.12.2014 saat: 20:44

Ilk cevrimi¢i perakende kitap satis1 da bu siteden 1994 yilinda
yapilmistir. ilk zamanlarda e-diikkan tabirini kullanabilecegimiz, web’de
bir magaza agilmakta ve miisteri beklenmekteydi. ilk sanal magaza
dalgasin1 ¢ok daha basarili uzmanlagsmis perakende ticaret takip etmistir.
Yakin bir tarihte ise ¢ok iiriinlii bityiik magazalar ortaya ¢ikmstir.”"’
“Elektronik ticaretin en ¢ok bilinen tiiriidiir. Sanal Magaza uygulamalar
ile firmalar internet {izerindeki elektronik ortamda, bilgisayardan
otomobile, kitaptan pizzaya bir¢ok iriiniin dogrudan tiiketiciye satigini
yapmaya baglamistir. Yaygin mobil telefon kullanimi ile birlikte wap
teknolojisi de gelismekte olup, yer ve zaman gibi kisitlar olmaksizin
elektronik ticarete hizmet eden uygun bir ortami beraberinde geligtirmistir.
Gelir modelleri degisiktir. Hepsiburada.com, satis kari, reklam geliri veya
cesitli ortakliklardan gelir elde ederken, yemeksepeti her tiirlii siparis,
biletix ise satilan biletler {izerinden komisyon alir. B2C is modeli ile hem
iirlin hem hizmet satmak miimkiindiir. Hepsiburada.com, global anlamdaki
en biiyiik B2C sitesi olan, elektronik perakendecisi Amazon.com’un
Tiirkiye’deki yansimasidir. Hem markalar, hem de tiriinleri sagladigi spot

tedarikgiler, 350.000 {izerinde {riiniin satildigt bu dev elektronik

¥ Recep Imer, Elektronik Ticaret, Ozne Yayinlari, Ankara, 2005, Ss.16-17.
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perakende platformu sayesinde, ulasamadiklari milyonlarca miisteriye
ulasma olanag1 bulur.””

“Tiiketicilere iirliin/hizmet pazarlamasinin s6z konusu oldugu pazarlardaki
aligveris hacmi, tiim internet pazarlarindaki satis degerinin yaklagik
%200 ]sidir. Geriye kalan kisim orgiitsel miisteriler dedigimiz isletmeden
isletmeye tarzinda gergeklesmektedir. Farkli iilkelerdeki tiiketicilerin
%200 sinin ise internet lizerinden iirlin/hizmet satin aldigin1 gdsteren
caligmalar mevcuttur. Tiiketiciler pazarinda internet lizerinden pazarlama
uygulamalarinin heniiz yeterince yayginlasmamis olmast bunun devam

edecegi anlamina gelmemektedir.” *!

1.3.2 isletmeden isletmeye

Kurum ve kuruluslar, nihai tiiketiciye mal, hizmet ya da diisiinceyi
sunmadan once kimi konularda baska isletmelerle igbirligi yapar. Bu
isbirligini klasik pazarlama yonteminde ylizyiize iletisim ve yillik isbirligi
sozlesmeleri gerceklestirirlerdi. Glinlimiizde hizin giderek énem kazandig:
tilkketici yasam bigceminde firmalar da kendi i¢inde elektronik ortamda

isbirliklerini siirdiirmek durumunda kalmistir.

“Firmalar arasindaki hizmet, mal ve bilgi aligverisinin internet
ortaminda gerceklestirilmesi faaliyetidir. Bu sayede isletmeler, web
sayfalar1 araciligiyla birbirlerini tanimakta ve ticaret potansiyellerini de
belirledikten sonra temasa gecerek uygun bir sekilde is yapmaya
baslamaktadirlar. Isletmeden isletmeye e-ticarette amac,
otomasyonlandirilmig  sistemlerin  ortaklasa 1is yapilan birimlerle
biitlinlesmesi ile iirtinlerin, hizmetlerin ve bilgilerin isletmeler arasinda

< 22
satisinin, kullaniminin ve paylasiminin saglanmasidir.”

20 Anil Altas, E-Ticaret Satista Tsunami Etkisi, Mediacat Yaynlari, Istanbul, 2013, s. 48.
*'Ramazan Aksoy, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yaymcilik, Ankara, 2006, s.52.
ZFatos Ozdemir, 21. Yiizy1l Ticaretinin Yeni Arenas1 Elektronik Ticaret, Izmir Ticaret Odas1
Yayin No:86. Izmir, 2000, s.39.

14



“Genel olarak, firmalar arasi is siireclerini birbirine baglayan E-
Ticaret tiirii denebilir. Tedarik¢i ile bayiler arasinda siparislerin internet
iizerinden yapilmasi, siireclerin internet iizerinden yiiriitiilmesi 6rnek
gosterilebilir. Tiim firmalar, 6zellikle KOBI’ler igin ¢ok uygun bir ticaret
sekli olan B2B, iiriin segencklerinin artmasi, TUriinlerin kalitesinin
yukselmesi, 6deme ve teslimat sikintilarinin giderilmesinde yardimci
olmaktadir. E-Ticaret potansiyel tiiketicilerin diinyanin her yaninda pazara
arz edilen iriinler hakkinda bilgi sahibi olmalarina ve yeni tireticilerin

diinya pazarlarma girmelerine imkan vermektedir.””*
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Resim 5: Isletmeden Isletmeye E-ticaret Ornegi
Kaynak: http://www.alibaba.com/ , Cevrimigi: 08.12.2014 saat: 21:36

Kavramin bir¢ok degisik tanimiyla karsilasmak olasidir. Arizona
Universitesi’nde yapilan bir arastirmaya gore B2B, bir e-ticaret modelidir,
farkli yollarla alisilmis seyleri yapmanin bir yolu ya da bir siirecidir, para

kazanmanin yeni bir siirecidir. Her acidan etkinligi arttirma, maliyetleri

2 Anil Altas, E-Ticaret Satigta Tsunami Etkisi, Mediacat Yaynlari, Istanbul, 2013, s.109.
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diisiirmek i¢in 6zel aglarin kullanimi yoluyla ya da internet sayesinde her bir
bilgi, liriin ve hizmetin Sirketlere satilmasi ya da onlardan alinmasidir. Satin
almadan daha fazla bir kapsama sahip olan B2B, isletmeye hammadde ya da
yart mamul saglayan diger isletmelerle olan iligkileri de kapsayan “tedarik
zinciri yonetimi” kavramini i¢ine alan bir yapiya sahiptir. Bu uygulamalar
vasitastyla tedarikgiler ve isletmeler i¢in asagida siralanan avantajlarin ortaya
ciktigini sOylemek miimkiindiir :

e Tedarikei - iiretici sirket arasinda gecen siireclerde yliksek oranda verim

elde edilir.

e Uretim maliyetleri diiserken, modern ve gelismis iletisim metotlarini

kullanan tedarikgilerin dis pazarlara agilmasi kolaylasir.

e Boylece, tedarik zincirinin i1yi yonetilmesi, sirketlerin performansini

arttiric: 6nemli bir faktdr olarak ortaya cikar. 2

Kiigiik-orta 0Olcekli firmalarin son doénemde iizerinde durduklar
konulardan biri olan elektronik ticaret, is hacmi olarak en ¢ok lojistik destek

alaninda firmalar arasi stratejik isbirligi kurulmaktadir.
1.3.3 Tiiketiciden Tiiketiciye

En genis tanimiyla nihai tiiketiciler arasinda elektronik ortamda
gerceklestirilen ticarettir. “Cevrimi¢i ortamda miizayede diizenleyerek alici
ile saticty1 bir araya getiren ticaret tiirlidiir. En taninmig yurt digi 6rnegi
ebay.com’dur. Tiirkiye’de de bu modelde is yapmak isteyenler olmustur.
Gittigidiyor.com ve sahibinden.com bu tiirden yerli sitelere ornektir.”*
“Elektronik Pazaryeri olarak da adlandirilan C2C is modeli, ticarete Tsunami
etkisini getiren is modellerinin basinda gelmekte. Kullanicinin kendi tirettigi
(el emegi aksesuarlar, oyuncaklar vb.) veya kullanilmig olan {iriinleri (ev,
araba, kullanilmig tenis ayakkabis1 veya biiyiik annenizden kalan antika vazo

gibi) almasina veya satmasina olanak tanityan, Amerika’daki Garage Sale’in

online diinyaya hediyesi olan, platform kullandirimina dayali bu is modelleri,

* Firlar G. B. ve S. Yeygel, Sanal Ortamda Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Ege Universitesi
[letisim Fakiiltesi Yaym No:29. [zmir, 2004, ss.52-53.
2 Recep Imer, Elektronik Ticaret, Ozne Yayinlari, Ankara, 2005, s.17
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bireysel kullanicinin e-ticarete katilmasi ve sanal diinya {izerinden kitalararasi

ticaret yapmasina olanak saglamakta.””°
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Resim 6: Tiiketiciden Tiiketiciye E-ticaret Ornegi
Kaynak: http://www.sahibinden.com/ , Cevrimigi: 08.12.2014 saat: 21:39

C2C (Tiiketiciden tiiketiciye) e-ticaret drnekleri;

e ‘“Arabamizi baska birine satmak veya baska birinden araba satin almak
e Evimizi bagka birine satmak veya bagka birinden ev satin almak,

e Kullanilmis veya yeni bir esyamizi satmak,

e Acik artirma ile iiriin satmak veya almak,””’

% Amil Altas, E-Ticaret Satista Tsunami Etkisi, Mediacat Yayinlari, istanbul, 2013, s. 112.
7 http://www.eticaret.com/e-ticaret-sozlugu/c2c-customer-to-customer-nedir/ , Cevrimici:
11.12.2014, Saat: 21:45.
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1.4 Tiiketici ve Degisen Tiiketici Yapisinin Olusumunda Pazarlamanin Islevi

Son 25 yilda mevsimler, ¢evre dengesi, kentler, yasam bigimleri,
beklentiler, iliskiler ve daha bir¢cok sey degisim gdostermistir. Bu degisim
icerisinde ticaret yasami da yeni arayislar igerisine girmistir. Ureticinin, tekel
tutumunun oldugu yillardaki tiiketici yaklagimiyla bugiinkii tiiketici yaklasimi

arasinda 6nemli bir ugurum s6z konusudur.

“Insanlik tarihinin biiyiik bir boliimiinde ihtiyaglar “gecim ekonomisi”
olarak ifade edilen ev icinde veya yakin cevreden elde edilen iiriinler ile
karsilanmigtir. Bilim ve teknoloji alanindaki gelisim insanlarin ihtiyaglarimni
cogaltmis ve “ileri (gelismis) ekonomi” olarak isimlendirilen yap1 igerisinde
uzak cevreden temin edilebilecek ihtiyaglar ortaya c¢ikarmistir. Gegmiste
oldugu gibi bugiin de zaruri ihtiyaglar1 yiyecek, su ve barinma olustururken
gelismis ekonomilerde ihtiyaclar son derece fazla ve karmasik bir
yapidadir.”®® Bu karmasik yapi icerisinde iireticilerin kral olarak ticaret
hayatin1 siirdiirdiigii déonemden {ireticinin odak noktasi oldugu bir doneme
gelmistir. Tarihte oldugu gibi ticaret yasaminda da her donem kendi

markalarini ortaya ¢ikarmis, gereksinimlerin birincil gidericileri se¢ilmistir.

Ik ¢aglardan buyana insanoglu doga ile karsilagtig1 andan itibaren gesitli
gereksinimler igerisine girmistir. Doga ile i¢ ice oldugu her an bu gereksinimler
zamanla ¢ogalmis giliniimiizde kendi kendine de gereksinim yaratir hale gelmistir.
“Gereksinim; organizmanin duydugu bir eksiklik olarak, karsilandigi zaman
kisiye haz ve zevk veren karsilanmadiginda ise iiziintii ve keder veren bir
duygudur. Insanlar varliklarini devam ettirmek i¢im bazi mal ve hizmetleri
tiketmeye veya kullanmaya muhtactir ve bu ihtiyaglarini karsilamak i¢in farkl
ugras1 alanlarinda farkli insanlarla isbirligine yonelir. Insan ihtiyaglar1 siirekli

tekrarlanmakta ve nicelik ve nitelik degistirmektedir. Ihtiyaglarm tatmini insan

8 http://birecik.harran.edu.tr/ders_notlari/tuketici_davranislari.pdf, Cevrimigi: 11.12.2014, Saat:
23.08
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faaliyet ve davraniglarinin itici giiclinii olusturur ve bu gii¢lerin her birine ihtiyag
denir.”*

Abraham H. MASLOW’un hiyerarsik olarak gereksinimleri siniflandirmistir. Bu
siiflama da soyledir:

1. Fizyolojik Gereksinimler: Yeme, igme, uyuma, gibi.

2. Giivenlik Gereksinimleri: Tehlikelere karsi korunma gibi.

3. Sevgi ve Ait Olma Gereksinimi: Sevgi, arkadaslik, benimsenme, aidiyet gibi.

4. Sayg1 Gérme Gereksinimi: {zzet, seref, iin, bagimsizlik, sayg1 gibi.

5. Kendini Gergeklestirme Gereksinimleri: Kendine giliven, kendini asma, inang,
beceri gibi. Ihtiyaclar teorisine gére, belirli bir kademedeki gereksinimler tatmin
edilmeden bir iist diizey gereksinimler ortaya ¢ikmaz.” Bu baglamda tamamlanan
her kademedeki gereksinim tamamlandiktan sonra siireklilik c¢ercevesinde yer
degistirmeye baslamistir. Ev sahibi olma gereksinimini kalict ¢o6ziimlerle
gerceklestiremeyen bir birey akilli bir telefona sahip olma gereksinimiyle statiiye
sahip olma beklentisine girebilmektedir. Baska bir deyisle giliniimiizde
hiyerarsideki gereksinimler yer degistirmistir. Yine ekonomik gii¢ gereksinimlerin
Ol¢iistinti belirler duruma gelmistir. Markalar da bu gereksinimlerdeki degisimi
ongorerek reklam odakli iletilerini giincellemistir. Uretici-tiiketici etkilesimi de bu
yonde boyut kazanmaya devam etmektedir. “Tiiketici: bir mal veya hizmeti 6zel
bir amagla kullanmak veya tiiketmek igin satm alan gercek ve tiizel kisidir.”*

Glintimiizde kimi zaman amacin kullanmak disinda statu saglayict oldugu

diisiiniilen gereksinimler de s6z konusudur.

“Stirekli degisen miisteri istekleri, arzulari, beklentileri tespit ederek,
firmalarmn {iriin ve hizmet O6zelliklerine, bunlarin yiiklenmesi, miisteriyle karsi
karstya geldiklerinde herhangi bir ters etkinin olmamasini ve miisterinin kesin
satin alma davranisini gostermesini miimkiin kilmaktadir. Miisterilerin iirlin ve
hizmetleri, hem ekonomik agidan, hem goriintii hem de kullanim bi¢imi, onlarla

birlikte sunulan diger avantajlar, cezp edici diger firma faaliyetleriyle birlikte

¥ http://birecik.harran.edu.tr/ders_notlari/tuketici_davranislari.pdf, Cevrimici: 11.12.2014, Saat:
23.06

% http://www.jdsupra.com/legalnews/tketici-kavrami-tketici-kavrami-68579/ ,
Cevrimi¢i:11.12.2014, Saat: 23.04.
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kendisine uygun bulmasi, {iriin ve hizmetleri kullanmasini saglamakta ve firmaya
kendini daha yakin hissetmektedir. Bu tip durumlarda miisteriler, kendilerini
kendilerine ait bir alandaymus gibi hissetmekte ve rahatca karar vermektedirler.”’
Bu karar verme siireci her gecen giin ileti bombardimani nedeniyle kirlilik
yaratmaktadir. Bu noktada iireticilerin farklilasma baska bir deyisle digerlerinden
ayrisma gereksinimleri ortaya ¢ikmistir. Tiim bu siire¢ internet ortaminin énemini
bir kez daha yinelemektedir. Giliniimiizde artik tiiketici internet ortaminda
gereksinimlerinin birgogunu karsilayabilir hale gelmistir. “Tiiketim, mal ve
hizmetlerin insan ihtiyaclarin1 karsilamak amactyla kullanilmasidir. Yani tiiketim,
belirli bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in bir mal veya hizmeti edinme, sahiplenme,
kullanma veya tiiketmedir. Tiiketim talebi tiiketicinin; ekonomik durum, zevk ve
istegine bagli olarak artabilir ve azalabilir. Iletisim araclarmin gelisimi ile internet
tizerinden yapilan ve e-ticarete konu olan aligveris sonrasinda tiikketim kavramina
bir alt kavram olarak e-tiilketim kavramini getirmistir. E-tiiketim, ¢ok farkli bir
kavram olmayip tiiketim kavramimin bir alt kavrami olarak diisiiniilebilir. E-
tilketim, insan ihtiyaglarim1 karsilamak icin gerekli olan mal ve hizmetlerin

elektronik ortamdan edinme, sahiplenme, kullanma ya da tiiketme faaliyetidir.”**

Son bes yilda e-tiiketim kavrami biitiinlesik pazarlama iletigimi
cercevesinde yeniden ele alimmis, satis kanallar1 nedzinde yeni uygulamalar
olusturmustur. Yeni medya bu noktada devreye girmis, kendi fenomenlerini
yaratmustir. Tiiketici artik, akilli telefonlar aracilifiyla tiim gereksinimlerine yanit

almaktadir.

Tiiketici odakli pazarlama yaklasimlart da bu yonde gelisim
gostermektedir. Hedef kitlesine erisim kolayligi sunacak araclarla reklam, e-pr,
etkinlik yonetimi, sponsorluk, sosyal sorumluluk, interaktif iliski yonetimi gibi

alanlar1 yeniden sekillendirmektedir.

3 http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/musteri-odakli-pazarlama-anlayisi/989/#ixzz3LcncNoPR,
Cevrimigi: 11.12.2014, Saat: 22:54

*2 http://birecik.harran.edu.tr/ders_notlari/tuketici_davranislari.pdf, Cevrimici: 11.12.2014, Saat:
23.29
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1.5 Tiiketici Odakh Pazarlama Kavrami

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore; pazarlama “kisilerin ve
orgiitlerin amagclarina uygun sekilde degisimi saglamak iizere, tiriinlerin, hizmetlerin
ve diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimimi ve satis g¢abalarini
planlama ve uygulama siirecidir.””*® Baska bir deyisle, satis eylemini etkileyecek
iletisim kurma bigimlerinin  tiim  siireglerde  degerlendirilmesi  bigiminde
yorumlanabilir. Klasik pazarlama yaklasiminda iireticinin odak noktada oldugu siire¢
hizla gelisim gosteren teknolojinin etkisiyle tiiketici odakli pazarlamada yerini
tiikketiciye birakmistir. Bu durumun en 6nemli nedenlerin basinda her sektoriin kendi
icerisinde rakip paydaslarinin ¢ogalmasi gelmektedir. Rakipler igerisinde ayrismanin
gerekliligi de tiiketici odakli yaklagimlar1 firmalar tarafindan benimseme zorunlulugu
kilmistir. Yine bu durum beraberinde “sadakat” kavraminin iireticiler tarafindan
yonetim silirecine dahil etmesini ortaya cikarmistir. Tiiketici artik hizla fikir
degistirmekte ve yine hizla ayni sektdr igerisinde rol iistelen markalar arasinda
tercihte degisime gitmektedir. Bu baglamda tiiketici odakli pazarlarin payi iiretici
odakli pazarlarin paylarinin 6niine ge¢cmis biitlinlesik pazarlama iletisiminin tiiketici

odakli yaklagimlarla bezenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmustir.

“Glinlimiliz pazarlama stratejilerinin miisteri odakli olarak gelistirilmesi,
oldukea etkili olmaktadir. Firmalar bu noktada, hedef veya var olan miisterilerini
analiz etmektedir. Hem kendi {iretimini, hem de tiriin ve hizmet 6zelliklerini, hem
de calisanlarini  miisterilerinin memnuniyetine gore diizenlemekte veya
yapilandirmaktadir. Bunu bagarili olarak yapabilen firmalarin hem gii¢lii hem de
biiylik bir Pazar payina sahip oldugu goriilebilmektedir. Firmalarin, eski ve siirekli
misterileri lizerinde odaklanmasi, bu anlayisin 6nemli noktalarindan biridir. Eski
miisterilerin ihtiyaglarin, isteklerinin veya onlarin tim beklentilerinin
karsilanarak tatmin edilmesi, hem firmanin daha sonraki satiglarini etkilemekte
hem de yeni miisterilerin olmasini1 saglamaktadir. Bu, firmalarin bash basina, yeni
miisterilerin olmasini saglamak i¢in, ¢aba sarf etmesinden daha etkin bir yol

olarak kullanilmakta ve daha az bir maliyetle saglanmaktadir. Misteri odakli

* American Marketing Association., http://www.marketingpower.com/content4620.php,
Cevrimigi:11.12.2014, Saat: 18:00
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pazarlama anlayisi, firmalarin daha kolay yol almalarim saglayan bir anlayistir.”**

Bu anlayis ile tiiketici ile marka arasinda kisisel iligkilerin benzerinde bir siireci

baslatmaktadir.

