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OZET

“Mobil pazarlama ve piyasa etkinliginin incelenmesi” adli bu ¢aligmanin amact;
yeni bir pazarlama araci olarak mobil pazarlamanin, 6zellikle gen¢ hedef gruplara
ulagmak i¢in sahip oldugu ozellikleri, gen¢ hedef gruplarin bu yonteme bakis
acilarinin ortaya konarak, iki taraf arasindaki sinerjiyi ve bu kanalin etkinligini
incelemektir.

Mobil teknolojilerin ticari hayatimiza girmesiyle birlikte bir ¢ok islem mobil
araclara uygun hale getirilmistir. Bunlar, gazete haberlerinin okunmasindan, mobil
bankacilik islemlerine kadar genis bir alana yayilmiglardir. Calismanin ilk
boliimiinde bu kavramin ortaya c¢ikardigi yeni ticari hayatin enstriimanlar
agiklanmustir.

Mobil iletisim, mobil araglarin (cep telefonu, kisisel dijital asistanlar (PDA vb.)
kullanilarak gergeklestirilen iletisim seklidir. Daha oOnceleri sabit olarak bulunan
araclarla gerceklestirilen iletisim bu araglar sayesinde hareketli bir yapiya
kavusmustur. Mobil ticaret ile bir ¢ok islem hizlanmistir. Bunlardan son donemde
en ¢ok adindan bahsedilen mobil 6demedir. Internet onceleri sabit aglarla iletisim
saglarken simdi mobil araglar sayesinde bu zorunluluk ortadan kalkmustir. Sanal
diinya, form (sekil) degisikligine giderek mobil kullanicilarla bulusmaktadir.

Mobil pazarlama, reklam mesajlarinin, 6zel giin kutlamalarinin, satig tekliflerinin,
promosyon davetlerinin vb. mobil araglar kullanilarak ~ mobil kullanicilara
iletilmesiyle gerceklestirilen bir pazarlama yontemi olarak tanimlanmistir. Mobil
pazarlamanin amagclari, araglari, kampanya modelleri, kullandig1 teknolojiler,

uygulanan stratejiler belirtilmistir. Calisma i¢inde gen¢ hedef kitlenin belirleyici



Ozelliklerini ortaya koyan arastirmalara yer verilmis, mobil pazarlamanin bu kitle
tizerinde etkili oldugu savunularak, bu durumu desteklemek icin bir kampanya ele
almmistir. Kampanya sonuclar1 degerlendirilmis, kritik basar1 faktorleri analiz
edilmistir. Bu degerlendirmeler sonunda mobil pazarlamanin gen¢ hedef kitlelere

ulagsmada etkili bir yontem oldugu goriilmiistiir.
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ABSTRACT
The purpose of this study which is named as “The Analysis of Mobile Marketing
and Its Market Efficiency” is to reveal the attributes and advantages of mobile
marketing in reaching especially to young target groups, and also to reveal the
attitudes of young target groups about mobile marketing, thus to present a two-sided
analysis of mobile marketing.
With the access of mobile marketing to our commecial life many activities have
become competent with mobile technology. Reading newspapers from the internet,
and using online banking systems are the widespread examples of this process. In
the first part of the study, the new instruments that this new process created is
explained.
Mobile communication is a kind of communication which is realized by means of
the use of mobile technologies (mobile phones, personal digital assistants such as
PDAs). By means of this technology, the prior stabile devices has turned into mobile
structure. With mobile trade many activities have gained speed. The most articulated
activity of this process is mobile payment. With the improving technologies, internet
has gained the attribute of mobility saving itself from stabile connections. The
virtual world meets the mobile users by changing form.
Mobile marketing is defined as a way of marketing which delivers the commercial
mesagges, such as celebrity messages, sale offers, promotion invitations, to mobile
users by using mobile devices. In this thesis, purposes, devices, campaign models,
applied technologies, and applied strategies of mobile marketing are explained. In

this thesis, the researches that present the distinctive characteristics of youth is given
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and thus it is argued that mobile marketing is effective on this target group with the
support of an example campaign. The outcomes of the campaign were assessed and
critical success factors were analysed. At the end of these analyses, it was seen that

mobile marketing is an effective method in reaching to the young target groups.
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GIRIiS
Pazarlama bilimi var oldugundan bu yana her donem insan yasamini kolaylastiran,
insanlarin bilgi ve eglence kaynagi olan teknolojik icat ve gelismeleri takip etmis ve
kisa zamanda hem kendi yontemini hem de bu araglar1 degistirerek biinyesine
katmis ve kendini zenginlestirmistir. Bugiin kitle iletisim araglar1 olarak dile
getirdigimiz, gazete, dergi, televizyon, radyo gibi araglar da eski donemlerde
yukarida bahsettigimiz evrime ugramislar ve kendilerini bir pazarlama kanal1 olarak

bulmuslardir.

Yukarida belirttigimiz duruma benzer bir slire¢ de mobil iletisimde yasanmustir.
Mobil araglar; cep telefonlari, PDA’ler (Personal Digital Assistant-Kisisel Dijital
Asistanlar), cep bilgisayarlar1 bir anda kendilerini mobil ticaretin ve dolayisiyla
mobil pazarlamanin i¢inde bulmuslardir. Bu gelisim ayn1 zamanda mobil diinyanin
icinde de yasanmustir. Sadece sesli iletisime imkan saglayan mobil araglar, metin
mesaja, grafiklere, melodilere, resimlere, videolara uygun hale dontismiistiir. Mobil
araclarin sahip oldugu bu Ozellikler bir pazarlama araci olarak kullanilmalarini

saglamistir.

Mobil araglar 6zellikle gencler (15-35 yas grubu) arasinda ¢ok popiiler araglardir.
Oyle ki bedenlerinin bir pargast haline doniismiistiir. Bu durumun pazarlama
yoneticilerinin dikkatini cekmesi ¢ok zaman almamustir. Ozellikle bu kesime
ulagmak isteyen markalar i¢in mobil araglar bir anda en etkili reklam kanallar

olmuslardir.



Tez ¢alismasinda mobil araglarin is ve sosyal yasamimiza girisi, adaptasyonu, ortaya
¢ikis amagclarindan farkli olarak yeni anlamlar ve islevler kazanmalar1 incelenmistir.
Bunun yani sira sahip oldugu ozellikler, kullanilan teknolojiler ve bu araglarin

uygulama asamasindaki verimlilikleri incelenmistir.

Bu calismada: ozellikle gen¢ hedef kitleye ulasmak isteyen markalar i¢cin mobil

pazarlama etkili bir kanaldir diislincesi, savunulmaktadir.

Tezin ilk boliimiinde, “Mobil ve Mobilite” kavramlari, bu kavramlarin ticari yasama
kattiklar1 degerler, is siire¢lerinde meydana getirdikleri yenilikler, mobil iletisim,

mobil ticaret, mobil Internet ve mobil diinyada yer alan unsurlar incelenmistir.

Ikinci béliimde, “Mobil Pazarlama” kavrami ele alinmistir. Mobil pazarlamanin
ortaya ¢ikisi, pazarlama bilimine kattig1 yeni nitelikler, mobil pazarlama unsurlari,
amaclari, araclari, kampanyalari, stratejileri aciklanmustir. Tiirkiye’de ve Diinya’da

mobil pazarlamanin gelisimine bakilmistir.

Ucgiincii bdliimde ise, uluslararasi alanda 6diil kazanmis ve Tiirkiye’de uygulanmus,
gengleri hedefleyen bir mobil pazarlama kampanyasi irdelenmistir. Kampanyanin
ortaya c¢ikisi, kullanilan yontemler, elde edilen geri doniisiim, markaya katisi,

satiglara yansimasi incelenmistir.