“Pazarlamanin evrimi, {ireticilerin bosa harcadiklari {iretim kapasitelerini
tiikketicinin isteklerine gore iiretim yaparak kullanmalar1 gerektigini anlamalariyla
devam etti. Pazarlamanin “Pazar odaklilik” olarak da tanmimlanan {igilincii
evresinde sirketlerin tiiketici profilindeki degisikliklere paralel olarak, “sadece
satig” yapmaktan “pazarlama”ya ve tliketici tatmin etme anlayisina gectigini
gormekteyiz.”*” Baska bir deyisle satis pazarlamanin gerisinde kalmus, tiiketici
davramisindaki degisikligi somutlastiran gozle goriiliir bir 6ge olmustur. Ciinkii
giiniimiiz iletisim temelinde algilarin yonetimi ve bu algilara hizmet eden reklam

araglarini1 6nemli konuma getirmistir.

1990’lara gelindiginde tiiketicilerin giderek daha fazla gii¢ sahibi oldugu
goriilmektedir. Sirketler, pazarda var olabilmenin ancak tiiketiciyi anlamakla
miimkiin oldugunu fark etmislerdir. Teknoloji, lireticilere tiiketiciyi anlamak ve
onlara ulagsmak icin alternatifler sunmaya baslamis, ozellikle televizyon ve
bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler kitlesel yapidan bireysel bir yapiya gegisi
mimkiin kilmistir. Bu yillardan itibaren pazar ve tiiketici verilerinin toplanmasi
kolaylasmis ve hizlanmistir. Verilerden elde edilen bilgiler daha etkili pazarlama
planlar1 yapilmasina olanak tanimistir. Bu teknolojiler ayn1 zamanda iiretim
bilgilerinin gizliliginin ortadan kalkmasina, tiiketicilerin gerek sirketler gerekse
{iriin ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasina neden olmustur. *® Bu
nedenle {ireticilerin “seffaflik” ilkesini benimsemesi gerektigi séz konusudur.
Clinkd, tiiketiciler firmalar hakkinda goriislerini hizla ¢evresine yaymakta ve daha
oOtesi iligki icerisinde olmadig1 potansiyel miisterileri de etkileyebilecek diizeye

gelmistir.

3* http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/musteri-odakli-pazarlama-anlayisi/ 989/#ixzz3LcncNoPR,
Cevrimici: 11.12.2014, Saat: 22:58

3 Tzzet Bozkurt, Pazarlama Iletisiminde Sihirli Dokunuslar, Mediacat Yaynlari, Istanbul, 2013, s. 30.
A.g.e., Bozkurt, s. 31,
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1.6 Tiiketici Odakh Pazarlama Yaklasimlar:

1.6.1 Veri Tabanh Pazarlama

“Miisteriler i¢in tek tek olusturulmasi gereken veri ve bilgi dosyalari
saticinin miisterisi ile birebir iliski kurmasinin temel taslarimi olusturur. Bazen
miisteri listeleri denilse de veri tabani, miisteri ve miisteri adaylarinin sadece isim,
adres ve telefon numaralarindan olusmaz. Veri tabani toplandiktan sonra
bilgisayara kaydedilen, siirekli olarak giincellestirilen ve gerektiginde kolayca
erisilebilen ¢esitli oOzellikleri de kapsar. Bu cercevede, demografik, cografi,
psikografik ve diger ozellikler yer alir. Bunlardan bagka nihai tiiketicin veya
endiistriyel alicinin spesifik marka tercihlerini, nelere énem verdigini kolayca
belirlemeye yaradigi gibi, rakiplerin markalarini kullananlar hakkinda da yararh

bilgiler de toplamip kullanilir.”’
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Resim 7: Veri Tabanli Pazarlama,
Kaynak: http:/notoku.com/veritabani-pazarlama/ Cevrimici: 08.12.2014 saat: 20:42

37 http://www.biymed.com/makaleler/haber_detay.asp?haberlD=143#ixzz3LclmQTbS, Cevrimigi,
11.12.2014, Saat: 22.47
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“Sirketler, miisterilerinin davranislarinda, hareketlerinde, Onceki ve
simdiki satin alma aligkanliklarinda etken olan faktorleri 6grenmek i¢in, binlerce
yontem ve taktik kullamir, arastirmalar tasarlar. Isletmeler miisteri iliskileri
yontemi ve kisiye Ozel pazarlama iletisimini kullanarak miisterileri etkilemeyi,
tutum ve davramslarini degistirmeyi hedefler.”*® Isletmeler bu davrams degisikligi

devaminda ise, sadakat yaratmaya c¢alismaktadir.

“CRM, bir isletme ile miisteri arasinda kurulan satig Oncesi ve sonrast tiim
eylemleri kapsayan karsilhikli yarar ve ihtiyag tatminini iceren bir siiregtir.”’
“CRM, miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis ve
pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim ve lojistik gibi yeni
fonksiyonlar1 kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes i¢in tiim is
stireglerinin yeni bastan diizenlenmesini igeren ve bunlart gerceklestirirken de
teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir.””*® Bu stratejik yOnetimin
teknolojik gelismeler sayesinde yeni CRM programlarini ortaya ¢ikarmustir.

Genel olarak miisteri veri tabaninda yer almasi gereken veri alanlarini soyle
siralanmaktadir:*'
Demografi Béliimiine,

o Cinsiyet

e Yas (Dogum tarihi)

e Medeni Durumu (Evli ise; evlilik tarihi, esinin adi, soyadi, esinin dogum
tarihi, esinin egitim ve meslegi, ¢ocuklar1 varsa; ¢ocuklarmin dogum
tarihi, ¢ocuklarinin egitim durumu...vb)

o Egitim durumu

e Meslek

e Gelir

*izzet Bozkurt, iletisim Odakli Pazarlama, 2. Basim, istanbul: Mediacat Yayinlar1, 2005 ss.172-
173.

¥ vavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, 3.Basim, Istanbul: Sistem
Yayincilik, 2003, s.3.

4 Arman Kirim, Strateji ve Bire-bir Pazarlama CRM, 1. Basim, Istanbul: Sistem Yaymcilik, 2001.
s.21

“Nevzat Celebi, http://www.poyd.org/yazarlar/nevzatcelebi/yazidevam.asp?haber=195,
Cevrimigi: 11.12.2014, Saat: 22.52
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letisim Bilgileri Boliimiine;

e Adres (Ev ve is adresi)

e Telefon (ev, is ve cep telefonu)

e E-mail adresi
Sosyo Ekonomik Yapi Béliimiine;

e Sosyo ekonomik statii

o Sahiplik (Ev, araba, elektronik esya)
Hobi ve Iigi Alanlar Béliimiine;

o Hobileri
Medya Tercihleri Boliimiine,

e Televizyon (En ¢ok izledikleri Tv kanallar1 ve programlar)

e Radyo (En ¢ok dinledikleri Radyo kanallar1 ve programlari)

e Dergi (Siirekli ve en ¢ok aldiklar1 okuduklart)

e Gazete (Siirekli ve en ¢ok aldiklar1 okuduklar1)

o Internet (Internetten neleri takip ettikleri ve ilgi alanlar1)
Aligveris Aliskanliklar: (Firmadan Yapilan Aligverig Bilgileri) Boliimiine,

e Aligveris sikligi

e Alman iirlin veya hizmet

e Alinan iirlin veya hizmetin miktar1 ve siklig1 (Kalis siireleri ve donemleri)
Veri tabaninda yer alan bu bilgiler dahilinde, firmalar basta 6zel giinler olmak
lizere, donemsel kampanyalarinda, firmalarin hakkinda kurumsal bir degisimden
haberdar etmek istediklerinde, tiiketici algisinda giindem yaratmak adina yorum
beklentisinde oldugu donemlerde iletiler olusturmaktadirlar. Bu iletiler
veritabaninda yer alan tiiketici bilgilerini siniflandirarak segmentasyon siirecine
de girmektedir. Son dénemde yalnizca mevcut miisteri agina degil, potansiyel
miisteri agma da bu uygulamalar1 gergeklestirmektedir. Veritabani pazarlama

tilkketici odakl1 diger pazarlama yaklasimlarini1 da beslemektedir.

Ote yandan, firma miisteri yonetimi siirecinde de hatirlatici rol iistelenen
veriler satis odakli kampanyalarin olusumunda stratejik bir Oneme sahiptir.
Firmalarin yilsonlarinda bir sonraki yilin hedef wveri tabanli iletisim

yaklagimlarinda belirleyici rol iistlenmektedir.
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1.6.2 Biitiinlesik Pazarlama letisimi

Kurum ya da kuruluslarin/markalarin hedef kitleleri ile iletisime
gecme bicimleri teknolojik gelismelerle degisim gostermistir. Hedef
kitlenin bir¢ok noktada yer alacagini ongoren tiiketici odakli pazarlama
yaklagiminin en temel iletisim siirecini “biitlinlesik pazarlama iletisimi”
olusturmaktadir. Ciinkii giinlimiizde artik tek bir mecradan iletileri
paylagsmak rakipler arasinda ayrismayi yeterli kilmamaktadir. Mesajin

desteklenecegi yeni iletisim kanallar1 yaratmak gerekmektedir. iste tam bu

noktada pazarlamanin Otesinde pazarlama iletigiminde
“biitiinsel/destekleyici/tamamlayict” yaklasimlara gereksinim
duyulmaktadir.

“Reklamlarla, satis, tutundurma teknikleriyle, halkla iligkiler ya da
kisisel satis girisimleriyle gonderilen bu mesajlarin amaci tiiketicilerle
uzun donemli iletisim kurmak, marka imaji olusturarak marka baglilig
yaratmaktir. Ancak s6zii edilen tutundurma karmasi unsurlar araciliiyla
gonderilen bu mesajlarin her biri tiiketiciye farkli farkli seyler soyluyorsa,
tikketicinin zihninde karmasaya, marka imajinda da bulanikliga yol
acabilecektir. Eger bir markanin reklaminda farkli bir sey, fiyatinda,
ambalajinda farkli bir sey sdyleniyorsa bu durum mesajlarin ¢eligmesine
neden olacak, sonucunda da marka imajinda karisiklik ortaya cikacaktir.
Sorun bu mesajlarin isletme i¢i ve dis1 farkl kaynaklardan génderilmesiyle
iligkilidir. Reklam etkinlikleri reklam ajanslarinca planlanir ve uygulanir,
halkla iligkiler etkinlikleri halkla iligkiler ajanslarinca ve diger tutundurma

unsurlar1 da gesitli islevsel uzmanlarca hazirlanmaktadir.”**

Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun
tiim iletisim aktivitelerinin koordine edildigi siirectir. Bu tanimlamanin en
belirgin 6zelligi, birgok firmanin tim reklam c¢alismalarini bir reklam

ajansina vermekle yetinmesidir. Firmalarin halkla iligkiler faaliyetleri, bir

2 Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Istanbul, Mediacat Yaymnlari,
2001,s5.61-62.
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halkla iligkiler ajansi tarafindan yiiriitiilmektedir; firmalarin pazarlama
departmani ise, satis-promosyon programini uygulamaya caligmaktadir.
Bunun bir sonucu olarak da firmalarin reklami bir yone, halkla iligkileri bir
baska yone ve satig-promosyon programi da ayr1 bir yone dogru gitmekte
ve hedef kitlelerde istenen davranis tepkileri olusmamaktadir. Dolayisiyla
firmalarin genel pazarlama iletisiminin etkinligi O6nemli Olgiide
azalmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama g¢abalar1 i¢inde
yer alan farkli parcalarin hedef tiiketicilere tek ses, birlestirilmis bir mesaj
ve imajla wulagsmasi i¢in koordine edildigi bir yaklagimi gerekli
kilmaktadir.”* Bu yorumlar sonucunda, kisisel satis, satis gelistirme,
halkla iliskiler, reklam, dogrudan pazarlama, satin alma noktas iletisimi

biitiinlesik yaklasimin bilesenlerini olusturmaktadir.

Kisisel Satis; “Iletisim siirecinin yiiz yiize gerceklesmesi, en eski
tutundurma yontemi olan kisisel satist diger yontemlerden ayiran en
onemli farkidir. “Kisisel satig, satis yapmak amaciyla saticinin bir ya da
daha cok sayida potansiyel aliciyla yiiz yilize gorlismesi olarak
tamimlanmaktadir.”*  Bu noktada firmalar artik kisisel satist
gergeklestirecek ¢alisanlarina 6zel egitimler vermektedir. Miisteri ile yiiz
yize gelindigi bu iletisim bilesenin de en Onemli nokta tiiketici
dinamiklerini, beklentilerini tatmin edecek yanitlar1 dncesinden marka
kimligi ¢ercevesinde hazirlamasi gerekmektedir. Bu siire¢ benimsenmis bir

kurum kiiltiirii, aidiyet duygusu ile basariya ulasilacagi ongoriilmektedir.

Bir bagka bilesen ise, satis gelistirmedir. “En genel anlamda satis
gelistirme, “Ureticiler tarafindan toptancilari, perakendecileri ve tiiketicileri
ikna etmek ve satig personelinin girisken bir sekilde iiriinleri satmak i¢in

9945

kullandiklart ekonomik tesviklerdir.”" Bu noktada firma maliyetlerinin ve

firmaya getirilecek karin ongoriilerek satis hedefindeki tiiketici karsisinda

# jzzet Bozkurt, Pazarlama iletisiminde Sihirli Dokunuslar, Mediacat Yaynlari, istanbul, 2013, ss.

73-74.

** Halil Can, Tuncer Dogan ve Ayhan Dogan Yasar, Genel Isletmecilik Bilgileri, 3. Baski, Ankara,
Adim Yaymecilik, 1991, 5.242.
> Bayram Kaya, Biitiinlesik Kurumsal Iletisim, Ankara Siyasal Kitabevi, 2003, 5.354.

27



oncelik alabilme yeteneginin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu noktada da
yine donemsel kampanyanin mesajlarindan bagimsiz, satis politikasindan

sapma s0z konusu olmamalidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinden halkla iligkiler
uygulamalart ise; “kurumun amaglar1 iizerine yapilan, 6nem siras1 — kimi
zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve calisanlar gibi kurumun ve
kampanyanin hedeflerine gore- degiskenlik gosteren hedef kitlerle

gergeklestirilen stratejik iletisim yonetim™*

stirecini kapsamaktadir. Yine
tiketici odaginda olan giindemin yOnetilmesi ve bu gilindemin
kampanyalar ile biitlinlestirilmesi halkla iligkiler bileseninin dnemini

ortaya koymaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimin en ¢ok gorlniirliigii {stlenen
bileseni ise reklamdir. Reklam “Genellikle bir bedel karsiliginda, kimligi
belirli bir sponsor tarafindan, c¢esitli iletisim arag ve yoOntemleriyle
gergeklestirilen, {iriin, hizmet ve fikirleri tutundurmaya yonelik, dnceden

planlanan ve kisisel olmayan iletisimdir.”*’

Veri tabanli pazarlamanin en c¢ok destek¢isi oldugu biitlinlesik
pazarama bilesenlerinden biri de dogrudan pazarlamadir. “Dogrudan
pazarlama, aninda ve Olgiilebilir cevap veya tepki yaratmak amaciyla
mevcut ya da potansiyel miisterilerle birebir temas kurma demektir.
Dogrudan pazarlama calismasinda, brosiir ve kataloglar, teleteks, telefon

ve dogrudan cevap reklamlari vb. yolu ile miisterilere direkt ulasilir.”*®

Satin alma noktas1 iletisimi; “Point of Purchase Institute’nun
(POPALI) (Satis Yeri Reklam Uygulamalar1 Enstitiisii) resmi tanimina gore

P.O.P, tanmitim amaglhi bir magazada satislar1 saglamak, urun, hizmetlerin

% Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, 6. Baski, Istanbul, Beta Basim Yayim, 2009, s.7.
7 Bkz. William Arens, Advertising, 7ed., USA: McGraw-Hill, 1999, ss.6-7.
“*®Nurhan Babur Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2003.

s.15

28



reklamini yapmak i¢in kullanilan, perakendecilerin satiglarina yardimci

gdsteri, isaret, yap1 ve aygitlardir.”*

1.6.3 Tliski Pazarlamas

Bireyler gereksinimleri dogrultusunda baska bireyler ile iletisim
halindedir. Zaman igerisinde bu iletisim bi¢imi karsilikli olumlu yonde
ilerlediyse “iligski” diizeylerini ortaya koyar. Kimi zaman iletisimsizlikle
iligki siireci sonlanir ya da iizerine daha da deger katarak artar. Bu durum
kurumlar icin de gecerlidir. Burada daha ¢ok karsilikli kazanimlar 6n plana
cikar. Kimi zaman kazanimlar dahi ikinci planda kalabilmektedir. Bu
noktada sivil toplum kuruluslarin1 6rnek verebiliriz. Sivil toplum
orgiitlerinde dahi topluma bir yonde diisiince bi¢iminin kazandirilma
hedefi karsilikli iliski big¢imlerini yOnlendirebilmektedir. “Tliski
pazarlamasi, insanlarin, mal ve hizmetlerin ticaretini yapmaya
baglamalarindan bu yana mevcuttur. Alict ve saticilar arasindaki giiven ve
dostluk, kaliteli iiriin ve hizmetlerle desteklenince, bu iliski dogal olarak
gelismistir. Bugiin bu iliski daha stratejik bir duruma gelmis ve
isletmelerin, amaclarin1 gergeklestirmek i¢in iliski kurmaya ¢alismalariyla,
iliski gelistirme siireci hiz kazanmigtir. Ancak, yogun rekabetin yasandigi
zor pazar kosullarinda, tatmin edici ve uzun vadeli iliski gelistirmek

oldukca giiclesmistir 0,

Bir baska yaklasim ise, “Ozellikle globallesme, artan rekabet
kosullari, teknolojik gelismeler, alic1 pazarlarina geri doniis, insanlarin
degisen yasam tarzlari, gelisimini akil almaz bir hizla siirdiiren bilgisayar

ve iletisim alanindaki bas dondiiriicii degisiklikler ve buna benzer birgok

* Miige Elden, Reklam Yazarligy, istanbul: iletisim Yaymlari, 2003, s.275.
> Wilson, 1995, 5.336
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faktor isletmeleri miisteri yonlii olmak hatta bunun da iizerine ¢ikarak

miisterileri bir akraba gibi gérmek konusunda zorlamaktadir.”'

“Iliskisel pazarlama, bir sirketin bireysel miisterilerini adlariyla
belirlemek, sirket ve miisterileri arasinda birgok islemi kapsayacak bir
iliski yaratmak ve bu iliskiyi miisterilerin ve sirketin yararina yonetmek
icin genis bir yelpazedeki pazarlama, satis, iletisim, hizmet ve miisteri

yaklasimini kullanmaktir.”>

Iliski pazarlamasinin nasil kullanilacagina iliskin temel kurallar

53
sunlardir;

Miisterilerin firmaya erigimi teknolojik imkanlardan da faydalanarak daha
kolay hale getirilmelidir. (Iinternet , Telefon bankaciligi vb.)

Kurum i¢i miisteri yonetim modelleri miisteri iligkilerini daha da
gelistirebilmek i¢in yeniden diizenlenmelidir.

Miisterilerin firmadan bilgi ve yardim alabilmeleri daha kolay hale
getirilmeli hatta onlarin bilgi ihtiyaclar1 6ngoriilerek miisteriyle bu bilgiler
paylasilmalidir.

Miisterilerin ihtiyag ve problemleri hakkinda firmaya bilgi vermeleri
kolaylastirilmali ve bu ihtiyaglara cevap verecek hizmet farklilastirmasina
gidilmelidir.

Miisteriler firmadan en 1iyi hizmeti nasil alacaklari konusunda
egitilmelidir.

Calisanlara, miisterilere en iyi hizmeti vermeleri i¢in gerekli egitim
verilmeli ve yardime1 olunmalidir. (Uriin Hizmet hakkinda bilgi destegi ve
miisterinin duygularini anlayabilme vb.)

Ozellikle firmayla 6zel bir iliskisi olduguna inanan miisteriler, hayal
kirikligina  ugratilmamali  siirekli  kendilerini  farkli  hissetmeleri

saglanmalidir

Hzzet Bozkurt, Pazarlama Iletisiminde Sihirli Dokunuslar, Mediacat Yayinlari, [stanbul, 2013,

s.107.