Sonug boliimiinde; bir pazarlama iletisimi araci olarak mobil pazarlamanin genglere
yonelik pazarlama yapmak isteyen firmalara sundugu firsatlar, sagladig1 faydalar ve
ne Ol¢iide basarili bir yontem oldugu degerlendirilmistir.Nasil daha basarili
kampanyalara imza atilabilecegi konusunda dikkat edilmesi gereken noktalar

saptanmig ve konuya iliskin Oneriler siralamislardir.

Bugilin mobil araclarin kullanimi1 yayginlagsmis ve kullanicilar i¢in vazgecilmez
olmustur. Giin boyunca yaklasik 3.000 mesajla kars1 karsiya kalan bir insana
ulasmak, markanmizi fark etmesini, bilmesini, tanimasini, iiriin ve hizmetinizden
faydalanmasini saglamak c¢ok giiclesmistir. Ancak mobil araglar bu sorunlar
karsisinda, kisisel, her zaman-her yerde kullanici yaninda olmalari, kullanic
segmantasyonuna imkan tanimalari, marka ve miisteri arasinda ¢ift yonlii iletisime
olanak saglamalar1 ve diger o6zellikleri ile Milenyum'un en etkili ve verimli

pazarlama araci olmaya adaydirlar.



II. BOLUM: MOBIL DUNYA
2.1. Giiniimiiz Mobil Diinyasina Genel Bakis
Cok hizli teknolojik gelismeler yasadigimiz son on yil icerisinde pazarlama A’dan
Z’ye yeniden yapilandirilmigtir. Enformasyon ekonomisi, giinliik yasamin hemen
her yoniine niifuz ederek yasantimizi degistirmektedir. Teknolojik alanda yasanan
bu gelismeler basit bir karsilastirmayla su sekilde dzetlenebilir. Onceleri konusma,
metin, resim ve video formatinda olan ve kagit, fotograf ve ses olarak depolanan

bilginin bugiin birler ve sifirlar seklinde depolanmasidur.’

Dijjital devrim, teknoloji; uzay, zaman ve kiitle kavramlarimizi temelden
degistirmistir. Artik bir sirket fazla bir yer kaplamadan, sanal ve her yerde
olabilmektedir. Mesajlar ayn1 anda gonderilebilir ve alinabilir. Kitap miizik ve film

tiirii nesneler kiitlesel halde degil, “bit”ler halinde sevk edilebilir.”

Mobil diinya her gecen giin bizleri biraz daha i¢ine ¢ekmektedir. Gereksinimlerin
artmasiyla birlikte, gelisen teknolojilerin de sonu gelmiyor. Artik cep telefonlarimizi
sadece konusmak i¢in, bilgisayarlarimizi da sadece yazi yazmak i¢in kullanmiyoruz.
Beklentiler u¢ noktalara ulasti. Bu beklentileri karsilayabilmek i¢in biliyiik

yatirimlara girisenler sadece teknoloji sirketleri olmadi; hemen hemen her endiistri

"Dunn, V., (2000). How to Win Costumers In the Digital World (1st ed.). Rotterdam: Springer
Publications. s.21.
? Karaca, Y., Atesoglu, 1., (2006). Mobil Reklamcilik ve Uygulamalart: Kurumsal Cergeve. Pl
Dergisi. (18).5.37.



mobil diinyaya adim atabilmek i¢in zaman kolluyor. Her yerden, her zaman,

herhangi bir cihazdan bilgiye erisebilmemizi sagliyor bu yeni diinya.’

Yeni Diinya diizeniyle gelisen teknoloji, alim-satimin daha ¢ok otomatiklestigi ve
daha kolay oldugu bir ¢aga yol gostermektedir. Sirketler, birbirilerine ve
miisterilerine hi¢ kesintisiz sanal sebekelerle baglanmaktadir. Bilgi; Internet, cep
telefonu tizerinden bir anda yerkiirenin bir tarafindan diger tarafina sifir maliyetle
akabilmektedir. Saticilar muhtemel alicilari, alicilar da en 1yi saticilar1 daha kolay
saptayabilmektedir. Gegmiste maliyet ve ticaret agisindan biiyilik engeller olusturan
zaman ve mesafe, Ol¢iilemeyecek derecede kisalmistir. Bu nedenle iiriin ve
hizmetlerini eski usulde tiiketiciye ulastirmaya ¢alisan isletmeler, gelecekte yavas

yavas piyasadan silinecektir.

Teknolojinin 21. yiizyi1lda 6nemli derecede gelismesi, ayni {liriin ve hizmeti lireten
firma sayisinin piyasada her gegen giin daha da fazlalagmasi ve bu anlamda
rekabetin artmasi, pazarlamacilarin miisteri degerini nasil tanimladiklarini, nasil
iletisim kurduklarin1 ve {iriin ve hizmetleri nasil teslim ettiklerini yeni bastan
diisinmelerine neden olmaktadir.” Isletmeler iiretim siireclerini, yonetim
mekanizmalarini ve miisterileri olan iliskilerini daha da gelistirmek zorundalar. Bu
gereksinim temelinde firmalarin bliylimeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri,
geleneksel pazarlama yontemlerinden ¢ok, yeni iletisim ve pazarlama yontemlerini

kullanmalar1 ile miimkiin olacaktir.

3 http://www.btvizyon.com.tr/kulakcik .phtml?kulakcik_nox=27 (10 Ekim 2006)
* Karaca, Atesoglu, a.g.e., s.37.
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2.2. Mobil ve Mobilite Kavramlari

1995-2006 yillar1 arasinda Internet ve mobil iletisim, teknoloji alaninda ¢ok
konusulan  kavramlardandi. Bu popiilaritenin  temelinde, bilgi iletisim
teknolojilerinde ortaya ¢ikan gelismelerin insan hayatina is ve iletisim imkanlarina
getirdikleri yenilikler ve kolayliklar bulunuyordu. Zaten teknoloji de, bilginin;
problem ¢ozme ve islerin daha etkin bir sekilde yerine getirilmesi i¢in kullanilmasi
olarak tammlanmaktadir.’ Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki bu gelismelerde
teknoloji taniminda oldugu gibi mobilitenin kullanilarak islemlerin daha etkin bir

sekilde yerine getirilmesi imkanini sagladi.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yasam diinyamiza getirdigi bu yenilikler ve
imkanlar sonucunda insanoglu iletisimden kopmadan siirekli hareket halinde
olabilme imkanma kavusmustu. Giiniimiizde ise insanlarin gilinlilk hayattaki en
belirgin 6zelligi, stirekli hareket halinde olabilmeleridir. Gegtigimiz on yilin baginda
cogu insanin iletisim kurmak icin bu kadar fazla segenedi yoktu. Simdi ise
mekandan bagimsiz olarak, cebimizdeki mobil iletisim cihazindan iletisim halinde

olabiliyoruz.

Mobil cihaz, kisisel ve profesyonel kullanicilar tarafindan sahip olunan ve kullanilan
elektronik cihazlardir. Mobil cihazlar tanimi geregi, tasinabilirdir. Bu da

kullanicinin 6zgiirliigiinii artirir. Ayn1 zamanda bahsedilen 6zgiirliik, sirketler icin

> Pride, W. M. & Ferrell, O. C., (1997). Marketing, (10th ed.). Boston: Houghton Mifflin Publishing
Company. s.40.



farkl1 pazarlama imkanlari da yaratir.® Mobil cihazlarin getirdigi yeni imkanlari ise
ana hatlariyla asagidaki gibi siralayabiliriz.”

1. Kisiye 6zel tekliflerin mobil cihaz kullanicilara gonderimi,

2. Onceki aligverislerinden yola gikarak, yeni teklifler génderilmesi,

3. Siirekli satin alma programlarinin gonderilmesi,

4. Odiillii ufak yarismalar diizenlenmest,

5. Siirpriz odiiller.

Aslinda cep telefonlar1 son 10 yilda yayginlasmis, gelistirilmis olmakla birlikte
gecmisi daha da eskiye dayanan araglardi. Oyle ki ilk ticari cep telefonlar1 1978'te
Chicago'da ve 1981'de Avrupa'da piyasaya sunulmus, Bell Labrotories goriintiili