%2 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, (Anadolu Universitesi, Isletme Fakiiltesi Yaynlari,
Eskisehir:1998), s.178.

> Hiiseyin Tung, http:/www.huseyintunc.com/makaleler.asp?id=10, Cevrimigi: 11.12.2014,
Saat:23.47
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e Miimkiin oldugunca miisteri iliskilerine yonelik hatalar sifira
indirgenmelidir.
e Miisteriler firmayla calisirken kendini rahat ve evinde gibi hissetmelidir.

Bunun i¢i gerekli fiziksel, teknik hatta psikolojik ortam yaratilmalidir.

1.6.4 Agizdan Agiza Pazarlama

Gilintimiizde tiiketici deneyimleri markalar i¢in énemli bir hale gelmistir.
Tiiketiciler de daha bilingli oldugu i¢in deneyimlerini internetin
gelisimiyle beraber daha fazla kitlelere ulastirma olanagi bulmaktadir. Bu
durum markalarin tiiketici deneyimlerini gézlemlemesi gerekliligini ortaya
cikarmaktadir. Tiketimi gerceklestirilen {iriin, hizmet ya da bir goriisiin
memnuniyet derecesine gore diger tliketiciler arasinda giindeme
gelebilmektedir. “Memnuniyete ve ya memnuniyetsizlige bagl olarak bir
irliinli ve ya hizmeti bagkalarina tavsiye etme gelenegi, bir pazarlama
stratejisi olarak literatire WOM(Word of Mouth) adiyla gecmis; hiz,
interaktiflik ve gilivenirlik gibi 06zellikleriyle tiiketicilerin se¢imlerinde

etkili bir bilgi kaynag: haline gelmistir.””>*

Bu bilgi diger tiiketiciler
tarafindan tutum ve davranis gelistirmeye temel olusturmaktadir.

“Agizdan agiza pazarlamanin firmalar tarafindan tercih edilmesinin en
onemli nedeni, insanlarin deneyimlerini birbirleriyle paylagsmasinin {iriin
hakkindaki belirsizligi ortadan kaldirarak satin alma davranisina etki
etmesidir. Agizdan agiza iletisimin asil giicii karsilikli iletisim ve

geribildirimlerdir.”

“Tiiketiciler, bir taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini
olustururken, diger taraftan da kendileri arasinda sozel ve bicimsel
olmayan bir iletisim ag1 icerisinde yer alirlar. Bu iletisime “agizdan agiza”
iletisim (word of-mouth) denir. Agizdan agiza iletisim, yillardir insanlarin

bildikleri, hissettikleri ve yaptiklari iistiinde 6nemli bir etki faktorii olarak

** A.g.e., Bozkurt, s.120.
> Ag.e., Bozkurt, s.121.
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bilinir. Agizdan agiza iletisim farkindaligi, algilamayi, beklentileri,

tutumlari ve davranislar etkileme 6zelligine sahiptir.”®

“Agizdan agiza iletisimde; negatif iletisimin, pozitif agizdan agiza
iletisimden daha hizli bir sekilde yayildigi kabul edilmektedir. Agizdan
agiza iletisim, tatmin gergeklestiremeyen firmalarin {riinlerinin yok
olmasina neden olabilir. Bu da agizdan agiza iletisimin giiciinii ortaya
koymaktadir.”>’ Dogu toplumlarinda deneyimlerin olumsuz yonleri daha
fazla akilda kaldig1 yoniinde yaklagimlar s6z konusudur. Bu ayn1 zamanda
bireyin olumsuz deneyimlerinden ders c¢ikarmasindaki kalicilik ile

karsilastirilabilir.

Agizdan agiza pazarlamanin sahip oldugu Ozellikler asagidaki bagliklar
altinda toplanabilir:*®

Deneyim Aktarimi: Tiiketici bir iirlinii satin almaya karar verdigi zaman,
iirlinli denemek isteyecegini ve tirlinii kullanirken diisiik risk alip gercek bir
deneyim yasamak isteyecegini diistinmektedir. Deneyim sahibi olmanin
dogrudan ve dolayli olmak iizere iki yolu bulunmaktadir. Dogrudan deneyim:
zaman, para, basarisizlik veya hayal kirikligi riski agisindan dolayl
deneyimden daha maliyetli olabilecek olan {irlinii fiilen deneme islemidir.
Dolayli deneyim: diger insanlarla deneyimleri hakkinda konusmak, diger
insanlarin deneyimlerini dinlemek ve digerlerine yardimci olmaktir. Bu tiir
faaliyetlerle, insanlar endise ve risklerini paylagmaktadirlar. Bir miisteri bir
hizmeti ne kadar ¢ok begenirse, kendisine o hizmet hakkinda fikri
soruldugunda ya da hatta hi¢bir sey sorulmadan bile, olumlu seyler sdylemesi
olasilig1 o kadar fazla olmaktadir. “Memnun kalmis bir miisteri en iyi reklam
aract” olarak ifade edilmektedir. Agizdan agiza pazarlamada deneyimin
iriiniin benimsenme siirecini hizlandirdig: ileri siirtilmektedir. Tiiketicilerin
deneyimi ne kadar hizli yasarlarsa bir {iriin veya hizmeti o kadar hizli

benimseyecekleri belirtilmektedir.

%6 Nihat Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Y&netimi. MediaCat Yayinlart:
Istanbul, 2001, 5.28

>7 Sabrina Helm, Viral Marketing-Establishing Customer Relationship by ‘Word of

Mouse’. Electronic Markets, 2000, 10 (3): ss.158-161.

*¥ Bkz.: Eda Yilmaz, Saglik Hizmetlerinde Agizdan Agiza Pazarlama, Marmara Universitesi,
Marmara Sosyal Arastirmalar Dergisi, Say1 1, Aralik 2011, ss.3-4.
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Deger: “Agizdan agiza pazarlama olumlu ya da olumsuz olabilmektedir.
Olumlu agizdan agiza pazarlama ile yeni alicilarin kazanilmasina yardimci
olan mevcut alicilar, bir nevi isletmenin elgisi gorevi gdérmektedirler.
Memnun alicilardan gelen olumlu tavsiyelerin alimlari arttirdigi, olumsuz
tavsiyelerin de alimlar1 azalttig1 ifade edilmektedir. Olumlu agizdan agiza
pazarlamanin saglanabilmesinde, sikdyet yoOnetimi siireglerinin, hizmet
iyilestirme programlarimin ve kosulsuz hizmet garantilerinin Olgiilen
etkilerinin bulundugu belirtilmektedir.

Giivenilirlik: Bagimsiz, gilivenilir, inandirict bir gondericiden gelmesi
nedeniyle agizdan agiza pazarlama ister olumlu olsun, ister olumsuz son
derece giiclii bir iletisim bigimi olarak ifade edilmektedir.

Odaklanma: Agizdan agiza pazarlama sadece alicilarla ilgili olan bir
iletisim bi¢imi degildir. Isletme ¢alisanlari, tedarikgiler vs. de birer tavsiye
kaynagi olabilmektedirler.

Zamanlama: Agizdan agiza pazarlama kapsaminda tavsiye, hem satin
alma Oncesi hem de satin alma sonrasinda ortaya ¢ikabilmektedir. Satin
alma Oncesi Onemli bir bilgi kaynagi olarak is goren agizdan agiza
pazarlama, bu yoniiyle “girdi” olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler
ayrica, satin alma ya da tiiketim deneyimi sonrasinda agizdan agiza
pazarlamaya yonelmektedirler ki bu da agizdan agiza pazarlamanin
“cikt1”’s1 olarak belirtilmektedir.

Talep: Agizdan agiza pazarlama kendiliginden meydana gelebildigi gibi
isletmeler tarafindan da bir¢ok faaliyet agizdan agiza pazarlamayi tesvik
etmek icin kullamlabilmektedir. Isletmeler dncii veya uzman alicilara iiriin
veya hizmeti deneterek, fikir liderleri gibi destekler kullanarak agizdan
agiza pazarlamayi etkilemeye ¢alismaktadirlar.

Tim bu alt bagliklar paralelinde tiiketiciler internet aracilifiyla bloglar
olusturup, marka elgisi gorevi iistlenir hale gelmislerdir. Yeni medya
diizeninin basin mensubu konumunda markalarla ilgili deneyimlerini

iclerinden geldigi gibi ifade edebilmektedir.
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1.6.5 Viral Pazarlama

Sanal pazarlarda geleneksel satis teknikleri, Internet ortaminda interaktif
iliskilere dayanarak hizli bir sekilde artig gdstermistir. Interaktif kavrami sahip
oldugu anlam bakimindan yeni bir kavram degildir. Internetin teknolojik
olarak gelismeye baslamasinin etkileri, sadece tiim diinyada etkin ve yaygin
olmasi ile sinirli kalmamistir. Bu yeni ara¢ ve sundugu imkéanlar, iletisim
stirecinde yer alan kaynak ve alici arasindaki iligskinin de degismesine yol
acmistir. S0z konusu edilen bu degisim nedeni ile alict olarak nitelendirilen

tiikketiciler de iletisim siirecinde aktif hale gelmis ve iletisim siireci karsilikli

ve geri doniisiim saglayici bir yapiya biirtinmiistiir.”’
Marka [=Link] [URUN= Hizmet]
URETICI TUKETICI
i
GONDERICI s
Marka [=Link] [URUN= Hizmet]

Sekil 1: Viral Pazarlama
Kaynak: Moore, Robert EFrom Genericide to Viral Marketing: On Brand. Language&

Communication, 2003 . s. 351.

“Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin internet iizerinden
elektronik mesajlarla aktarildig1 pazarlama tiirtidiir. Bu tiir mesajlarin viriis
gibi yayillim ozelligi gostermesi bu pazarlama tlirlinlin adin1 viral

pazarlama olarak belirlemistir. Mesajlar bir zincir olusturarak genis bir

> John Deighton, Interactive Marketing Tecnologies: Implications for Consumer Research.
Advences in Consumer Research 22 (1), 1995, ss. 396-397.
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kitleye ulastirilmaya c¢alisilir. Toplum onderleri kullanilarak firmalar

tirinleri ile ilgili mesajlar1 yaymaya caligir.”®

Viral pazarlamanin basarili bir sekilde gerceklestirilmesi icin stratejik
olarak iiriiniin sadece teknik goriintirliiglinii gelistirmek yeterli degildir.
Ayn1 zamanda hedef tliketiciler ig¢in {riiniin nasil goriineceginin
diisiiniilmesi de gerekir. Yayilimin hizli bir sekilde ortaya ¢ikabilmesi i¢in,

viral pazarlamaci tiiketicileri konusmaya tesvik edecek bir {iriinle

baslamalidir.
1 2 3 4 5 6
Ornek Ucretsiz| Transfer | Yayhm | Gidiler Aflar Kaynak
Amazon.com Giiclii veri Ortak site
Uye web siteleni iizerinde HTML Kodu h uh:.m Geli dyaretgileri | Ortak web sitesi
300,000 baglantiya szhip | Evet kopyalama - e vee-magazin | ve e-posta
= ’ gerekliligi .
ortak program N (ezine)
Biyiik
Geocities Web site sunucu Yaraticlhk Aile ve Uyelerin e-
Ucretsiz web sitesi Evet kurma (server) ve |gururu, aile | arkadalara e- 'MN
olugturma hizmeti sihirbazy disk llam | baglan posta Ppostas
gerekliligi
eGroups
Uyelerin tarigma, ¢aligma . Biiyik L
‘ Y Grup o coo | Alle i ve
vapmalarina ve akadaglan ) sunucu Is verimliligi, | o
. ) olugturma o . akademik
bu grubun bir pargasi Evet ihitbaz1 (server) aile baglan iskiler
olmak iizere davet etmeye SIDEL | o erekliligi sie
imkan veren hizmet sitesi
. Biyiik Sevgi, Kendi
1CQ . : I . . postalanm
. . Kolay sunucu iligkinin Aileve ig ;
Uyelerin mesajlasmalanna Evet kurul P devambili3 iskileri kullanmak iizere
e ——- ve urulum m?kT[‘r.' ::: g, |iliskileri akadsglonm
gerekliligi | sohbe davel etme
Blue Mountain Arts . . _—
Arkadaglara tebrik kart ::?b]“": f;‘;‘“" :’;\‘ B Kl
gonderme ve bu hizmet Evet SOz, iu ucu' ‘?l | arkadaglar ve
AT ‘ : genig server sempati, e
igin arkadaglanm davet seqenck | gerekliligi [ baghik ale
etme firsal sunan servis i N N
Kolay
The Success Doctor ;I‘,'r";;“[‘_’“ Kolay i;“l;*;’;;l o |Websites | Wb sies
Ucretsiz makale kullammi | Evet . yaythm ¢ y ayaretgileri | kullamailan
beceri o aasu ‘
gerekliligi
(GoLin().com _— Ticari odalann
T . Bilyiik
Ticari birlikler aracihigiyla . ’ - . geleneksel
. ‘ Kurulum sunucu Uyelere Yerel iy =
perakendeci ve Evet sthirbazi (server) hi"f:mct arzusu | dyelen lletigim
diswibiitrlere dcretsize- | ’ e e kanallarnim
. N gerekliligi
ticaret hizmeti - - kullanma

Tablo1: Viral Pazarlama Stratejileri ve Uygulayan Firma Ornekleri
Kaynak: Wilson, Ralph F. (2000b). Demystifying Viral Marketing. (E-Book)
http://wilsonlnternet. com/ebooks/

% jzzet Bozkurt, Pazarlama iletisiminde Sihirli Dokunuslar, Mediacat Yayinlari, istanbul, 2013,

s.131.
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Uriiniin daha fazla sayida insan tarafindan kullanilmas1 ve yarar
sunmast i¢in, gorsel bakimdan merak uyandiracak ve duygusal tepki yaratacak
ve bulasict olacak sekilde tasarlanmasi gerekir. Mal ve hizmetle ilgili
olusturulacak viral kampanyanin mesajlar1 ise su dzellikleri tasimalidir:®!

e Mesajlar kisiyi uyarmalidir.

e Mesajlar kisa ve akici olmalidir.

e Tiiketiciler i¢in ddiiller siirli olmalidir. Bu durum spam’leri (zarar verici
e posta) azaltir.

e izinsiz elektronik postalar kullanmilmamalidir. Bu sekilde tiiketicilere giiven
verilmis olur.

e Pazar i¢in uygun iriinler sunulmalidir.

“Modern pazarlama anlayisinda {riin kavraminin salt mal ve
hizmetlerden ibaret olmadigy; fikirleri, kisileri ve yerleri de kapsadig dikkate
alinir ise, kar amaci glitmeyen organizasyonlar (non-profit organizations) da
viral pazarlamay1 etkin olarak kullanma potansiyelini dikkate almalidir. Tim
alanlarda oldugu gibi olumlu ve olumsuz yonleri olan viral pazarlamanin
olumlu yonlerinin 6ne ¢ikarilmasi ve olumsuz ydnlerinin ise azaltilmasi
gerektigi muhakkaktir. Internet {izerinde bir siteye {iye olunurken veya benzer
bir uygulamada ticari mesajlarin talep edilmesi iiye olan kisinin ilgili
secenekleri isaretlemesine birakilmistir. Gelisen teknoloji ile birlikte onlem
alict uygulamalarin artabilecegi ve bu uygulamanin daha etkin ama sekil

degistiren bir bigimde kullanilacagi sdylenebilir.”®

Hiz ve ekonomik iletisim
aract olmasi markalarmm son donemde tercih ettigi uygulamalarin baginda

gelmektedir.

5! Erin Kelly, This Is One Virus You Want to Spread. Fortune Magazine 142 (12):
http://www.fortune.com/fortune/author_archive?authorname=, Cevrimigi: 2014 Ss.297-300
>Metin Argan ve Tokay Argan, Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza Reklam:
Kuramsal Bir Cergeve, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi 2006/2, s.246.
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1.6.6 Etkinlik Pazarlamasi

Kurumlarin belirli bir zaman diliminde iletmek istedikleri mesajlart marka
ile tiiketiciyi yiiz ylize getirmektedir. Bu dokunsal yaklagimda hedef
farkindalik yaratmaktir. Kimi zaman bu etkinlikler icerisinde marka ile
ilgili tiiketiciye deneyim olanagi sunmaktadir. “ Bastan yaratilmis veya
sponsor olunmus bir aktivite g¢ercevesinde hedef gruptaki insanlarin
toplanmas1 ve bu grubu markayla biitiinlestirerek onlar1 etkilemek™ olarak

tanimlanmaktadir.”®?

“Spor etkinliklerinden miizik konserlerine, fuarlardan festivallere cesitli
etkinliklerin desteklenmesine ‘olay’ ‘organizasyon’ ‘etkinlik’ sponsorlugu
adi1 verilmektedir. Sponsorlukla imaj yaratmak ve gelistirmek 6n plana
cikan amaclardandir. Ozellikle desteklenen olayin sahip oldugu imajin,
marka imajina transferi, isletmeler i¢in olduk¢a Onem tasimaktadir.
Desteklenecek olayin tiirli, olay imajint bi¢cimlendirmede 6nemli rol

9964

oynamaktadir. Kurumlar bu noktada iirlinii ile Ortiisen etkinlikler

planlamaktadir.

“Etkinlige sponsor olan firma pazarlama aktiviteleri i¢inde bu faaliyeti
entegre uygularsa etkinlik pazarlama (event marketing) olarak
tanimlanmaktadir. Yani etkinlik pazarlamasi etkinlik sponsorlugunun
genisletilmis halidir. Bu sekilde biitiinlesik etkinlik pazarlamasi (integrated
event marketing) adi kullanilmaktadir. Etkinlik pazarlamasi pazarlama
strateji ve amaglarindan destek almasi gerekmektedir.”® Bu baglamda,
diger iletisim  araglarimin  gerceklestirilen  etkinligi  beslemesi
gerekmektedir. Aksi halde yalnizca etkinlige dahil olan kitle ile iletisim

sinirli kalacaktir.

8 {zzet Bozkurt, Pazarlama Iletisiminde Sihirli Dokunuslar, Mediacat Yayinlari, [stanbul, 2013,

s.152.

6 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 5 Ed. Istanbul, Mediacat
Yaynlari, 2005, 5.349

% Hiiseyin Altuntas, Pazarlama iletisimi ve Etkinlik Pazarlamasi Miizik Eglence Etkinliginin
Marka Iletisimine Etkisi, Selguk Universitesi, iletisim Fakiiltesi Dergisi, s.26.
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“Amerikali sirketlerin % 96’dan fazlasinin da tanitim stratejilerinde

"66 Cogu zaman bu etkinliklerin

etkinlik pazarlamasi yer almaktadir.
Oncesini sosyal medya ile planlamaktadir.
“Etkinliklerle pazarlama ve diger iletisim metotlar1 arasindaki dnemli fark

etkinligin iiriinle kisisel etkilesim yaratma giiciidiir.”®’

“Hedef kitlenin yasam tarzindaki degisim etkinliklerin 6nemini ve tiiriinii
belirlemektedir. Bugiin bu etkinlikler ¢esitlendirilebilinirken sonraki
yillarda baska etkinlikler buna eklenebilecektir. Simdiye kadar ki siirecte
miizik eglence ve spor etkinlikleri etkisini hi¢ azaltmadan stirdiirmiislerdir.
Etkinligin toplumdan topluma 6neminin degismesi de etkinlik kullanim
kararini degistirebilmektedir. Global markalar i¢in bu 6nemli bir faktor
olabilmektedir. Hangi kategoride yer alirsa alsin etkinlik pazarlamasi ile
firma tliketicisi ile birebir iligki kurarak kendisini izlemesi degil firmaya
ve iriine katilmas: saglanmaktadir. Etkinlik pazarlamasini ‘Izlenenler
unutulabilir ama yasanan anlar akildan ¢ikmaz ve daha uzun siire

animsanir’ diisiincesiyle ifade etmek miimkiindiir.”*®

“Tiirkiye’de etkinlik pazarlamasina 6nem veren firmalardan Mey Icki,
Coca-Cola, Turkcell ve Efes Pilsen kurduklar ekiplerle etkinlikleri
yoneten firmalar arasindadir. Mey Igki pazarlama faaliyetleri iginde
etkinliklere % 8-9 pay ayirirken, Coca-Cola Rock’n Coke miizik festivali
ile miizik ve futbol odakli etkinlikleri yonetmektedir. Yine Efes Pilsen
Blues Festivali, One Love Festival, Efes Pilsen Cup, Efes Pilsen World
Cup gibi organizasyonlarla etkinlik pazarlamasini etkili kullanan firmalar
arasindadir. Turkcell ise y1lda 20 biiyiik 6l¢ekli, 100 orta ve kiigiik 6l¢cekli
etkinlik yapmakta ve genglere gnctrkcll, profesyonellere yonelik de Istcell

% Close Angeline G., Finney R. Zachary, Lacey Russell Z. & Sneath Julie Z., Engaging the
Consumer through Event Marketing: Linking Attendees with the Sponsor, Community, and Brand.
Journal of Advertising Research,2006 Aralik, Say1: 46/4, 5.420

57 Sneath, J. Z., Finney R. Z. & Close, A. G., An IMC Approach to Event Marketing: The Effects
of Sponsorship and Experience on Customer Attidtudes. Journal Of Advertising Research, 2005,
Aralik,, Say1:45,4,s. 373

% Hiiseyin Altuntas, Pazarlama iletisimi ve Etkinlik Pazarlamasi Miizik Eglence Etkinliginin
Marka Iletisimine Etkisi, Selguk Universitesi, {letisim Fakiiltesi Dergisi, ss.27-28.
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ile bu organizasyonlar1 gerceklestirmektedir.”® Global markalar etkinlik
pazarlamasinin  satista  etkin  rol oynadigmi  gerceklestirdikleri
uygulamalarla gostermektedir. Bu durumun bir diger yonii de marka ile
sadakat yaratmasidir. Etkinligin tiiketicide biraktigi “duygu” etkinlik
sonrasinda devamliligint gostermekte ve gilindelik gereksinimlerin
karsilanmasinda birinci dereceden iliski kurdugu ve olumlu yonde

algiladig1 marka s6z konusu olacaktir.