telefonu (videophone) 1927'de icat etmistir.®

Mobil iletisim cihazi olarak bahsedilen “mobil” kavrami ne anlama gelmektedir?
“Mobil”in Tiirk Dil Kurumu Sézliigi'nde’ Fransizca Mobilite kavramindan geldigi
ve kelime ¢esidi olarak sifat oldugu belirtilmektedir. Tiirk¢e’ye ise “hareketli,
taginabilir” olarak ¢evrilmektedir. Sifat olan bu kelime kendinden sonraki kelimeyi
tanimlamaktadir. Boyle olunca da mobil iletisim cihazi aslinda “Hareketli ve
tasmabilir iletisim cihazlarin1” ifade etmektedir. Mobilite de “Hareketli olma,

tagiilabilir olma” durumu olarak aktarilabilir. Mobilite kavrami, aslinda gelecekte

% Bayne, K. M., (2002). Marketing Without Wires Targeting Promotions and Advertising To Mobile
Device Users. (1st ed.). New York: AMACOM Publishing Company. s.12.

" Lewis, H. G., (2002). Effective E-Mail Marketing The Complete Guide Tpo Creating Succesfull
Campaigns. (1st ed.). New York: AMACOM Publishing Company. s.5.

¥ http://www.turk Internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=16693 (10 Ekim 2006)

? www.tdk.gov.tr (10 Ekim 2006)



http://www.turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=16693
http://www.tdk.gov.tr/

kullanilacak tiim haberlesme aygitlarinda varolacagi icin, vurgulanmasina bile gerek
kalmayabilir. McLuhan’in, iletisim araglarin1 insanin duyularnin ve organlarinin
uzantilar1 olarak gérmesi gibi rahatlikla su fikir de savunulabilir: Simdiye kadar
iletisim araclarini {iretenler insanin mobil yoniinli geregi gibi degerlendirmediler.
Insanoglu mobilse, kullandig1 iletisim teknolojileri de onun gibi olabilmeli. Bu

ihtiyactan dte bir gereklilikti ve hizla gerceklesmekte.'”

Bu yeni ortam bize ne saglamistir? Alisveris aliskanliklarimizda, iletisimde, haber
ve bilgiye ulasmada, eglence diinyasinda yenilikler getirmistir, zaman ve mekan
stirmnt ortadan kaldirmustir.'' Mobilite artik yasamimizin bir parcast diyebiliriz.
Teknolojinin insan1 asosyallestirdigi, yalnizliga ittigi savunulmaktadir, fakat mobil
yasam sayesinde bunun tam tersine g¢evrildigi goriilebilir. Belki yogun is temposu
icinde eskisi gibi yliz yiize goriisme imkanlar1 olamamakta ancak ¢ok daha genis bir

sosyal cevreye sahip olunabilmektedir.

2.3. Mobil iletisim
Mobil iletisim, kullanicilarin iletisim esnasinda mekandan bagimsiz olabildikleri,

hareket 6zgiirliigiine sahip olduklari iletisim seklidir.

Mobil pazarindaki artis ve Internet uygulamalarinin genislemesi mobil Internet

kavramint dogurmustur. Bu yeni kavram ise, tiim sistemlere yeni bir boyut

" Kroglu, O., (2002). Mobil iletisim, Etkilesimli Yaymcilik ve Tiirkiye'deki Uygulamalar.
Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii. s.7.
"http://66.249.93.104/search?q=cache:r02z3rFdS61J:inet.tr.org.tr/inetconf9/panel/mobil.doc+%22mo
bil+nedir% (10 Ekim 2006)
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kazandiracaktir.'””  Oniimiizdeki yillarda mekana bagimh oldugumuz igin
yapamadigimiz bir ¢ok uygulamay1 Mobil Internet ile gergeklestirebilecegiz. Bunun
sonucunda da mobil araglara yiiklenen olgular degisebilecek. Ornegin mobil araglar;
clizdan, kredi karti, TV, gazete, banka subesi olacak. Bu sayede mobil Internet,
bankacilik, medya, eglence, egitim, turizm, aligveris basta olmak iizere tiim

sektorleri kokten degistirecek.