1.6.7 Sosyal Pazarlama

Yerel yonetimlerin toplumsal gereksinimleri karsilamadaki rolii hi¢
sliphesiz en iist noktadir. Kimi zaman kosullarin ya da eldeki kaynaklarin
yetersizligi kimi toplumsal sorunlar1 ¢oziimlemede basarisiz kilmaktadir.
Bu noktada sivil toplum orgiitleri bu misyonu iistlenerek uygulamalar
gelistirmektedir. Sivil toplum oOrgiitlerinin de {stlendikleri toplumsal
misyonu ger¢eklestirme noktasinda finansal kaynaga ve paydas
gereksinim  duymaktadir. Iste tam bu noktada topluma karsi
sorumlulugunun farkinda olan markalar devreye girmektedir. Buradaki
ama¢ i¢inde bulunulan toplumun kanayan yaralarina merhem olma ve

toplumla olan iligkisinin sadakat diizeyini artirma amaci yer almaktadir.

Toplumsal sorunlara ¢oziim arayan, bunun igin ilgili kisilerin
inanglarini, deger yargilarin1 ve davranislarini degistirmeye calisan sosyal
pazarlama uygulamalarinin  gecirilmesinde  ¢esitli ~ sorunlar ile
karsilagilabilmektedir. Bu sorunlarin temeli, kisinin pazarlanan fikri satin
almaya hazir veya gonillii olmamasinda yatmaktadir. Yeni bir kiyafet
almak bir¢ok kisiye cok cazip gelebilecekken kan bagisinda bulunmak i¢in
kisilerin ayni derecede hevesli olmas1 beklenemez. Hatta, bircok kisi boyle
bir ihtiya¢ oldugunun farkinda bile olmayabilir. Firmalarin sosyal
sorumluluklarint igerisine alan bir kavramdir sosyal pazarlama.

Sorumlulugunun farkina varmig ve bunu hedef kitleleri iizerinde etkili bir

% Bedir, G., Markalarmn hedef kitleyle bulusma noktasi “Eventler”. Marketing Tiirkiye, Haziran
2007, 125, $5.96-98.
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bicimde sunmus firmalarin miisterileri tarafindan degeri degisim gosterir.
Degerli kilinacak yaklasimlar1 sergileyen firmalar da dolayli olarak iiriin

ve hizmetlerine farkl bir pazarlama kanali sunmus olur.

Cinkii  “kurumlar, toplumsal faydayr gozetecek c¢aligmalar

yaptiklarinda paydaslarinin  nezdinde degerli olabilirler.””

Sosyal
sorumluluk kavraminin gilinlimiizde geldigi konum isletmelerin sadece
paydaslarina karst sorumluluk iistlenmesiyle sinirlt kalmamakta, bunun da
Otesinde tistlendigi sorumluluklar isletme i¢indeki tiim siireglere yaymak,
bu sekilde yarattig1 etkileri 6lgcmek, denetlemek ve raporlamak boyutlarini
da icermektedir. Tiim bu anlatilanlarin dogru ve etik yollarla hayata
gecirilmesinin isletmeye sagladig: faydalar ise bazi durumlarda ekonomik
fayda boyutuna da ulasabilmektedir. Bir sirket ne kadar iyi olursa olsun,
toplumsal sorunlar ¢oksa, o sirketin ayakta durmasi zordur. Sirketler bu tip

sosyal problemlere kaynak ayirarak uzun donemde ayakta kalmayi

basaracaklardir.

Son 30 yildir sosyal pazarlama uygulamalar o6zellikle saglik
sektoriinde (kalp sagligi hakkinda toplumu bilinglendirme; obeziteyi
Onleyici saglikli beslenme politikalarinin olusturulmasi; sigara tiikketimine
kars1 kampanyalar; AIDS/HIV viriisiinden korunma ve yayilmasini
Oonleme vb.) goriilmektedir. Giliniimiizde artik sosyal pazarlama madde
bagimlis1 genglerin topluma geri kazandirilmasi; suni/kimyasal giibrelerin
su kaynaklarina etkileri hakkinda biling yaratilmasi ve dolayisiyla ¢evre ve
tabii kaynaklarin korunmasi; miilteci kampindaki cocuklarin egitimi;
sinirlt olanaklara sahip kadinlarin ekonomik bagimsizliklarini i¢in yapilan
faaliyetler gibi bir¢ok farkli konuda uygulanmaktadir. Genel olarak
degerlendirildiginde, sosyal yardim, egitim, sanat, kiiltiir, spor, tarihi
eserler, doganin korunmasi konularinda toplumlar markalardan destek

beklemektedir. Bu destegin de en seffaf bir bi¢cimde gosterildigini

" zzet Bozkurt, Pazarlama Iletisiminde Sihirli Dokunuslar, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2013,

s.167.
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onemsemektedir. Ticari kaygilar igerisinde gerceklestirilen sosyal

sorumluluk etkisini gostermeyecektir.

1.6.8 Dijital Pazarlama

Teknolojik gelisimin en biiylik bulusu olarak nitelendirilen ki
glinlimiizde bireylerin yasam bi¢cimi haline gelen dijital diinya hig
kuskusuz markalar iginde aym1 6nemli dereceyi almistir. “Giiniimiizde
medya geleneksel (eski ve ya konvansiyonel) ve yeni medya olarak ikiye
ayrilir. Geleneksel medya gazete, televizyon, dergi ve radyo gibi
mecralardan olusmaktadir. Internetle birlikte gelen yeni medya ise,
internetin dijital teknolojilerin {irettigi mecralarin timiinii kapsar. Dijital

pazarlama yeni medyanin kullanilmasidir.””'

Baska bir degisle geleneksel
pazarlama adimlarmin dijital ortama tagmmasi ve elektronik mesaj ve

uygulamalarla yonetilmesidir.

Bundan 10 sene oOncesine kadar bir markanin pazarlamasini
yapmak i¢in secilebilecek yontemler ¢cok sinirli durumdaydi. Fakat dijital
pazarlama ile birlikte bir¢ok yeni yOntem ortaya c¢ikti. Giinlimiizde
televizyon, radyo, dergi gibi geleneksel pazarlama yoOntemleri
yerine; internet, sosyal medya, mobil ve alternatif dijital platformlar gibi
bircok segenek bulunmaktadir. Artik dijital pazarlama igin biitce
ayirmayan biiyiik ve orta diizeydeki firmalarin, satis konusunda rekabette
pazardaki rakiplerinden geriye diisecekleri yoniinde bir Ongorii sz
konusudur. Dijital pazarlamaile birden fazla dijital kanalda kendisini

gosterip, markayi tanitarak satis potansiyeli artirilabilmektedir.

Yapilan son arastirmalara gore Tiirkiye’nin toplam niifusunun
%350’s1 aktif olarak internet kullanicis1 ve giincel satig teknikleri
degiskenlik gosterir duruma gelmistir. E-ticaret ve mobil pazarlama giincel

olarak tiiketiciler tarafindan kullanilmaktadir.

" zzet Bozkurt, Pazarlama Iletisiminde Sihirli Dokunuslar, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2013,

s.176.
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Sosyal Medya’da bilinirligini artiran marka sahibi ise, internet ve
alternatif secenekleri kullanarak iiriinlerinin satisin1 gergeklestirebiliyor.
Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerini temel alarak
gelistiriyor; giincel ve interaktif diinyaya uyumlu hale getiriyor. Bir bagka
deyisle marka tiiketici konusur duruma gelmektedir. Beklentilerini ve
deneyimlerini markaya sunmakta firma-tiiketici iligkisinin bi¢imi iki birey
iligkisine benzemektedir. Hatta bireyler de kendilerini bu kanallar
araciligilyla  markalagtirabilmektedir. Goriis  ve  diislincelerini

pazarlayabilmektedirler.

1.6.9 Noropazarlama

Noropazarlamanin ardindaki gercek ise insan
beyninin pazarlama uyaricilarina verdigi cevaptir. En basit bicimde bu
sekilde ifade edilmektedir. Noropazarlama, pazarlamacilara, tiiketiciyi
satin almaya iten nedenlerin ardindaki diisiinceyi anlama konusunda
yardimci olmaktadir. Tiiketiciler genellikle ne satin almak istediklerini, ne
kadar Odemek istediklerini ve bazi durumlarda onlara uygun
promosyonlart tanimlarlar. Bu bilgilerin tamami pazarlamacilara fayda
saglamakla birlikte ancak bu tanimlamalarin ardinda yatan nedenler de
aynt derecede Onemlidir. Bu deger nereden geliyor? Paketleme onlarin
satin alma kararinda ne kadar etkili oluyor? Bir iirlin veya promosyon

onlarin beyninde degerlendirilirken neler gerceklesiyor?

“Miisterilerin beyin faaliyetlerini takip edebilmenin iki yolu
bulunmaktadir:  Fonksiyonel manyetik rezonans goriintileme ve
elektroensefalografi. Her iki yontemin de avantajlar1 ve dezavantajlari
bulunmaktadir.  Fonksiyonel  manyetik rezonans  gorlintiilemeyi
kullanilarak, deneklerin gorsel ve isitsel isaretlere verdikleri cevaplar
sirasinda beynin kan akisi giliclii bir miknatis ile Olgiilir. Bu size
“memnuniyet alan1” olarak nitelendirilen beynin derin bdlgelerine erisim
firsatt  sunar. Fonksyionel —manyetik rezonans  goriintiilemenin

dezavantajlar1 ise fiyatinin yiiksek olmasi ve sikinti verici bir yontem
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olmasidir; Gereken ekipmanlar ¢ok pahalidir ¢linkii her makine i¢in saatlik
1,000 dolar 6demeniz gerekir ve deneklerin biiyiik bir makine igerisinde
hareketsiz bir bicimde yatmasi gerekmektedir. Diger taraftan
elektroensefalografi, fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilemeden daha
ucuzdur. Denegin kafa derisine yerlestirilen bir elektrot basligi kullanilir
ve bu baglik hareket etmeye izin vermektedir. Elektrotlar beyin tarafindan
iletilen elektrik dalgalarim1  Olgcer ve arastirmacilara faaliyetlerin
dalgalanmalar1 sirasinda sinir, heyecan, aci ve zevk gibi icgilidiisel
duygular1 takip edebilme firsatt sunar. Ancak elektroensefalografi,
memnuniyet alaninin yer aldigi beynin derin bolgelerine erisim firsati

72
sunmamaktadir.”

Campbell’s  Soup, Gerber ve Frito-Lay gibi markalar
ndropazarlamayi paket tasarimlari icin kullanmislardir. Uriinlerin paketleri
parca parga tiiketicilere gosterilmistir ve onlarin verdigi pozitif, notr ve
negatif cevaplar kayit edilmistir. Bu bilgiler genis capli goriismeler
sirasinda renk, yazi biiylikliigii ve resimler gibi degisen elementler gibi
belirli noktalar1 analiz etmek i¢in kullamlmustir. Insan duygularmin temel
koklerini anlamak, tiiketicinin satin alma davranigini anlayabilmek
manasina geliyor. Noropazarlamanin giizelligi ise gelen ve giden
pazarlama stratejilerine dahil edilebilmesidir. Gelen pazarlamacilar site
tasarimlarin1 arastirmak ve bununla birlikte diger gelen pazarlama
teknikleri i¢in ndéro teknolojiyi kullanityorlar. Onemli noktalar ise su
sekilde:

o Estetik ve gezinme durumu, firmanin sitesinin iki 6nemli unsurudur.
e lgerik yazim bicimi olarak en etkili ve en giivenilir blog yazilar1.

e Miisterinin savunulmasinda en yiiksek puani kazandiran bilgileri,

yoneticileri ve ¢alisan yorumlarini gosteren YouTube videolar:.

72

http://www.ayhankaraman.com/noro-pazarlama-nedir-ve-firmalar-bunu-nasil-kullanir/ Cevrim

ici : 27 Aralik, 2014 Saat: 11.37
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1.6.10 Gerilla Pazarlama

Gerilla Pazarlama'nin anafikri en diisilk maliyetten en yiiksek kari
cikartmak. Geleneksel pazarlama anlayisinda pazarlama i¢in para yatirmak
gerekiyor. Gerilla pazarlama'da ise 6nemli olan para degil hayal giicii.
Tiiketicilerle, daha dogrusu miistakbel tiiketicilerle beklemedikleri bir anda
ve beklemedikleri bir sekilde karsilasmak ve bdylelikle akillarinda kalmak
bu isin esasini olusturuyor. Jay Conrad Levinson, gerilla pazarlamay1 soyle
tanimliyor; ” Biitcesi kiigiik hayalleri biiyiik girisimciler i¢in ...” “Gerilla”
kelimesi ilk olarak tahmin edilecegi lizerine bir savasta ortaya ¢ikmustir.
Koken olarak Ispanyolca’dan gelmektedir. Ispanyollarin  Fransiz
Napolyan’a kars1 1807 — 1814 yillar1 arasinda siirdiirdiigii direniste ilk defa
bu kavram kullanilmistir. Cete harbi, ¢ete miicadelesi anlamina gelen
“Guerilla”nin zayiflarin silaht oldugunu sdyleyebiliriz. Taktiksel olarak da
diismana “‘asker” olarak goriilmeden diisman1 piiskiirtmek, ortadan
kaldirmak i¢in kullamilmustir. Gerilla ya da gerilla taktigi ilk
olarak “Ozgiirliik Savascis1 — Ernesto Che Guevara” tarafindan Avrupa’ya
tanitilmistir. Gerilla taktikleri akilciydi, dezavantajlar avantaja ¢eviren bir
yapidaydi. Diismani moral olarak ¢okertmeyi hedefler ve onlara bir dakika
bile rahat vermeden diismani her an savas olurcasina hazir tutmayi
hedeflerdi. Diigman bir dahaki saldirinin ne zaman ve nereden gelecegini

asla tahmin edemezdi.

“Gerilla taktiginin kullanimi ilk olarak 1960’1 yillarin ortalarinda
Amerika’da “Pazarlama ve Reklam” alaninda goriilmiistiir. Bu yillarda
meydana gelen Vietnam istilas1 ve oradaki halkin gerilla taktigini basariyla
kullanmas1 Marketing sektoriinii etkilemistir. Sirketler kendi gelirlerini

agresif politikalarla arttirma yoluna gitmistir.

Gerilla ruhunu birkag¢ kelimeyle anlatmak gerekirse; sabirli, inatgi,
duyarli, comert, enerjik, degisime acik denebilir. Firmay1 tanitabilmek i¢in
dogrudan posta kartlar1 gondermek, e-posta kampanyalar1 diizenlemek,

iicretsiz bilgi saglamak i¢in web sitesi hazirlamak, forumlara {iye olmak,

44



araba reklami gibi yontemler gerilla pazarlamanin en ¢ok kullanilan

yontemleri.

“Gerilla pazarlama”nin amaci kendi mallarina, hizmetlerine,
tekliflerine olan ilgiyi en yiiksege cikarirken bu ugras i¢in harcanilan
kaynaklari, masraflar1 en aza indirmektir. Gerilla pazarlama tipki bir
gerilla savasgist gibi dikkati bagka bir tarafa ¢ekmeye calisir. Bunu
yaparken de wuyguladiklar1 politikalar “degisik, sasirtici, orijinal,
eglendiricidir. Her sey kiigiik bir biitgeyle meydana gelir ve her tiirlii

sektorde kullanilabilir.

Gerilla pazarlama, ilk bagslarda sadece kiiclik firmalarin biiyiik
firmalarla daha iyi miicadele edebilmesi i¢in kullanilmistir. Gerilla
pazarlamada ©Onemli olan bir noktada esnekliktir. Sirketler yayilma
alanlarinin, karlarinin, aktivitelerinin azalmasini 6nlemek ic¢in her duruma
kars1 tipki bir gerilla gibi esnek olmalidirlar. Kaynaklarini yeni firsatlara
hizl1 ve en etkin bir sekilde yonlendirebilmelidirler. Pazar da olusabilecek
her tiirlii durumu 6nceden tahmin etmek, sonsuz rekabet ortaminda ayakta

kalabilmek i¢inde bulunduklar1 durumu iyi analiz etmelidirler.

Gerilla pazarlamada sirketler pazarlama stratejilerini olusturmak
icin mutlaka fiyat politikalarina dikkat etmek zorundadirlar. Sunduklar

iirlinler, teklifler sasirtici, agresif olmalidir.

Gerilla pazarlama uygulamalarinin diger 6nemli tarafi ise mesajin
olabildigince kisiye en etkin bir sekilde yayilmasidir. Bunun iginde
glinlimiizde 1 milyar kullaniciya ulasan internet paha bigilmez bir

uygulama alamdir..”

"http://www.yenimakale.com/gerilla-pazarlama marketing.html#ixzz3NKqA3HKA Cevrimici:26
Aralik, 2014, Saat: 17:05
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1.6.11 Mobil Pazarlama

Glinlimiiz iletisim vizyonunun ¢ergevesini olusturan yeni
paradigma mobilite kavramidir.”* Gelisen iletisim teknolojileri ve GSM
aglarinin yayginlasmasi ile hayatimiza giren bu kavram koken olarak 15.
yy'da Fransizca'dan (mobilite) gelmistir.”” Bu kavram, kablosuz iletisim,
hareketlilik ve tasinabilirlik anlamlarinda kullanilmaktadir. Bireylerin
hareket halindeyken bile bilgiye erisebilmesini ve bu bilgilerle ilgili islem
yapabilmesini mimkiin kilacak mobil ¢oziimler yaratmak amaciyla
olusturulan teknolojilerin hepsi mobil iletisim teknolojiler catis1 altinda
toplanmaktadir. “Markalarin yeni bir mecra olan mobil cihazlarin
izerinden yaptiklan iletisim ve promosyon faaliyetleri mobil pazarlama

bashginda tanimlanir.”’®

“Mobil pazarlama mobil kanal kullanilarak miisterilere iletilen her
tiirlii pazarlama reklam ve satis promosyonu ¢abalari olarak tanimlanabilir.
Mobil pazarlama zaman ve yer farkindaligi yaratmak, iirlin, servis ve
kisisel bilgi saglamak i¢in kablosuz araclar1 kullanir. Bu tiir pazarlama
yontemi, iirlinlerin satiglarini, servislerini ve bu {iriin/servisler hakkinda
bilgi edinimini artirmak i¢in mobil araglarin kullanimiyla miisterileri ile

iletisimde gerekli olan aktiviteler olarak adlandirilabilir.””’

Farkli bir anlamda ise mobil pazarlama; miisterilerle ve olasi
misterilerle iletisim kurmak ile triin, hizmet ve ek olarak fikirlerin
tanitilmast i¢in mobil araglarin ve kablosuz medyanin kullanilmasidir.
Diger bir tamim da; mobil pazarlama, markalar ile son kullanicilar
arasinda haberlesme ve eglence kanali olusturan ve bunun i¢in mobil

cihazlar1 ve teknolojileri kullanan yeni pazarlama kanali ve firmalarin

74 (Ishii, 2006).
75 (Alkaya, 2007, s.2).
8 {zzet Bozkurt, Pazarlama Iletisiminde Sihirli Dokunuslar, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2013,

s.139.

7 Karaca, Yusuf ve Atesoglu, Irfan, “Mobil Reklamcilik ve Uygulamalari: Kurumsal Cergeve”,
Pi Dergisi, Say1: 18, 2006. S.38.
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misterileri ile her zaman ve her yerde; direkt, interaktif ve hedef iletisim
kurmas1 i¢in tek ara¢ olarak aciklanmaktadir. Buglin mobil pazarlama,
klasik pazarlama kanallarina bir alternatif olarak ve gelecegin entegre
pazarlama iletisimi stratejilerine potansiyel anahtar element olarak

algilanmaktadir.

Resim 8: Mobil Pazarlama
Kaynak:

https://www.google.com.tr/search?q=gr+kod+%C3%B6rnekleri&biw=1366&bih=673&tb

m=isch&tbo=u&source=univ& Cevrimigi: 08.12.2014 saat: 20:44
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BOLUM II: MOBIL PAZARLAMA VE UYGULAMALAR
2.1 Mobil Pazarlama Kavrami ve Gelisimi

Sadece birkag televizyon kanalinin bulundugu yillarda goreceli
olarak hedef kitlenin biiyliik bir kesimine ulagmak sorun degildi.
Giliniimiizde pazarin bdliimlenmesinin artmasi1 ile geleneksel kitlesel
medyalar aracilifi ile tiiketiciye ulagsmak gittik¢e zorlagsmaktadir. Bunun
yaninda yeni bir kitlesel medya olan internet gelismis ve tiiketicilere asir1
reklam mesaj1 ylikleyerek rahatsiz etmeye baglamistir. Biitiin bu
gelismelerin bir sonucu olarak giiniimiizde tiiketiciden zaman almak ve
dikkatini ¢ekmek reklamcilarin bas etmesi gereken en biiyiik sorun haline
gelmistir. Amaci kitlelere ulasmak olan reklam ise teknolojik ve sosyal
etkilerin ¢ekim giicii altinda, bazen teknolojiden bazen de sosyal yapidan
daha cok etkilenir. Sosyal yapilarin siirekli donusum igerisinde oldugu bir
donemde bu doniisiime etki eden teknolojik gelismelerden reklamin
etkilenmesi kagmilmazdir. Reklam mobil hizmetlerin gelistirilmesinde
katalizor gorevi gorirken kendisi de mobil medyalarin gelisiminden
etkilenecektir. Boylelikle her iki olgu da birbirlerini etkileyerek

ilerlemelerine devam edecektir.

Referans Konsept Tanim
Barnes & Scamovacca Mobil pazarlama, M- Kuruma gelir saglarken tiketiciye deger
2004 Ticaret, Kablosuz katan her tlrli mesaj ya da promosyonun
Pazarlama dagitimidir.
Bauer et al. 2005a Mobil pazarlama ve Mobil Ticari iletisim yenilikci sekli,
lletisim kisisellestiriimis ve diyalog merkezli iletisim
Bauer et al. 2005b Mobil pazarlama Ticari iletisimin yenilikci sekli kisisel, her

yerden ulasilabilir, etkilesimli, yerel, diyalog
merkezli iletisim

Karjoluoto et al. 2004 Mobil pazarlama, Mobil ~ Satisa yonlendirilecek iki yonlu etkilesimli
pazarlama iletisimi pazarlama medyasi. Kurumlarin pazar
karmasinin yeni elemani

Scharl et al. 2005 Mobil pazarlama Kablosuz bir medyay! tuketiciye zaman ve
konum duyarh, mal, hizmet ve fikirlerin
kisisellestiriimis bilgilerinin promosyonu igin
kullanarak tim paydaslann yararlandigi
pazarlama etkinligidir

Tablo 2 : Mobil Pazarlama Kavraminin Akademik Kullanimi
Kaynak: Tahtinen, J., Salo, J., Special Features of Mobile Advertising and their Utilization.
Department of Marketing, University of Oulu, Finland,
http://www.rotuaari.net/downloads/publication-20.pdf., 2009
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Mobil pazarlamanin kendine has 6zellikleri vardir. Gelismis dijital
ekran teknolojisinin Orneklerini goérene kadar cep telefonlarin ekran
boyutlar1 kiigiik ve sinirli kalmaya devam edecektir. Kisisel bilgisayar gibi
diger etkilesimli medyalar ile karsilastirdigimizda bu eksiklik cep

telefonlarin kullanilabilirligini azaltir.

Mobil pazarlamaya uygulama modellerine bakildiginda birkag c¢esit is

modeli bulunmaktadir.”

e Mobil pazarlama kampanyasinin yaratici kismu ile ilgilenen tipik mobil
pazarlama ajansi. Bu ajans geleneksel bir pazarlama ajansinin uzantisi
olabilir. Kampanyanin biitiin teknik  gereksinimleri  disaridan
karsilanirken kampanya ajans tarafindan yonetilir.

e Tam servis mobil pazarlama uzmanlar1 vardir. Bu uzmanlar yaratici,
iiretim ve teknoloji kismini igceren tam paketler sunarlar.

e (Cikis noktas1 kurumlar1 vardir. Bu kurumlar birgok iilkede ag operatorleri
ile baglant1 sunarlar. Bu tur kurumlar biiyiik ¢capta ama uygulamasi daha
basit kampanyalar1 tercih ederler. Bu tiir kurumlarin ana geliri génderilen
mesajlardan gelmektedir.

Bu durum {ilkemizde ise, reklam ya da halkla iliskiler ajanslarinin
dijital diinya ile tamigsmasi sonrasinda kendi iglerinde departmanlar
olusturarak markalara hizmetler sunmasi bi¢iminde ydnetilmektedir. Baska
bir yonetim bicimi ise, yazilim sirketlerinin pazarlama yonlerini gelistirerek
bu uygulamalar konusunda markalara danismanlik hizmeti sunmasi

bi¢imindedir.
Mobil pazarlama ile iliskili kavramalar ise soyle;

Mobil Araglar: Mobil internetin disa donuk somut yiiziidiir, internete

baglanabilmek i¢in gerekli donanimi saglar.

’® Gelenbe, P., The Mobile Marketing Value Chain. Basin Bildirisi, http:/www.flytxt.com/cgi-
bin/template.pl?t=nrpd&ID=51., 2003
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Mobil Ag: Her ne kadar verinin iizerinde akacagi fiziksel altyapiyi
kapsasa da daha az somuttur. Hiz, kapsama alan1 ve stabilite mobil ag ile
ilintili 6nemli konulardan bir kagidir.

Mobil Igerik: Unitelerin igerisinde en soyut olan unsur mobil igeriktir ve
tilkketiciye fayda saglayan oOgeleri kapsar. Bu kapsam markalar tarafindan
tiikketicilere yonelik olusturulacak kampanyalarin igerigi ile kesismektedir.
Aligverise yonelik icerikler ise yine mobil araglarin  kullanimiyla

gergeklestirilmektedir.

Mobil aligveris, bir mal veya hizmetin mobil telefonlar araciligiyla
alimip satilmasi olarak tanimlanabilir. Mobil pazarlamanin miisterilerle her
zaman her yerde dogrudan iletisim kurulmasi ve satin alma firsati vermesi
sonucu tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinin degismeye baslamasi ve
artan mobil internet kullannmi da mobil pazarlamanin gelisimini
sekillendirmektedir. 2003 yilinda Japonya’da mobil telefonlar ile 2 milyar
dolarlik alig-veris yapilmistir. Mobil telefonlarin giderek yayginlasmasinin,
mobil araglarla gergeklestirilen aligverislerin de artmasina katkida bulunacagi
aciktir. Kiiciik ekranli ve klavyeli mobil telefonlar ile arama motorlar
yardimiyla mobil mal ve hizmetlere ulasma ¢ok zor olmasina ragmen, mobil
telefonlarla yapilan aligveriglerin 6nemli bir kismi gonderilen mobil mesajlar
ile saglanmaktadir. Ancak bu durum, mobil telefon {izerinden yapilan
aligveriglerdeki mal ve hizmet sayisi ve cesitliligini siirlandirmaktadir.
Ozellikle mobil internetin yayginlagmasi, mobil telefonlarm 6zelliklerinin
artmast ve 3.nesil mobil iletisim teknolojilerinin kullanim oranlarinin
artmasiyla mobil alig-veris potansiyelinin daha da artmasi beklenmektedir.
Mobil telefonlar, sesli iletisim kurulmasi disinda sunulan bu mobil hizmetler
nedeniyle de insanlarin bir parcasi haline gelmis ve isletmelere yeni bir
pazarlama iletisim kanali sunmasindan dolayr isletmelerin pazarlama

faaliyetlerini de onemli oranda etkilemistir.” Firmalarin tiiketici odakl

7 Baruteu, Siileyman, “Consumers’ Attitudes Towards Mobile Marketing And Mobile Commerce
In Consumer Markets”, Ege Akademik Bakig 8(1), 2008. S.64.
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pazarlama yaklagimlar1 arasinda telefonun sundugu mobil hizmetler giderek

bliyiik oranda yer almaya baslamistir.

2.2 Mobil Pazarlama Cesitleri
2.2.1 SMS

SMS, Short Message Service/ Kisa Mesaj Hizmeti, GSM sebekeleri
iizerinden mobil iletisim araclarina yazili mesajlarin gonderilmesi ve
alinmasi igleminin adidir. Bu mesajlar en fazla 140 byte veya 160 karakter
genigliginde veri paketlerinden olugmaktadir. Mesaj gonderme surecinde
telefon goriismesinin aksine gonderici ve alicit arasinda direkt baglanti
kurulmaz, mesaj gonderici tarafindan Kisa Mesaj Hizmet Merkezi
adindaki yere gonderilir ve bu merkezden alicinin telefonuna mesaj iletilir.
Aliciya ulagilamamasi durumunda merkez mesaji bir sure biinyesinde
barindirip alictya ulasmaya caligilir, belirli bir sure igerisinde aliciya
ulagilamamasi durumunda mesaj silinir. Her ne kadar goénderilen kisa
mesajlarin hedeflerine arzu edilen zamanda ulagma oram1 %99 olsa da
yasanacak herhangi bir gecikme zaman ve mekana duyarli servislerde
mesajin etkisinin hepsini yitirmesine sebep olacaktir. Kisa mesaj
servislerinin geleneksel pazarlama araglarina gore birgok ustun yonil
vardir, SMS ile yapilan bir pazarlama etkinliginde pazarlamacilar
gonderdikleri kisa mesajlar tiiketicinin bulundugu yerel saate, konuma ve
tercihlerine gore kisisellestirebilir. Bu tiir reklam mesajlar1 telefon aramasi
ile yapilan promosyon ¢alismalarinda daha az rahatsiz edicidir ve daha az
zorlayicidir, alici mesaj1 istedigi zaman acar okur ve arzu ediyorsa cevap
verir. Kigisellestirilmis mesajlar mesajin etkinligini artirsa da arzu edilen
hedef kitleye ulasmak icin iyi bir veri bankasina ihtiyag vardir. Bu
kisisellestirme ile tiiketici kontrolii arasinda yogun iliski vardir. Mobil
medyalar ile yapilacak reklam faaliyetleri hakkinda yapilan ¢aligmalarda
ulagilan ortak sonuca gore, reklamcilar reklami gondermeden Once
tilkketiciyi reklam mesaj1 alma konusunda ikna etmeli ve iznini almalidir.

Mesaj alma konusunda izni alinan tiiketici mesajin kisisellestirilmesi igin
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kullanilacak bilgileri verme konusunda daha kolay ikna edilebilir. Kisa
mesaj servisi ile reklami yapilacak urunun uygunlugu 6nemli bir etkendir.
Bu tur reklamlar icin kolayda iirlinler ve diisiik fiyath {iriinler kisa mesaj
reklamlar1 i¢cin daha uygundur. Ayrica uzmanlar fiziksel {irlinler yerine
servis ve hizmetlerin tanitilmasinda kisa mesaj reklamlarinin daha etkili

olacaginda hemfikirdir.

«ill AVEA

o)
. Mesajlar

Ara Kisilere Ekle

1 Mar 2013 17:12

[ ** BEYOGLU CANTA***
SEZON FINALINI
KACIRMAYIN TUM
YERLI CIZMELER 39.99
BU MESAJLA GELEN
MUSTERILERIMIZE
OZEL IKINCI CIZME
19.99. doktorlar cad no.
20/b

% D Gondcr
Resim 9: SMS Ornegi

Kaynak: http://toplusmsreklam.blogspot.com.tr/p/blog-page.html Cevrimigi: 08.12.2014 saat:
20:47

Gonderilen mesajlarin sayisi, iletilen mesajlarin sayisi, iletilemeyen
mesajlarin sayisi, ret edilen mesajlarin sayis1 ve mesajlara alinan cevap
sayis1, kisa mesaj servisi araciligryla yapilan promosyonu indirme sayisi
ile Olgiimlenebilir. SMS iletigimi, giinlimiizde markalarin giderek 6nem
vermesinin nedenlerinden biri dl¢limlenebilir bir diizenege sahip olmasidir.
Geleneksel mecranin bu reklam araci karsisindaki en zayif noktasi
Olgtimlenebilir ozelligindeki yetersizligidir. Yine de etkisini tamamen
yitirmig degildir. Yalniz markalar geleneksel mecralarla yapilan iletisimin

yan1 sira mobil araglar1 da kullanmasi gerekliliginin farkina varmstir.
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2.2.2 MMS

MMS, Multimedia Messaging Service/ Mobil Coklu Ortam
Mesajlasma Hizmeti, cep telefonu ile fotografli, sesli, animasyonlu ve
videolu mesajlarin yollanmasidir. ilk kez Telenor tarafindan 2002 yilinda
Norveg’te ticarilestirilen MMS Tiirkiye’ye aym yil Turkeell tarafindan
getirilmig ardindan diger operatdrler bu hizmeti abonelerine sunmustur.
MMS, SMS'in zengin medya icerikli muadilidir, bu mesajlar fotograf,
video ve ses dosyasinin yani sira metin icerebilir, azami etki i¢in bu
icerikler farkli sekillerde siralanabilir bir internet sayfasina bir aktif

baglanti ile yonlendirilebilir.

Gonderilen bu mesajlar kullanicilarin mobil araglarina kayit
edilebilip istenmesi durumun bagskalarina gonderilebilmesi bu mesajlarin
artilarindandir. MMS mesajlar1 reklam igerikleri géndermek icin en ideal
kanallardandir ¢linkii bu mesajlar zengin medya olarak kabul edilir. MMS

Tiirkiye’de her gecen giin daha fazla kullanilmaktadir.

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu 2008 Y1l1 Faaliyet Raporu
verilerine gore 2008 yilinda 190 milyon MMS goénderilirken bu say1 2007
yilinda sadece 80 milyondur.*® Génderilen mesajlarm sayisi, iletilen
mesajlarin sayisi, iletilemeyen mesajlarin sayisi, ret edilen mesajlarin

sayist, takip edilen baglanti sayisi ve siparis takibi ile dl¢limlenebilir.

8 Teknohaber, http://www.teknohaber.com/teknoloji-haberleri/kablosuz-gsm/turkiyecepten-
sms-sayisini-ikiye-katladi  1855.html, 2009,s.27.
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NOK 1A NOKIA

02:3%m

options.  Select tul optios.~ Select

Resim 10: MMS Ornegi
Kaynak: http://image.slidesharecdn.com/ Cevrimigi: 08.12.2014 saat: 21:11

Resimde de goriildiigii gibi, ileti gorsel ile desteklenmistir.
Telefonun gorlintiili mesaj alma Ozelliginden faydalanilan bir
kampanyadir. Gorsel lizerine “tik”landiginda kampanya igerigine

ulasilmaktadir.

2.231VR

IVR (Interactive Voice Response), tilkge karsiligi sesli yanit
sitemidir. [VR’1n avantajlar1 sayesinde binlerce miisteriye ayni1 anda arama
yapilabiliyor, geri bildirim alimiyor. IVR, kurumlarin is giliciiniin ve
biitgesinin daha verimli kullanilmasini sagliyor. Eskiden, bir personel ayni
anda yalnizca bir kisiye arama yapabilirdi. O kisiye de ulagirsa tanitimini
yapar, ilgili olup olmadigini1 ancak telefonu “agarsa” d6grenirdi. Outbound
IVR gonderen kurumlar, bu tiir bir zorlukla karsilasmiyor. Mesaj1 alan
miisteri, eger ilgiliyse tuslama yapiyor ve firmayla goriismek istedigini
belirtiyor. Bundan sonrasi tamamen firmanin olusturdugu kurguya gore

sekilleniyor. Miisteri, direkt olarak ¢agri merkezine aktarilabilir ya da daha
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sonra aranmak i¢in kaydr alinabilir. IVR’1n avantajlar iste bu kadar net.
Ancak IVR’dan faydalanabilmek i¢in belli bagh noktalar var. Her seyde
oldugu gibi IVR konusunda da “yap” veya “yapma” diyebilecegimiz altin
kurallar, gonderimlerin basar1 oranini dogrudan etkiliyor. IVR’1mn amaci
yalnizca cagri karsilamak ya da binlerce aramayir ayni anda yapmak

degildir. IVR’1n temel fonksiyonlar1 bunlar olabilir. AMA!

Vis_ual VR Visual IVR

Resim 11: IVR Ornegi
Kaynak: http://image.slidesharecdn.com/ Cevrimigi: 08.12.2014 saat: 21:15

IVR ile bilgi verebileceginizi biliyor musunuz? Diyelim ki,
miisteriniz sizi aradi ve Inbound IVR ile karsiladiniz. Mevcut siparisiyle
ilgili bilgileri (kargo, stok durumu vs.) almak istiyor. IVR’1n “Coklu
Tuslama” (Multi Input) 6zelligi ile siparig kodunun girilmesini saglayabilir
ve miisterinize siparisiyle ilgili en giincel bilgileri verebilirsiniz. Bazi
misterileriniz, siz mesaj1 gonderdiginiz anda miisait olmayabilir. Yoldadir,
kalabalik bir yerdedir ve mesaji tam olarak duyamayabilir. IVR’1n bosa
gidecegini diislinmeyin, sonuna ekleyebileceginiz bir tekrar secenegiyle
mesaj bastan dinletilebilir.  Inbound IVR ile gelen ¢agrilar
karsiliyorsunuz. Ancak gelen ¢agrilarin bir kisiye ya da numaraya degil,
dahili hatlara da dagilmasini/yonlendirilmesini istiyorsunuz. Bu da
miimkiin.  IVR’mn  ozellikleri  sayesinde  dilediginiz  kurguyu

hazirlayabilirsiniz, bunu aklinizdan c¢ikarmayin. Eger tim o6zellikleri
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bilirseniz o denli esnek bir kurgu hazirlar, alacaginiz verimi de o kadar
yliksege c¢ekersiniz. Herkes, teknolojik ya da sektorel jargona hakim
olmayabilir. Dolayisiyla kullanacagmiz dilin de herkes tarafindan
anlasildigina emin olun. Unutmayin, konunun hakimi miisterileriniz degil,
sizsiniz. IVR konusunda hata yapilmasi gayet dogal, diinya genelinde bile
yeni bir teknoloji olarak diisiinebiliriz. Konuya hakimiz ve IVR’dan en
yiiksek faydayr almanizi istiyor, IVR’1n avantajlar1 ile daha ¢ok Kkisiye

ulasmanizi hedefliyoruz. '

2.2.4 Display Reklam

Banner reklamciligi da denilir. Bu uygulama ile sitenizi veya
liriinlinlizii tanitan, size Ozel bannerlarin (tasarim yapilmis reklam
paneli) hedef kitlenize uygun mecralarda yayimlanip, tiklanmasi ile agilir,
ya mesajini ileten veya istenilen web adresine yonlendirmesi ile isleyen
yapinin adidir. iyi bir mecra secimi, iyi bir zamanlama, iyi bir creartive
calismast yapilmasi halinde iyi geri doniis saglar. Farkli sekillerde
ozellikle banner uygulamasinin yapilacag: ilgili sitenin sistemine bagh
olarak siireli veya tiklama basina iicretlendirilmesi s6z konusudur.
Bilinirlige katki saglar, satisa yonlendirir. Spam veya offline medyadaki
reklamlar gibi rahatsiz edici degildir. Igerigi bdlmez, genelde igerik
yaninda durur. Gorsel {iiretkenlige ve orijinal tasarimlar ve uygulamlara
imkan verir. Farkli sunumlarla farkli kitlelere ulagim imkam verir. lyi
mecra se¢iminde 1iyi doniisiim imkani verir. Display veya banner
reklamlar1 ulasilmak istenilen hedef kitle, miisteriler, {iye adaylari, gruplar
veya alicilarin yogun olarak ziyaret ettigi site veya aglarda yayinlanir.
Bunlar; oyun siteleri, haber siteleri, ticari veya sosyal portallar, gazete,
dergi, tv, radio, film, video, online rehber, blog, viki vb . tiim online

mecralar olabilir.