Mobil Internet, Internet uygulamalari ile mobil diinya arasindaki sinerjiyi belirtmek
icin kullaniliyor. Mobil Internet kullanicilarin her zaman, her yerden, hareket
halindeyken bile Internet'e ulasabilmelerini sagliyor'> Mobil Internet ile yer ve
zaman bagimsiz, hareketli (mobil) araglarla 6rnegin, cep telefonu, PDA (Kisisel
Dijital Asistan-Personal Digital Assistant), arag bilgi sistemleri ile Internet erigimine
sahip olunabilmektedir.'* Mobil Internet ve uygulamalar1 sayesinde, cep telefonlart
sadece kisiler arasi iletisim kurmaya yarayan kiiciik cihazlar olmaktan ¢ikmakta, her
zaman ve her yerde hayati kolaylastiran, etkin bir iletisim ve bilgi saglama araci

haline gelmektedirler.

Internet dendiginde ¢ogu kisinin aklina, bol renkli, hareketli resimlerle dolu
sayfalardan olusan bir bilgi okyanusu gelmektedir. Mobil (ya da kablosuz) Internet
kavramini duydugumuzda da dogal olarak bilgiye, cep telefonu gibi mobil cihazlar

tizerinden, bu gorsel zenginlik esliginde ulasacagimiz diisiincesi olusuyor. Bu

12 Tiirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O., (2001). Telekomiinikasyon Sektorii, Sektor Aragtirmalart Serisi.
(Basim seri no:25). Ankara.

'3 http://www.bilgisayardershanesi.com/Wireless1.htm (10 Ocak 2007)

' Paavilainen, J., (2002). Mobile Business Strategies. (1st ed.). Harlow: Pearson Education Ltd. s.1.
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diisiincenin dogrulugunu gelecek zaman araliklarini gz oniine alarak incelemek

gerekmektedir. Bu alanda c¢alisan teknoloji firmalarinin ve uzmanlarin ifadeleri ve

yapilan arastirmalar ti¢iincii nesil (3G) mobil ag teknolojilerinin uygulama safhasina

konmasi ve mobil cihazlardaki goriintiileme tekniklerinin gelistirilmesiyle cep

telefonlarinin veya benzer mobil terminallerin mobil iletisime gorsellik anlaminda

onemli bir boyut kazandiracagini ortaya koymaktadir.

Bir mobil Internet servisi;15

Cep telefonlartyla ya da kiiclik mobil cihazlarla kullanilabilecek sekilde
Ozellestirilmistir,
Kullanicinin  ihtiyact  olan  bilgi ve hizmeti verecek sekilde
kisisellestirilebilir,
Kullanictyr belli bir konumda bulunmaya zorlamaz; mobil sebekenin
kapsama alani dahilinde olan herhangi bir yerden hi¢bir kablo ya da

bilgisayar baglantisina ihtiya¢ duyulmadan bu servislere erisilebilir.

Bu 6zellikleriyle mobil Internet iletisime ayr1 bir boyut getirmistir.

Misterilerle direk iletisim marka kisiligini yasatma imkani saglar. En azindan,

onemli olan miisterilerden hizl1 geribildirim alarak, {irtinleri degistirme, yenileme ve

servis hizini artirarak daha biiyiik miisteri ihtiyaglarini kargilama sansi elde edilir.