81 http://www.business-software.com/blog/break-momentum-ivr-services/ , Cevrimici: 29.12.2014,
Saat: 17:35
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THESE ARE DISPLAY ADS

Resim 12: Display Ornegi
Kaynak: http://www.ciitmaur.com/wp-content/uploads/2014/02/display-ads.jpg Cevrimigi:
08.12.2014 saat: 21:15

Banner veya display reklamlar, secilen web sitesinin belirledigi alanlarda
belirli ebat ve icerik dahilinde stabil, hareketli, acilabilir veya pop

up seklinde uygulanabilir.

l. Rollover Tipi Banner, Mouse ile alanin {izerine gelindigi zaman

asagiya dogru acilan banner tipidir.

2. Expandable Tipi Banner, temelde rollover bannerlara benzemekle
birlikte, bunlar istege bagli olarak farkli yonlere (asagi, yukari, saga,

sola) acilan banner tipidir.

3. Floating Ad. Tipi Banner, Web sitesi a¢ildig1 anda karsilasilan,
bazen kapat butonu olan , bazen de 5-10 saniyede kendiliginden
kapanan banner tipidir. Dikkat c¢ekici bir yontem olmakla birlikte,

ziyaretcilerin genelde rahatsiz oldugu bir banner tipidir.
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4.  Ad. Corner Tipi Banner, islevsel olarak Floating ad tipi bannera
benzemekle birlikte adindan da anlasilacagi gibi tiklandiginda sitenin
bir kosesine kiigiilen, lizerine gelindiginde de tekrar biiyliyen bir

banner tipidir.

5. Sticky Banner, sitenin sag ve sol kenarlarinda, sayfanin asagisina
ve yukarisina gidilmesi halinde yerini koruyan, sayfada siirekli kalan

banner tipidir.

6. Page Skin Tipi Banner, sayfa giydirme de diyebilecegimiz bu
metotta sayfanin her iki yani bazen iist kisimlarini da icine alan bir

banner uygulama tipidir.

7. Interstitial Tipi Banner, Site igerisinde bulunulan sayfadan diger
sayfaya gecislerde c¢ikan banner tipidir. Ziyaret¢i, ‘devam et’ veya
‘sonraki’ gibi butonlara tiklayarak devam edebilir. Az tercih edilen bir

yontemdir.™
2.2.5 Mobil Oyunlar ve Uygulamalar

“Gilinlimiizde oyun kavrami; teknolojiyi de yanina alan yeni medya
ile birlikte, pazarlama iletisimi siirecinde ikna adina énemli bir ara¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Hedef kitleler ile kurulacak olan iletisimde
markalarin, 6zellikle de spor markalarinin eglence ve teknolojiyi bir arada
kullanarak yaratmaya c¢alistiklar1 marka bilinirligi, marka farkindaligi ve
duygusal bag yaratma c¢abalarinda “advergame” olarak tanimlanan

“cevirim i¢i” yeni mecra karsimiza ¢ikmaktadir.”®’

%2 http://markodmedya.com/s.s.s._display_reklam ne demek -l-1-sayfa id-101-id-292315-g_id-
37579 , Cevrimigi: 22.12.2014, SaaT: 13:54

8 Volkan Ekin, “Sanal Diinyadaki Ger¢ek Oyuncular: Spor Markalarinin Advergaming
Uygulamalar” Yeni Medya Ve... (Ed. Deniz Yengin) Anahtar Kitaplar, Istanbul, 2012, 5.450.
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Advergaming, iiriin, marka veya organizasyonla ilgili, mobil oyun gibi
video oyunlarinin igerisinde yapilan reklam uygulamasidir. Eglence
servisleri miisteri i¢in deger yaratabilen ve miisteri sadakatini arttiran
uygulamalardir. Metin mesaji yoluyla oyunlar ve odiiller saglanmasi,
bircok insanin oyun oynamayi sevmesi nedeniyle yiiksek katilimla
sonug¢lanmaktadir. Miisterinin mobil telefonuna oyun ve 6dil gondermek
miisteriyi elde tutmanm ve etkilemenin eglenceli bir yoludur. Ornegin
Almanya’da Warner Brothers Movie World, miisterilerini {i¢ arkadaglarina
miimkiin olan en kisa zamanda mesaj gondermelerini ve bu mesajla,
arkadaglarinin mesaji Warner Brothers’a geri yollamalarin1 saglamalarini
istemistir. Dongliyli tamamlayan ilk bes takim, Warner Brothers Movie

World eglence parki i¢in bedava bilet kazanmugtir.*

Mobil oyunlar mobil pazarlamacilar agisindan Onemli bir sektor
konumundadir. “Advergame” diye adlandirilan oyun igerisinde reklam
yapma anlayis1 sayesinde markalar kendi oyunlar1 yaratmaktadir ya da
oyunlar icerisinde senaryoya gore kendi markalarini
konumlandirabilmektedirler. Ornegin; bir araba yarisi oyununda benzini
biten sliriicliniin girdigi benzin istasyonun adi oyunu sunan marka

olabilmektedir.®’

Tiirkiye’de ise bu uygulamanin ilk Ornegini Vestel
vermistir. Internet iizerinden oynanan ve oyundaki her karakterin gercek
diinyadaki gercek bireyler oldugu ve insanlarin gilinliik yasamlarini konu
edinen, evlerin, odalarin, sokaklarin, eglence yerlerinin, okullarin vs.’nin
bulundugu Second Life adli oyunda biiyilk bir canak anten {izerinde
Vestel’in amblemi goriilmektedir. Diinya ¢apinda yogun ilgi goren bu
oyun, pazarlamacilarin da dikkatini cezp etmis; cesitli oteller Second Life
icerisinde kendi sanal otellerini inga etmisler ve oyun iginde o otellere
gidip konaklayan veya oyun icabi orada ¢alisan kisilere, gergek yasamda
otellerinde  konaklamalar1 durumunda indirimler saglayacaklarim

duyurmuslardir. Juniper Research isimli arastirma firmasimin yaptigi bir

arastirmada 2013 yilinda mobil oyun pazarmin biiytlikliigiiniin 10 milyar

% (Dickinger, vd., 2004:1).
% (Alkaya, 2007: 72).
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dolara ulasacagi belirtilmistir. Arastirmada, bes yillik donemde Cin ve
Uzakdogu pazarlarinin mobil oyun alaninda en hizli biiyiiyen bolgeler
olacaginin alt1 ¢izilmistir. Raporda Hindistan, Afrika, Ortadogu ve Giiney
Amerika hakkinda iyimser tahminlere yer verilmistir.*® Siemens Anketi ve
Gartner Arastirmasi, eglence uygulamalarmmin 6zellikle “@ kusagi”
segmenti denilen 12-16 yas arasi geng¢ www (World Wide Web)
kullanicilarinin ilgisini ¢ektigini gdstermistir (Scharl, 2005: 168). Geng
niifusun, kisa mesaj servislerinin ve sesli mesajlarin yogun kullanicilar
olduklar1 ancak genellikle bu uygulamalarin ne kadara mal olacagini
onceden kestirmek konusunda basarisiz olduklar1 goriilmektedir. Sirketler
su anda cep telefonlar1 i¢in advergame gibi uygulamalar tliretecek, MMS
ve videolar yollayabilecek teknolojiye sahiptirler. Fakat onemli olan

firmanin degil hedef kitlesinin o teknolojiye sahip olup olmadigidir.

T ee @
\\ SALE 25
M— " USENOW - |
$187.50 ‘ e ‘
I

Product Detalls

Resim 13: Mobil Oyun Ornegi
Kaynak: http://webrazzi.com/wp-content/uploads/2013/04/netmera-notification.png Cevrimigi:
08.12.2014 saat: 21:19

8 http://www.mobilasyon.com, Cevrimici: 18.12.2014, saat: 14.06
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“Ozetle advergame’in;

- Kisa siirede ¢ok sayida takipgiye ulasabilmesi,

- Reklamverene, pazarlama agisindan son derece onemli olan miisteri ve
potansiyel miisteri verilerine ulagsma imkanint sunmasi,

- Reklam ya da diger nedenlerden dolayr markaya karsi ge¢miste olusan
olumsuz tutumu degistirebilmesi,

- Diger tutundurma karmasi elemanlarina gore daha diisiik maliyetli olusu
ve hedef kitleyi eglendirerek kurdugu uzun siireli iletisim sayesinde pek

cok mesaj1 verebiliyor olmasi,

advergame’in spor pazarlamasi acisindan da dikkate deger bir mecra

olarak ele alinmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.”®’

2.2.6 QR Kod Uygulamalari

QR kodu adin1 ingilizce Cabuk Tepki (Quick Response) kelimelerinin bag
harflerinden alir. Mobil cihazlarin kameralarindan okutulabilen 6zel
matriks barkod (veya iki boyutlu barkod) tiiriidiir. 1994 yilinda gelistiren
Japon Denso firmasina patentlidir. Kod genellikle kare beyaz fon iizerinde
siyah motiflerden olusur. Otomotiv sanayiinde kullanilmasi amaciyla
geligtirilen QR Kodu Japonya ve Giiney Kore'de olduk¢a yaygin
kullanilmaktadir. Giiniimiizde dijital kamerali mobil telefonlarinin
etkisiyle QR Kodu kullanimi yayginlasmaya baglamistir. Kaydedilen
gorsel ¢oziimlenerek barkod icerigi kullaniciy:r internet adresine, e-posta
adresine, telefon numarasina, iletisim bilgilerine, SMS veya MMS'ye veya
cografi konum bilgisine yoOnlendirebilir. Piyasada birgok QR Kodu

88
olusturucusu ve okuyucusu vardir.

¥ Volkan Ekin, “Sanal Diinyadaki Gergek Oyuncular: Spor Markalarmin Advergaming
Uygulamalar1” Yeni Medya Ve... (Ed. Deniz Yengin) Anahtar Kitaplar, istanbul, 2012, s. 468.
** hitp://tr.wikipedia.org/wiki/QR_kodu
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OPEL’ DEN
HEDIYENIZ VAR!

Resim 14: QR Kod Uygulama Ornegi
Kaynak: http://4.bp.blogspot.com/-iTBedDdVLFY/T3yes9OveNHI/AAAAAAAAA2Q/r33N-

hw6kB0/s1600/opel_gr_kod.jpg Cevrimigi: 08.12.2014 saat: 21:19

2.2.7 Mobil Kupon

Hedef kitlenize 6zel kampanyalar olusturun Mobil Kupon ile
aninda yararlanmalarini saglayin! Kurguladiginiz indirim, kampanya ve
tamitimlarin ~ farkli  ihtiyaglart  dogrultusunda hazirlanabilen Mobil
Kuponlar; hediye iiriin, indirim, etkinlik bileti yerine ve bunun gibi cesitli
sekillerde kullanilabilir. Hedef kitle kendisine gonderilen Mobil Kuponu,
kasiyer veya etkinlik alani gibi teminatin yapilacag: ilgili noktada bir
mobil POS cihazina okutarak kullanir. Mobil Kuponlar ile yeni

tiriinlerinizin tanitimlarini ve kampanyalarinizi hizlica duyurabilirsiniz.®

Farkli ihtiyaglara gore kurgulanabilen Turkcell Mobil Kupon’un

temelini tiiketicinin cep telefonuna gonderilen Mobil Kupon (m-kupon)

% hittp://www.mobildev.com/114/Mobil-Kupon.html
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olusturuyor. Tiiketici bu m-kuponu, kasa veya etkinlik alan1 gibi teminatin
yapilacagi ilgili noktada bir mobil POS cihazina okutarak kullaniyor.
Mobil Kupon, Turkcell izinli veritabanindan, markalardan fayda ve firsat
duyurusu almayr kabul etmis hedeflenmis bir kitleye gonderilebiliyor.
Wap, SMS, internet gibi farkli platformlar {izerinden bir markanin
kampanyasina katilan tiiketicilere de Turkcell Mobil Kupon gondermek

miimkiin.”°

Turkceell, farkli Mobil Kupon kurgular ile markalarin farkli promosyon

ihtiyaclarimi karsiliyor:

Promosyona bagli m-kupon: Markanin lirlin satisina bagl olarak, iiriinden
¢ikan sifreyi bir kisa numaraya SMS ile gonderen tiliketicilere promosyon

icin m-kupon gonderilir.

Etkinlikler icin m-bilet: Uriin satisina bagh olarak, {iriinden ¢ikan sifreyi
bir kisa numaraya SMS olarak gonderen tiiketicilere aktivite bileti (mag,

konser, sinema) m-bilet olarak hediye edilir.

Lokasyon bazli m-kupon gonderimi: Lokasyon bazli uygulamalar ile
yapilan tanitimda, izinli veritabanindaki tiiketiciye mobil kupon

gonderilerek, aninda yonlendirme yapilabilir.

Wap & Web’'den m-kupon: Wap sayfasindaki banner’da markanin istedigi
promosyon duyurularak tiiketicinin cebine mobil kupon gonderilir ve
markanin promosyonundan kolayca faydalanmasi saglanabilir. Benzer bir

kurgu internet ilizerinden de yapilabiliyor.

Hedefli mesajdan m-kupon: Turkcell izinli veri tabanindan, markanin
hedef kitlesine uygun bir kitle olusturulduktan sonra marka iriin ya da

kampanya tanitimina ek olarak, mobil kupon gonderilir.

% hitp://www.itnetwork.com.tr/260/
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Probierwochen:

CRISPY
CHICKEN le

Resim 15: Mobil Kupon Ornegi
Kaynak: http://corp.qgliktag.com/wp content/uploads/2013/06/mobilecoupons03_1034.jpg

Cevrimigi: 08.12.2014 saat: 21:24

Mobil kuponlar, mobil iletisim ile klasik kuponun birlesimidir,
pazarlamada ve satista kullanilan profesyonel araglardir. Mobil ticaret
kavrami gelismeye basladig1 andan itibaren mobil kupon kavrami mobil ve
konum tabanli servisler vizyonun bir parcasidir. Kuponlarin marka
farkindalig1 yaratma, akilda kalicilig1 artirma, fiyatlandirma stratejisinde
avantaj saglama ya da sadece kisa donemde satiglarin artirilmast gibi

pazarlama etkinlikleri tizerinde olumlu etki yapmasi beklenir

2.2.8 Mobil Servis Sponsorluklar:

Sponsor firma yetkilisi bu sayfay1 kullanarak kampanyalarin yonetim

islemlerini yerine getirir. Sayfa a¢ildiginda oncelikle var olan kampanyalar
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listelenir. Listede siitun basliklar1 olarak kampanya adi ve durumu yer alir.
Kampanya durumu kampanyanin etkin olup olmadig: bilgisini igerir. Sponsor
firma yetkilisi, bu ekrani kullanarak yeni kampanya olusturabilir. Var olan
etkin bir kampanyay1 sonlandirabilir ya da etkin olmayan bir kampanyay1
etkinlestirebilir. Listeden segerek var olan bir kampanyanin bilgilerini
degistirebilir. Yeni bir kampanya yaratabilir. Var olan bir kampanyay1 kalici
olarak silebilir. Firma yetkilisi yeni bir kampanya olusturmak istediginde bu
sayfadaki “Yeni Kampanya” butonuna tiklar. Ac¢ilan sayfadaki formdaki tiim
alanlar1 doldurur.

Sponsorluklar iirlinii sponsorlu paketler ve servisleri kapsamaktadir.
Bu iirtin ile gelir, servise sponsor olan markadan yaratilir. Son kullanicidan
hicbir bedel alinmadan kendisine hayatin1 kolaylastiracak, ilgi alam
dogrultusunda servisler sunulur. Mevcutta varolan paketler Hava Durumu,
Piyasa, Kadin ve Yasam, Sans, Bebegimi Beklerken, Bebegim Biiylirken ve
Teknoloji ve Otomotiv paketleridir. Bunun yani sira Goolcell servisine ve
donemsel olarak Ramazan Paketi’'ne de sponsorluk almmmaktadir. FIFA
doneminde bir ilk gercekleserek video sponsorlugu markalara sunulmustur.
GollerCepte servisinin igerisinde kullanicilara iletilen Diinya Kupas1 gol
videolarina sponsorluk alinmistir. Sponsorluklar ile markalar, artik ilgi
alanlarmi bildigi kitlelere sponsorluk yolu ile dogrudan ulasip her giin
kendilerini hatirlatma ve tanitimlarin1 yapma imkan1 bulmaktadir. Ornegin ;
Hava Durumu Paketi’ne abone olan kullanicilar giinde 1 kez hava durumu
bilgisini sms olarak almaktadir. Her bir mesajda 3 giinliik hava durum bilgisi
yer alir. Paket abone sayis1 Haziran 2010 itibari ile 2.150.000'dir, Hava
durumu igeriginin sonuna max. 60 karakterlik marka sponsorluk metni
eklenir, boylelikle marka ayda ortalama 64.5 Mio goriintiilenme ile mesajini

son kullanici ile bulusturmus olur.”!

°! http://www.turatel.com.tr/mobilpazarlama-diger.html , Cevrimici: 28.12.2014, Saat:16:40
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BOLUM III: MOBIL PAZARLAMANIN SATIS UZERINDEKI
ETKILERINE UYGULAMA ORNEGi: MODANiISA

3.1 Arastirmanin Konusu, Onemi ve Amaci

Son 20 yilda insan yasaminda birgok sey degisim gostermistir.
Teknolojik gelisimle beraber bu degisim her gecen giin hizla boyut
degistirmektedir. Insan gereksinimlerinin de giderilmesi konusunda
teknolojinin sundugu olanaklar sinirsiz bir hal almistir. Giiniimiizde, cep
telefonlar1 ya da akilli telefonlar gibi mobil araglar gereksinimlerimizi
karsilama konusunda Onemli roller tistlenmistir. Insana,
gereksinimlerimizin karsilanmasinda ¢esitliligin rahat goriilmesi, hizla
elde edilmesi, aligveriste kiyaslama olanagini sunmasi gibi faktorler
“mobil yasam” bicemi kazandirmistir. Bu baglamda firmalar internet
ortaminda satis kanallar1 olusturmus ve mobil araglarla biitiinlestirmistir.
Bu nedenle pazarlama iletisimi araclar1 da mobil ortama uyarlanmistir.
Geleneksel iletisim araglarinin giiclii yanlarim1 biinyesinde bulunduran
mobil iletisim araglar lizerinden satis odakli iletiler hizla artig gdstermistir.
Bu durum ise, mobil pazarlama siireci ve uygulamalarinin bir¢ok yonden
arastirilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu gerekliligi destekleyen
bir diger konu ise, firmalarin bu alanda yatirimlarini giderek artirmalari ve
satig baglaminda beklentilerinin yon degistirmesidir. Giliniimiiz kusaginin
da “mobil yasam™ kesfetmesi ve benimsemesi arastirma nedenleri

arasinda yer almaktadir.

Bu tez ¢alismasina konu olan arastirma ise, mobil iletisim araglari
ile markalarin tiiketicilerine ilettigi kampanyanin marka satigina etkisini

kapsamaktadir.

Glinimiiz tiiketicilerinin e-ticaret sitelerinden aligveris yapma
aligkanliklarinin son dénemde iletisim glindeminde yer almasi markalar
nezdinde 6nem tagimaktadir. Ciinkii, pazarlama iletisim kanal1 olarak giin

gectikce daha sik kullanilan mobil iletisim kanallari, bu konu hakkinda
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arastirma yapilmasint zorunlu hale getirmektedir. Giliniimiizde, mobil
iletisim araglarina sadece basit bir iletisim araci olarak bakmamak gerekir,
clinkii s6z konusu araglar, tiiketiciyle birebir iletisimin yaratilmasinda en
etkili seceneklerden biri haline gelmistir. Mobil teknolojiler heniiz

pazarlama yolculugunun basindadir.

Gazete, dergi, radyo ya da televizyon gibi olgunlagmus kitle iletisim
araglariin degisim hizi olduk¢a yavas iken mobil iletisim araclarinda
degisim hiz1 yiiksektir. Bu nedenle markalarin satig faaliyetlerine destek
niteligi tasiyacagi ongoriilmektedir. Bu 6ngorii ile s6z konusu arastirmanin
amac1 e-ticaret sitelerinin satis hacminde mobil reklam araglarinin yerini
belirlemektir. Bu baglamda bir e-ticaret sitesinin mobil reklam araglarini
kullanarak ulastig1 satig oranin1 gézlemlemek amaciyla firma satis verileri

talep edilmis ve veriler degerlendirilmeye ¢alisiimistir.

3.2 Arastirma Hipotezleri ve Orneklem

Mobil pazarlama ana baghiginda, mobil reklam araglarinin marka
satiglarina etkilerinin arastirildigr ¢alismanin hipotezleri asagidaki gibi
belirlenmistir. Buna gore;

Hipotez 1 (H1) : Mobil pazarlama uygulamalarinin internet iizerinden
gerceklesen satislara olumlu etkisi vardir.

Hipotez 0 (HO): Mobil pazarlama uygulamalarinin internet iizerinden
gerceklesen satislara olumlu etkisi yoktur.

Arastirma Orneklemi ise, mobil pazarlama yaklasimini benimsemis, mobil
reklam aracglarini satig kanali olarak goren bir e-ticaret sitesidir. Secilen e-
ticaret sitesi ise; Modanisa.com’dur. Modanisa.com, modern muhafazakar
giyim tarzinit benimsemis kadinlarin, kendi giyim tarzlarina uygun binlerce
secenek bulabilecegi Tiirkiye'nin ilk online moda ve aligveris sitesidir.
Muhafazakar giyimin segkin markalar1 ve linlii moda tasarimcilarinin 6zel
tasarimlari, yiiz binlerce kadina Modanisa araciligi ile ulagsmaktadir.

Yurti¢i ve yurtdisindan ayda 2 milyondan fazla kadin, giinliik giyim, gece
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kiyafetleri, sal, esarp ve aksesuar ihtiyaglari i¢in Modanisa.com'u ziyaret
edip, son moda trendleri hakkinda fikir sahibi olmakta ve aligveris
yapmaktadir. Sundugu cesit ve marka secgenekleri ile Modanisa.com, kisa
stire igerisinde diinyada ve Tiirkiye'de modern muhafazakar giyim tarzini
benimsemis milyonlarca kadin i¢in tarzlarini belirleyebilecekleri bir moda
referans noktasi, markalar i¢in de, indirim Oncesi sezon fiyatlarindan da
satig yapabilecekleri bir online platform konumuna gelmistir. 95 TL
tizerindeki siparislerde kargo fiicreti alinmayan, iiyelik gerektirmeden
ziyaret edilebilen, siparislerin 24 saat icerisinde kargoya teslim edildigi e-
ticaret sitesidir. Aym1 zamanda seckin markalar site igerisinde ve sosyal
mecralarda 6ne ¢ikartilir. Sitede yer alan markalar; Aker, Armine, Tekbir,
Kayra gibi seckin markalar yaninda Pinar Sems, Kuaybe Gider, Meryem

Acar, Medine Yildirim, Arzu Ergen, Muslima Wear.”?

©) 0850333 64 72 Satig ve Destek Hatt: (08:00 - 19:0 B Tirkce T

En ok Tavsiye Edilen

W Sepetiniz

modanisa® | etz aoniyezn = oz

p S .

Yeni Bagortisi Giyim Drs Giyim Biylk Beden Spor/Deniz Aksesuar Tasanmaoilar Markalar
2015 Sorbahar & s I
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= T
: -
Refka
ra RS e
| 1Iaccic
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e
RERAY/NA
Algverise Baslo » DEL/MAVA

Alrgverise Bagla » |

Kosulsuz lade 9 Taksit imkary
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Stilini Kegfet

Vivezza § ( ) Refka ~
%60 | asud
INDIRIM

Resim 16: Modanisa.com E-ticaret Sitesi

Kaynak: http://www.modanisa.com/ Cevrimigi: 26.12.2014 saat: 14:25

%2 http://www.modanisa.comy/ , Cevrimici 26.12.2014, Saat: 16:43
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Muhafazakar kadin giyimi iirlinlerini satan bu e-ticaret sitesinin mobil
reklam araclar1 ile hedef kitlelerine erisimi ve erisim sonrasinda ne 6l¢iide

aligveris yapildig1 incelenmektedir.

3.3  Veri Analizi ve Bulgular
Orneklem olarak segilen e-ticaret sitesi “modanisa.com” un iist yonetimi
ile iletisime gecilmistir. Gegilen iletisim sonucunda, kendilerinden asagida

onceden belirlenmis Slgciitler dahilinde satis raporlari talep edilmistir.

E-ticaret sitesi se¢im Olgiitleri;

e Son bir yilda (2014) tiiketici odakli kampanya gerceklestirmis
olmasi( en az 3 ay),

e QGergeklestirdigi kampanyalarin iletisiminde mobil pazarlama
uygulamalarina yer vermis olmasi,

e Mobil reklam araglarindan en az 3 tiiriinii deneyimlemis olmasi,

e Uyguladigr 3 mobil reklam araglarinin 6lglim raporlarina sahip
olmasi,

e Mobil reklam araglar1 araciligiyla etkilesimde oldugu hedef kitle
sayisini belirlemis olmast,

e Uyguladig1 3 aylik kampanya igeriklerinin arsivinde bulunuyor
olmasi,

e Mobil reklam araglar ile gerceklestirdigi satis odakli kapmaya
sonucunda yapilan aligveris miktarinin raporlanmis olmasi,

e E-ticaret sitesinden yapilan toplam aligveris oraniin igerisinde
mobil reklam uygulamalarindan kaynakli gerceklestirilen aligveris

oraninin saptanmis olmam,

Bu olgiitler dahilinde modanisa.com satis ve pazarlama departmaninin
hazirladig1 sayisal verilere miidahale edilmeden analiz edilmeye
calisitlmistir. Firmadan alinan satis sonuc¢ tablolari, arastirma amacimizi

desteklemektedir.
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3.3.1 SMS Kampanyasi

Modanisa.com Aralik 2014 satis ve pazarlama raporu sonucunda, Eyliil,
Ekim ve Kasim aylarinda mobil reklam araclarindan faydalanarak hedef
kitlesine satis odakli kampanyalar gergeklestirmistir. Aragtirma verilerinde
mobil reklam araglarindan; SMS, Facebook Reklami ve Mobil Oyun
Reklami uygulamalarinin gergeklestirildigi goriilmektedir. Gergeklestirilen
bu iic uygulamanin sayisal verileri asagida kampanya icerik bilgisinden

sonra yer almaktadir.

eeeee Turkcell 3G 00:24 @ v %28M_»

£ Mesajlar Modanisa Ayrintilar

Mesaj
11 Eyliil Per

Modanisadan KARGO BEDAVA |

16-17 Eylal tarihleri arasinda indiriminizi
kullanmayi unutmayin. Size 6zel indirim
kodunuz “AX17yq5”
http://www.modanisa.com

©& | Gonder
QWERTYUIioOFP
A S DFGHUJKL

4 Z X CVBNM

Resim 17: Modanisa SMS Reklami

Resim 17°de goriildiigli gibi, 11 Eyliil 2014, saat 11.14’de modanisa.com,
16-17 Eyliil tarihlerinde uygulamaya koydugu indirim kampanyasini SMS
olarak hedef kitlesine ulastirmaya c¢alismustir. Ileti iceriginde indirim
kampanyasinin miisteriye 6zel kod bilgisi, ve e-ticaret sitesinin web

uzantisi yer almaktadir. Kampanyanin bir diger satis vaadi ise, “kargonun
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bedava” olmasidir. “Indirim ve kargo” kampanyasinin bir arada sunuldugu

SMS reklaminin sonuglar tablo 3’de yer almaktadir.

4

100.000
Kisiye
Mesaj

Gonderildi

/ A=) o
83.742 - %83.7

253 TL

Ortalama @ Kisiye

Sepet rigim

Tutan 23.326 TL N ooiina
Satis

Gerceklestirildi

Ly

922 - %12.7 7.234 - %8.6
Kisi Kisi

Uriin Etkilesim

Satin Aldi Gergeklestirdi

Tablo 3: SMS Reklam Sonuglari

Resim 17°de goriilen SMS reklaminin sonuglarina bakildiginda, oncelikle
gonderim yapilacak hedef kitle sayisina karar verilmistir. Tablo 3’de
goriildigii lizere, 100.000 kisiye “bedava kargo ve indirim” igerikli
kampanya mesaji gonderimi gergeklestirilmistir. Gonderilen 100.000
kisinin %83’ne erisim saglanmistir. Bu baglamda bir SMS gonderiminde
data verileri dogru ise, marka gorlniirligi %350’ nin iizerindedir
ongoriisiinde bulunulabilir. 83.742 kisinin data bilgisi dogrulanmaktadir.
Bu baglamda ulasilamayan yaklasik %17°lik dilimin data bilgilerinde
problem ya da telefonlarin teknik sorun s6z konusu olabilir. Mesaj
okuyan baska bir degisle kampanya ile etkilesim gergeklestiren yiizdelik

dilim ise %8.6’dir. 7.234 kisi gelen kampanya mesajini okumus ve
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modanisa.com websitesine erismistir. Modanisa.com’u kesfetmis ve {iriin

almis kisi sayis1 ise 922°dir. 922 kisinin alig veris tutari ise; 23.326 TL dir.

3.3.2 Facebook Kampanyasi

eeeee Turkcell 3G @ 9 %290 )
Q Ara =
(7 burum @ Fotograf @ Yerini Bildir
T T DTYTIT T TUTUNT yap mr rayraq i

Onerilen Uygulamalar

# Modanisa

Sponsorlu

Modanisadan Ekim ayina 6zel Kargo bedava !

Ef"’—? Begen B Yorum yap ~» Paylas

B

Haber Kaynagdi Istekler Messenger Bildirimler

Resim 18: Modanisa Facebook Reklami

Resim 18’de goriildiigi lizere, son donemde en ¢ok profile sahip sosyal

medya aglarindan Facebook’da modanisa.com ekim ay1
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siirdiirecegi  kampanyasinin reklamini  gercgeklestirmistir. Reklam
gorselinin  %20’sini  kaplayan “300°4 askin marka” sdylemi ile
portfoylinde yer alan markalarin bilgisini vermektedir. Reklam baslig: ise,
“Ekim ayma oOzel kargo bedava!”dir. Bu baglamda “modanisa.com
portfoyiinde yer alan 300 markadan herhangi birini, bir tutar limiti
gozetmeden alip, kargo {icreti Odemeyecegim”, mesaji facebook
araciligiyla hedef kitlesine ulastirilmaya calhisilmistir. Bu reklam ile
birlikte Facebook profil sayfasina yonlendirmenin yapildigi da Tablo

4’deki veri sonuglarinda goriilmektedir.

1.7 Milyon
Sayfa
Begeni
Sayisi
18.9 ~,
Ortalama G// 21 8-4lfi‘;iyéo12-8
Sepet isiye
S 43.186 TL Erisildi
Satis
Gergeklestirildi
Y w
[ ] .
2.285 - %10.4 37-44ii-§i/o17-1
L'j?j:] Etkilesim
Satin Aldi Gerceklestirdi

Tablo 4: Modanisa Facebook Reklam Sonuglari

Ekim ayina 6zel gergeklestirilen kampanyanin facebook reklam alaninda
gorlintirliigii ile reklama tiklanip otomatik modanisa.com facebook
sayfasinin begini sayis1 1.7 Milyon kisi olarak goriilmektedir. Tablo 4’de
goriilen 1.7 Milyon kiginin %12.8’1 facebook reklami ile modanisa.com
facebook sayfasi trafigi icerisinde yer almistir. %17.1’lik dilim ise,

modanisa.com websitesine erismis marka ile etkilesime gecmistir.
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%10.4’1 direkt {irtin satin almis, toplaminda da modanisa.com kasasina
43.186 TL giris saglamistir.

Modanisa ek olarak, facebook profilinde de hedef kitlesine uygun mesajlar
iceren paylasimlarda bulunmaktadir.

». Modanisa
et 18hrs- @

C ¥

Hayirli sabahlar Modanisa ailesi
Modanisa

"Eger Bir Mii'min’in Kalbini Kirarsan,
Hakka Eyledigin Secde Degildir."

Yunus Emre

IGORREDR mann

Like - Comment - Share - 9409 &> 62

Resim 19: Modanisa Facebook Post-1

Resim 19°da, marka facebook sayfasinda kampanya/iiriin ya da hizmet
disinda tiiketicisi ile iletisimde oldugunu gostermek adina paylastigi post
yer almaktadir. Gorsel ve icerik sdylemleri belirledigi hedef kitleye
yonelik oldugu goriilmektedir. Din igerikli giindelik sOylemlere yer

verilmektedir.
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“ Modanisa

Tasanm drin olan bu §ik ceketi yakindan incelemek igin
=>http://goo.gVQCROIT

Resim 20: Modanisa Facebook Post-2

Resim 20°de, marka facebook sayfasinda satisa sundugu iriinlere
belirli araliklarla dikkat ¢ekmek i¢in gdrsel ve metin paylasimlarinda
bulunmaktadir. Paylasilan icerigi satisa sunulan tirliniin gorseli ve liriin ad1
olusturmaktadir. Yine hedef kitlenin tercihine sunulan {iriiniin adinin dini

terimlerden olusmasi dikkat cekmektedir.

n Modanisa

Sevgili tasanmcimiz Aygen Ozen tum hamimlan sevindirdi! Aysen Ozen
urunlerinden alan takipcilerimize amnda TUNIK HEDIYE!

Eenim olsun diyorsan>> http://goo.glisVELN

5o Bir Sire Gecey,

Aysen Ozen
markasina dzel 250 TL iizeri algverise

Tasarim Tunik
Hediye!

are- 137 Do D1

Resim 21: Modanisa Facebook, Post-3

Resim 21°de, 6zel tasarimlarin tanitildigi Facebook postunda
tasarimcinin - adi olan marka ©on plana c¢ikarilmistir. Hedef kitle

gereksinimlerine yanit veren 06zel moda tasarimcilarinin hazirladig
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drlinlerin tanmitim1 icin satis odakli kampanya diizenlenmistir. Bu
kampanyada da 250 TL f{izeri alis verise promosyon hediye olarak
tasarimci Uiriinii verilmesi, modacinin iletisimini de desteklemektedir. Ayni1
icerikte kampanyadan birden fazla tasarimciyr 6n plana c¢ikaran post
paylagimlart  diizenli  olarak modanisa  Facebook  sayfasinda

paylasilmaktadir.

3.3.3 Oyun Kampanyasi

CIRCULAR 2048

Join the numbers and get to the 2048 tile!

2122

324

* Eyliil Ayina Ozel

Ucretsiz Kargo

* Eyldl Ayina Ozel

Ucretsiz Kargo

* Eylil Ayna Ozel
| Ueretsiz Kargo mh‘

Resim 22: Modanisa Oyun Reklami

Iphone ve android isletim sistemine sahip telefonlarin oyun
programlarinda markalar icin reklam alanlar1 yer almaktadir. Telefon
sistemlerinin gelisimiyle ¢evrimici oyunlarin daha ¢ok ragbet gordiigii bu
donemde marka kampanyalarini da oyun sirasinda ¢ok sik goriilmektedir.
Ayni zamanda oyunlarin dokunmatik hareketlerde hizli refleks gelisimi de
kimi zaman tiiketiciyi ister istemez banner tizerine tiklamig ve web sitesine
yonlenmis olarak kendini gorebilmektedir. Bu durum websitesi i¢in trafik

verisi olusturabilmektedir.
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Modanisa.com’da Resim 19°da goriildiigii lizere oyun reklam alt
bantinda banner olarak yer almistir. “Kargo bedava” kampana igerigi ve ok

isareti ile websitesine yonlendirme efekti goriilmektedir.

Mobil Oyun

©
3.8 Milyon

Totan 5.445 TL Goseri
Satis
Gergeklestirildi

e

242 - %0.21
_ Kisi
Uriin Alds

N3
114.020 - %3
Kisi
Etkilesim
Gergeklestirdi

Tablo 5: Modanisa Oyun Reklami1 Sonuglar1

Tablo 5’de goriildiigi iizere, 3 ayr1 oyunda banner gosteriminde
bulunmustur. 3.8 Milyon kisi secilen bu ii¢ oyunda zaman gecirmis reklam
bantini gérmeye maruz kalmistir. Bu baglamda c¢evrimi¢i oyunlarin
poplilaritesi reklam alan se¢imi i¢cin 6nem kazanmaktadir. Son dénemde
bireylerin sik¢a vakit gecirdigi oyunlarda yer almak goriiniirliikte yiiksek
oranda kitleye ulagimi saglamaktadir. 3.8 Milyon goriiniirligin %3’
modanisa hedef kitlesini olusturdugu tabloda goriilmektedir. 114.020 kisi

reklam alanmi tiklamis ve modanisa.com web sitesine erigmistir. Erigim
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saglayan  %3’lik dilimin  %0.21’1 modanisa.com’dan  aligveris
gerceklestirmistir. 242 kisinin gerceklestirdigi aligveris tutar1 ise, 5.445
TL dir.

Tablet

Mobil Masaliistl

%35.3 %55.5
4.180.779 6.573.180

Tablo 6: Modanisa E-ticaret sitesine ulasilan ara¢ kullanim dagilim1

Tablo 6’da modnisa.com’un kampanya donemi siiresince websitesine
erisilen internet araglarmin dagilimi  yer almaktadir. Masatistii
bilgisayarlar, tablet ve tablet agiliminda diziistii bilgisayarlar da dahil
edilebilir ve cep telefonlar1 {izerinden erisim oranlarina bakildiginda;
%55.5 ‘1 masaiistii bilgisayarlar araciliiyla modanisa.com web sitesine
erisim gostermistir. Bu baglamda hedef kitle degerlendirildiginde
muhafazakar kadin giyim kitlesinin hala biiyiik bir ¢ogunlugu masaiistii
internet erisim aracini kullanmaktadir. Modanisa.com kampanyalarini
masaiistii bilgisayarlar araciyla degerlendirildiginde facebook {izerinde
yapilan reklamin sagladigi erisimdir denilebilir. %35.3’0 cep telefonlar
lizerinden modanisa.com’a erigim gostermistir. Bu arag iizerinden oyun,
facebook ve sms araglar1 etkin olmustur. Tablet iizerinden erisim ise %9.2
oranindadir. Bu oranin diisiik olmasmnin nedeni ise, tablet kullaniminin

heniliz modanisa.com websitesi hedef kitlesinde yayginlik gostermedigi
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ongoriilebilir. Toplam modanisa.com erisim trafigi degerlendirildiginde
11 milyon 843 bin 567 kisi li¢ alik kampanya doneminde siteyi ziyaret

etmistir.

0
A
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Tablo 7: Modanisa E-ticaret sitesine Telefon tizerinden Ulagim Dagilim1

Tablo 7°de de goriildiigii lizere modanisa.com’un 3 ay boyunca
gerceklestirdigi kampanya siiresince mobil lizerinden erisim 35 bin ile 50

bin kisi arasinda seyretmistir.

G Toplam
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Tablo 8: Modanisa E-ticaret sitesine Toplam Dagilim

Tablo 8’de goriildiigii iizere modanisa.com’un 3 ay boyunca gergeklestirdigi
kampanya siiresince toplam tiim araglar iizerinden erisim 120 bin ile 160 bin

kisi arasinda seyretmistir
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Toplam - Mobil

s Tl e Mol

I

Tablo 9: Modanisa E-ticaret sitesine Toplam Dagilim i¢inde Mobilin Pay1

Tablo 9’da goriildiigii iizere modanisa.com’un 3 ay boyunca gergeklestirdigi
kampanya sliresince toplam tiim araclar ilizerinden erisimin en yiiksek
oldugu 120 bin kisi iken, mobil {izerinden 40 bin kisi goriilmektedir. Bu
baglamda toplam erisim igerisinde 3’del’lik oran1 mobil araglar iizerinden

gergeklesen erisim olusturmaktadir.

EYLUL CiRO EKiM CiRO KASIM CiRO

MOBIL = 23.326 TL - %0.6 MOBIL w 43.186 TL - %1 MOBIL » 5.445 TL - %0.13

DIGER w 3.818.872 TL - %99.4 DIGER m 3.902.069 TL - %99 DIGER w 3.999.432 TL - %99.87

Tablo 10: Modanisa 3 Aylik Kampanya Cirosu Icerisinde Mobil Satis Orani

Tablo 10’da, modanisa.com’un Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda mobil
reklam araglari {izerinden kampanyalarin genel firma cirosu igerisindeki yeri
gorlilmektedir. Gelismekte olan mobil reklam araglarimin firma satigina
katkisinin hi¢ olmadig1 goriillmemektedir. Genel pay igerisindeki orani

diisiiktiir. Yalmiz bu noktada hedef kitle ortamlarinin iyi belirlenmesi
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gerekmektedir. Muhafazakar kadin giyimi {izerine satisin gerceklestirildigi

e-ticaret sitesinin mobil reklam araclarini bu noktada iyi belirlemelidir.

3.4 Arastirma Sonucu

MOBIL m 71.957 TL - %0,61

DIGER m 11.720.373 TL - %99,39

Tablo 11: Modanisa Toplam Satis Igerisinde Mobil Satis Oran1

Toplam satis igerisindeki mobil reklam araglarinin payr %0.61°dir. oran
olarak genelden ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir. TL bazinda
degerlendirildiginde yapilan mobil reklam harcamalarina oranlar 71.957 TL
yiiksek bir oran olarak Ongoriilmektedir. Bu baglamda modanisa.com’un
tiiketici odakli gerceklestirdigi 3 aylik kampanya siiresince kullandigi SMS,
facebook reklami ve mobil oyun uygulama alanlar1 reklami firmaya satig
getirmis ve kazang saglamistir. Genel kazan icerisindeki orani diisiik
gorlilmektedir. Bu noktada veritabanli pazarlama yaklasimi cergevesinde
hedef kitlenin dijital ortamdaki ilgi noktalarinin dogru saptanmasi ve bu
dogrultuda icerik ve goriniirlik alanlarinin belirlenmesi gerekmektedir.
Hipotezde de belirtildigi gibi mobil reklam araglar1 araciliiyla hedef
kitlesine kampanya iletisi gonderen e-ticaret sitesinde internet lizerinden
aligveris yapilmistir. Bu baglamda yapilan alisveris sonucunda internet
ortamindan gergeklestirilen satiga mobil reklamlarin olumlu yonde etkisi

vardir.
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SONUC

Sanayi devrimi sonrasinda hizla gelisen teknoloji gerek insan
yasamini gerekse de dogal diizeni etkisi altina almistir. Son 20 yilda ise
gelisim  ve degisimlerin hizla artigi, insan gereksinimlerinde ve
gereksinimlerin karsilanmasinda arayislar ortaya koymustur. Bu baglamda
ticaret diinyasinda da degisimler olmustur. Rekabet kavrami ticaret
yasaminin igerisinde yon verici bir etkiye ulasmistir. Bu etki ile birlikte
firmalar satis kanallarinda arayiglara girmistir. Uretim faaliyetlerindeki
teknolojik gelisimlerde standart algisim1 pekistirmis ve sektorel ¢evrede
firmalarin ayrigmasi gerekliligi ortaya c¢ikmustir. Bu dogrultuda tiiketici
yaklasimlarinda ve tiiketim bigimlerinde degisimler olmustur. Onceleri
saticilarin tiiketici ile ylizylize gelip iirlin ya da hizmeti sunma bi¢imleri
artik daha hizli ve daha ulasilabilir bir konuma gelmistir. Tam bu noktada
gelisen teknolojinin sundugu ve giiniimiizde yasam bi¢imimizin belirleyicisi
olan “internet” olgusunu ortaya c¢ikarmistir. Internetin  masaiistii
bilgisayarlar araciligiyla 6nce is yasaminda belirmesi ardinda da hizla genel
tikketici yasaminda seyretmesi ticaret dinamiklerini etkilemistir. Bu
gelismeler sonucunda pazarlama yaklagimlarinda yeni uygulamalar
glindeme gelmistir. Bu uygulamalar 6nceleri {iretici merkezli bir yaklagimi
icerirken bugiin tiiketici odakli bir anlayisa biirlinmiistiir. Reklam, halkla
iliskiler, dogrudan pazarlama, satiga tesvik, satis yeri uygulamalari, sosyal
medya kavramlarimi ortaya ¢ikarmistir. Bu kavramlarla  birlikte
pazarlamanin konumu is yonetiminde stratejik bir noktaya gelmistir. Satis
ile icige isleyis gosteren pazarlama uygulamalar1 simdilerde satistan ayri bir
konumda yonetim iglevi siirdiirmektedir. Pazarlama araclar1 da bu yonde
sayica artmis, iletiler tliketicinin merkeze konumlandirildigi bir igerige

bliriinmiistiir.

Yillardir belli bir para karsiliginda alinan {iriin ya da hizmet yiiz yiize
iletisim  kanaliyla  gerceklestirilirken bugiin  internetin  giiclinden
faydalanarak dijital ortamda gerceklestirilmektedir. E-ticaret kavramini

ortaya c¢ikarmistir. Geleneksel satis kanallarinin yani sira dijital ortamda da
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ticaret olgusu gelisim gostermistir. Buna paralel e-ticaret siteleri
olusturulmus, tiiketicilere hizli bir bi¢cimde iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
verebilme olanag1 ortaya ¢ikmistir. Buna paralel olarak tiiketici satin alma
stireci dijital ortama taginmis, bireyler oturduklar1 yerden ticari islemlerini
gergeklestirebilir duruma gelmistir. Bu durum da pazarlama araglarinin
yeniden sekillendirmis, hedef kitle tanimlarmi giincellemeye neden

olusturmustur.

Markalar, artik tiiketici odakli pazarlama yaklasimlar1 ile satis
aglarm giliclendirme cabasi igerisine girmistir. Rekabette farklilasmanin en
onemli Ogelerinden biri olan “dijital ortamda yer alma olgusu” satis
aktivitelerinde degisimlere yol agmistir. Tiim amag¢ giiniin sonunda marka
algisim1  yonetmekle birlikte ticari kazanci artirmaktir. Buna paralel,
tiiketiciler artik, daha bilingli bir tiiketim anlayisindadir. Uriin ya da
hizmetler hakkinda birden fazla bilgiye ¢cok rahat ulasabiliyor, internet agina
sahip herhangi bir aracla ayn1 anda birgok {iriinii ya da hizmeti kiyaslama
imkan1 bulabiliyorlar. E-ticaret siteleri, kurum bloglari, kisisel bloglar,
sosyal aglardaki profiller basta olmak {izere bir¢ok satisa hizmet edecek
kanallar ortaya ¢cikmustir. Bilingli tliketici bu kanallar arayiciligryla gerek
kendi  gereksiniminin  karsilanmasinda  gerekse  cevresindekilerin
gereksinimlerini kargilama durumlarinda yonlendirici bir konuma ulagmustir.
Bu duruma kayitsiz kalmayan firmalar, biitiinlesik pazarlama iletisimi
bilesenlerini uygulamakta, yeni gelisim gosteren tiiketici odakli pazarlama
uygulamalarin1 benimsemektedir. Bu uygulamalar cercevesinde, tiiketici
verilerini saklayabilen sistemleri kullanarak veri tabanli pazarlama
uygulamalariyla tiiketici ile iliskisini siirdiiriilebilir bir konuma getirmistir.
Bu siirdiiriilebilirligi destekleyen diyen pazarlama yaklasimlari ise, iligki
pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama, etkinlik pazarlamasi,
sosyal pazarlama, dijital pazarlama, noropazarlama ve gerilla pazarlama
uygulamalaridir. Bu uygulamalarla zaman zaman tiiketicinin eglenmesi,
bulundugu sosyal aglarda karsisina ¢ikilmasi, marka ile konusabilir duruma
gelmesi, toplumsal gereksinimlere yanit vererek farklilagsmasi ve duygusal

bagi giiclendirmesi, bilingalt1 yaklasimlarla satin alma davranigini
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etkilemesi, maliyeti diisiik ve etki diizeyi yiiksek interaktivite saglanacak
ortamlarin yaratilmasi s6z konusudur. Bir baska tiiketici odakli pazarlama
yaklagimi1 ise mobil pazarlamadir. Telefon olgusunun giderek insan
yasaminda sekil degistirmesinin getirdigi bir pazarlama tiiriidiir. Glinlimiiz
pazarlama araglar igerisinde en Onemlilerinden biri olan mobil pazarlama,
teknolojinin tetiklemesiyle degisen hayat tarzlarinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmis ve yine teknolojik gelismelerle her gegen giin yeni bir boyut
kazanmigtir. Mobil telefonlar, giiniimiizde yediden yetmise hemen hemen
her bireyin sahip oldugu, siirekli yanlarinda tasidiklari ve yasamlarinin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmis aygitlardir. Geleneksel mecralarin
pazarlamadaki tutundurma karmasina hizmet eden yoOnleri,  mobil
telefonlarin bu 6zelliklerine sahip degildir. Bu nedenle mobil pazarlamanin
giiniimiizde giderek en etkin pazarlama yontemi haline geldigi sdylenebilir.
Tiketici odakli yaklasim g6z oniinde bulunduruldugunda, “mobil yasam”
kavram1 pazarlama uygulamalarinin degisim zeminini olusturmaktadir.
Eskiden yalnizca is diinyasinda “mobil olma” durumu tartigilirken
simdilerde teknolojik gelisime ayak uyduran tiim toplumlar mobil yasama
gecmektedir. Seyahat planlarindan kiiltiir-sanat aktivitelerine, saglik ve spor
gereksinimlerini  diizenlemeden egitim gereksinimlerine kadar birgok
konuda mobil ortamda kalarak yanit bulabilmektedir. Deniz Yengin’in de
dile getirdigi gibi “dokunmatik toplum” olgusu bu pazarlama aracini 6nemli
kilmaktadir. Dokunmatik telefonlarin yayginlasmasi ile internete sahip her
telefondan bir¢ok islem gergeklestirilebilmektedir. E-ticaret siteleri de mobil
ortamin  sundugu  bu  olanaklart  pazarlama  uygulamalarinda
degerlendirmistir. Bu degerlendirmenin en temel amaglarindan birisi
tiikketici algisinda goriiniirliigii artirmak ve satis1 desteklemektir. Satis odakl
kampanyalar1 yine bu ortamin sundugu reklam faaliyetleri ile siirdiiriir
duruma gelmektedir. Telefonun eskiden sundugu bireyler arasinda bilgi
akisini konugsmanin yani sira metinsel diizelme saglanan “mesajlagsma”,
simdilerde markalar ile tiiketiciler arasina tasmmustir. E-ticaret siteleri bu
noktada  kampanyalarin1  mesajlarla  duyurmaktadir. ~ Veritabanh

pazarlamanin sagladifi datalar sayesinde kampanya hakkinda hizli ve
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Olctimlenebilir diizeyde hedef kitlelere ulasim s6z konusu olmustur. Zaman
igerisinde mesajlarda da cesitlilikler ortaya cikmustir. Goriintiilii mesaj
servisleri zaman igerisinde hareketli mesajlara doniismiistiir. Mobil araglarla
tiketiciyi interaktif hale getiren kanallar da kullanilmaktadir. Mobil
oyunlarla tiiketicinin eglenme aninda reklam alanlar1 ayartilarak tiiketiciye
ulagilabilmektedir. Hizl1 bilgiye ulasma amaciyla QR kodlar gelistirilmistir.
Bu kodlar sayesinde bir kampanya, iirlin ya da hizmet hakkinda telefonlarda
rahatlikla detayli bilgilere ulasilabilme saglanmaktadir. Ote yandan mobil
tizerinden gonderilen kuponlarla tiiketici satin alma davranisi pekistirilmeye
calisilmaktadir. Tiim bu uygulamalar markalar i¢in yeni bir satis kanali
olusturmaktadir. Son donemde bu uygulamalara e-ticaret siteleri satis
faaliyetleri arasinda yer vermektedir. Moda, kisisel bakim, kiiltiir sanat,
saglik, spor vb. konularda aligverise olanak sunan web siteleri “mobil
yasam”mn  farkinda olup, kampanyalarim1 yine mobil ortamda

gergeklestirmektedirler.

Arastirmanin analiz béliimiinde de goriildiigii iizere satig grafikleri
degerlendirilen e-ticaret sitesi Modanisa.com’un 3 aylik pazarlama odakli
kampanyasinda kullandig1 mobil reklam araglar1 sayesinde ne dlglide satis
gerceklestirdigi ortaya konmaktadir. Satis sonuglarinda mobil mecradan e-
ticaret sitesine yoOnlenme yliksek orandadir. Bu baglamda fiili satist
degerlendirmeden Once bir e-ticaret sitesinin mobil reklam araglarini
kullantyor olmasi website trafigini artirmaktadir. Sonuglarda da gorildigi
tizere mobil reklam araciliiyla bir e-ticaret sitesinin goriiniirliik diizeyi artis
gostermektedir. Ote yandan bu reklamlar araciligiyla websiteden aligveris
gergceklestirme  oran  yilizdesi ¢ok  yiliksek olmamakla  birlikte
gergeklestirilmistir. Bilindigi lizere yeni bir reklam mecrast oldugu i¢in Gte
yandan ele alinan websitesinin hizmet ettigi kitlenin mobil ortadamda
bulunma durumlarimi dikkat edilirse satis i¢in Onemli bir alisveris

gergeklestigi sOylenebilir.

Bu baglamda e-ticaret sitelerinin ya da geleneksel mecralar

aracilifiyla satis yapan markalarin e-ticaret siteleri kampanyalarin1 mobil
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reklam araglar1 ile hedef kitlelerine ulastirdiginda aligveris eyleminin
gerceklestirilebilecegi ongoriilmektedir. Hipotezde yer verildigi gibi, mobil
reklamlarin satisa olumlu yonde etkisinin oldugu arastirma verileri ile

desteklenmektedir.

Son donem kusaginin i¢ine dogdugu ortami da gbz Oniinde
bulunduruldugunda uzun vadede markalarin mobil reklam araglari ile
iletilerini hedef kitlelerine ulastirmasi satis baglaminda yiiksek oranda artis

gosterecegi ongoriilebilir.
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EK — 12.10.2014 tarihinde Mobilpark CEO’su Murat ISIK ile yapilan

Mobil Pazarlama ve Satisa Etkileri konulu Soylesi

Son donemde tiiketici odakli pazarlama uygulamalar1 markalar
tarafindan giderek daha fazla kullanilmaya basladi. Bu uygulamalarin
basinda da mobil pazarlama gelmektedir. Bu baglamda “mobil pazarlama”

kavrami ve gelisimi iizerine neler sdylemek istersiniz?

-Oncelikle teknolojik gelisim, insanlarin gereksinimleri ile ilgili konularda
“hizli erigim”i saglamaktadir. Ayni zamanda bir¢ok konuda birden fazla
secenek de sunmakta. Ve artik insan, yasamimn biiyiik bir zaman dilimini
internet ortaminda gegirmektedir. Durum boyle olunca da internetin oldugu
her mecra markalarin tiiketicileri ile etkilesime gectikleri iletisim araglart
arasinda yerini aldi. Markalar, sicak satisin etkisini dijital ortama tasir hale
geldi. Tiiketicim aligkanliginin da degisim gostermesi, yeni kusagin dijital
diinyada daha kiigiik yaslardan baglayarak 6grenimini siirdiirmesi, bireyin
bilgiye ulasma isteginin hizli ve kolay olmasindaki arayisi, rekabetin
getirdigi segenekler yelpazesi vb... bir¢ok nedeni mobil pazarlama igin

stralayabiliriz.

Peki “mobil pazarlama”nin iletisim uygulamalar1 ¢ergevesinde nasil

acimlarsiniz?

-Her mecranmin kendi dinamikleri vardir. Markalar c¢izdikleri hedef kitle
profillerine ulasacaklart kanallari secerken; hedef kitlesinin hangi mecrada
konumlandig iyi gozden gecirmelidir. Giiniimiiz tiiketici kitlesini de telefon
mecrasindan yakalamak igin once veri tabanimin olusturulmasi gerekiyor.
Cizdikleri hedef kitle profillerine uygun datalar olusturulmaktadir. Biz bu
noktada isbiriligi icerisinde oldugumuz gsm operatorleri, c¢esitli marka
kullamici datalart ile hedef kitle kirilimlarim olusturuyoruz. Tabi bir de
marka tarafindan belirlenen kampanyanin icerigi ve bu icerigin mecraya
uygunlugu da bu noktada onemli. Araciniz telefon ise, onceligin internet ve
uygulamalara uyumu son derece onemli. Ki giiniimiiz telefon kullanicilar

artik andorid isletim sistemine sahip telefonlarla haberlesiyor. Daha
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dogrusu haberlesmenin de otesinde, seyahat organizasyonunu, giyim, yeme-
icme, faturalarini odeme, 6grenimine iliskin programlari inceleme ve daha
bir¢ok  insan  gereksinimlerine  yamit  bulmayr  telefonu ile
gerceklestirebiliyor. Internet aracihigiyla telefonda gecirdigi zaman dilimi
icinde markalar, iletilerini belirledigi hedef kitlesine ulastirabiliyor ve
geribildirimlerini olgiimleyebiliyor. Bu noktada geleneksel mecranin yerini
dijital ortam hizla almaya devam ediyor. Niceliksel ve niteliksel 6l¢iimleme
harcama yapan reklamveren igin yani markalar i¢in son derece onemli.
Dijital platformlarin marka yoneticileri goziinde dlgiimleniyor olmasi
internet iizerinden yapilan pazarlama uygulamalarini giin  gectikge

artirryor.

Giderek 6nem kazanan mobil pazarlama uygulamalari nelerdir? Markalar bu

uygulamalarin hangisine daha ¢ok 6nem veriyor?

-Biraz oncede dile getirdigim gibi veri tabamniz ¢ok onemli. Baska bir
deyisle, hedeflediginiz tiiketiciye ulasacaginiz bilgiler... Tiiketiciye iliskin
ayrintilar sizin mesajinizin icerigini de mesaji ileteceginiz mobil aract da
belirleyecektir. SMS, MMS, Display reklamlar, Cesitli paket sponsorluklari,
kuponlar, oyun ve ozel uygulamalarda bannerlar vb... bir¢ok mobil arag
artik markalarca tercih ediliyor. SMS ve dijital bannerlar en ¢ok kullanilan
uygulamalara ek olarak sosyal aglardaki reklam alanlari, oyunlardaki

banner alanlarini da ekleyebiliriz.
Peki, bu araglarin markalarin satisina etkisi nedir?

-Tiiketici tarafinda yeni bir reklam mecrast mobil araglar... Bu nedenle
satisa doniismesi konusunda son 5 yilda ozellikle e-ticaret siteleri giderek
yiikselen bir satis grafigi oniimiize sunmakta. Geleneksel satis yollarini
kullanan markalar da artik dijital ortamdan satis gerceklestirir durumda.
Bu noktada markalarin uygulamalarindan ote tiiketicinin dijital ortamdaki
satin-alma davramigini incelemek gerekir. Harcamalarin giivenliligi
konusunda kaygist olan tiiketiciler, internete sahip olmayan tiiketiciler ya da

android isletim sistemine sahip olmayan mobil cihaza sahip tiiketiciler, tiim
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bunlara sahip fakat iiriinii/hizmeti yerinde gorme aliskanligi hala devam
eden tiiketiciler markalarin satis gerceklestirme eylemleri igcin onemli
konular. Zamanla bu noktada tiiketici hizla alisveris yontemine interneti de
dahil edecektir. Bu ongorii, bireylerin sosyal aglara hizla adapte olmasi
destekleyebilir. Tiirkive bu konuda ¢ok hizli adapte olmaktadir. Mobil
reklamlar araciligiyla satis iglemi direkt internet ortaminda gergeklesmese
dahi markanmin goriniirliigii icin ve kampanyadan tiiketicinin haberdar
olmasi i¢in onemlidir. Tiiketiciyi satiy noktasina ¢ekme giiciinii de goz ardi

etmemek gerekir.

Son olarak, mobil pazarlama araglarinin gelisimi igin ne sdylemek

istersiniz?

-Markalar artik tiiketici ile her yerde iletisim kurabilir durumda. Bir¢ok
marka hizla kurabilecegi iletisim ara¢larin kesfetmekte. Rekabet ortaminin
da dinamiklerini gozoniinde bulundurdugumuzda mobil reklam araglart son
derece etkili olacaktir. Teknik agidan geligim hizla devam ediyor. Bunun dur
noktast yok. Her giin yeni bir uygulama icerigi, teknigi gelisiyor. Bir zaman
sonra belki de veri tabani modeli baska bir yonteme doniisecek. Simdi tiim
arag¢lar bu datadan besleniyor ¢iinkii dijital ortamin veri saglama ozelligi
giin gectikce temellerini daha da saglamlastiriyor. Bir baska gelisim unsuru
da, hiz ve reklam biit¢esinin geleneksel mecraya oranla daha hesapli olmasi
en onemlisi de dlgiimlenebiliyor olmasi. Bu dinamikler markalar: kayitsiz
hale getiriyor. Tiiketici de markast ile telefon araciligiyla etkilesimde

bulunuyor. Tiim bu noktalar marka kazancini tamamen etkilemektedir.

Dikkat ¢ekmek, one ¢ikmak, duygusal bag yaratmak, marka ile ilgili tiim
bilgilere hizla erigsmek, birden fazla segenegi karsilastirabilmek, siirekli
gortiniirliik elde etmek, ortadan olmayan yeni gereksinimler yaratmak ve
daha bir¢ok etken bu mecramin gelisimini destekleyecektir. Bu gelisim

beraberinde markaya kazang saglayacaktir.

Mobil Park

Ceo Murat Isik
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