15 Koéroglu, a.g.e., s.10.
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Internet, miisteri memnuniyetini dogru anlamak ve miisterileri elde tutmak icin ne

gerekli bunu anlamak i¢in imkan saglar.'®

2.4. Mobil Ticaret

Son ¢eyrek yiizyilda yasadigimiz teknolojik devrim, sadece giinliilk yasamimizi
etkilemekle kalmadi, is yasami ve ekonomik faaliyetlerle ilgili tiim alanlar
dogrudan yeniden yapilandirmaya basladi. 20. ylizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan
iki icat is diinyasini derinden etkiledi. Bunlardan ilki bilgisayarlar, ikincisi ise
Internet oldu. Internet’in acik cevresi sayesinde kiiciik biliyiik tim isletmeler
miisteriye bir “tik” mesafede oldular.'” Bununla birlikte Internet bilgiyi paylasma
kaynagi olarak da yer buldu kendine. Ardindan reklam araci olarak goriildiigii bir
siire¢c yasandi. Ticari amaglar reklamdan cesitlenerek satisa yoneldi. Bugiin, 21.
ylzyilin baglarinda, hesap edilemeyen ve planlanamayan bir hizla biiyldiigiini

gorlyoruz.

Internet'in baglangicinda, web'in 'Bilgi'nin Siiper Otoban1 seklinde adlandirilmaya
baslandig1 yillarda, is diinyas1 ve siteler isimlerinin oniine "i" koymaya basladilar.
Bir¢ok interaktif aligveris sitesi, diikkanlar, portaller kendilerini "i-birsey" olarak

adlandirdilar. i-FRONTIER, i-traffic ve iVillage akla ilk gelenler. Sonra 2-3 y1l gecti

' Clancy K.J. & Krieg, P.C. (2000)., Counterintuitive Marketing, (1st ed.). New York:
Simon&Schuster Inc. 5.229.

7 Clow, E. K., & Baack, D., (2004). Integrated Advertising, Promotion abd Marketing
Cummunications. (2nd ed.). New Jersey: Pearson Education INC. 5.436.
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ve bu sefer hersey aniden "e" ile adlandirilmaya baslandi. Simdiyse "m" zamani. Bu

harf "mobil is"leri yada "mobil ekonomi"yi ifade ediyor.'®

Internet ve elektronik ticaretin ortaya cikisi, sliphesiz buharli motorun icadindan
sonra, ekonomi alanindaki en Onemli gelisimlerden biridir. Elektronik ticaret
beraberinde diisiik islem iicretini, gelistirilmis arz zinciri entegrasyonunu ve cografi
mekan bagimsizligint getirmistir. Diinyanin her yerinde, sirketler diisiik licretlere
iletisim kurabilmekte ve zamana bakmaksizin, kontak kurabilmektedir. Bunlara ek
olarak elektronik aracilar bu deger zincirinde akilc1 yaklasimla son kullanicinin
O0deyecegi fiyat1 diistirmektedir. Genel varsayima gore, mobil ticaret elektronik
ticaretin izledigi yolu takip edecek ve zamandan ve mekandan bagimsizlig
artiracaktir. Mobil ticarette temel vurgu teknolojinin kisisellesmesi lizerinedir. Bu da

tiiketicinin pozisyonu ve ihtiyaglar1 baz alinarak zaman duyarlihik saglar."”

Kablosuz ve mobil teknolojilerin gelisme ivmeleri izlendiginde mobil ticaretin ve
elektronik ticaretin biiylik bir gelisme gosterecegi goriilebilir. Son yillardaki mobil
telefon kullaniminin yayginlagsmasi Internet’e erisim i¢in PC'ler yerine mobil
cihazlarin kullanmmmini artirtyor. Ozellikle yeni nesil teknolojilerin kullamilmaya
baslanmas1 Mobil Internet {izerinden gergeklesecek olan ticaretin gerceklesme

seklini de degistiriyor.?’

18 http://www.turk.Internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=7023 (10 Kasim 2006)
1 Paavilainen, J., a.g.e.,s.112.
2% http://bilgibirikimi.tripod.com/mt.htm (10 Ocak 2007)
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Mobil ticaret cevresi karmasik bir yapidan olusmaktadir. Bu karmasiklik bu
cevredeki birbirinden farkli aktdrlerin varligindan kaynaklanmaktadir. S6z konusu
aktorlerin her biri, farkli gegmise ve ¢ikara sahiptir. Ornegin, geleneksel telefon
operatorleri, Internet sirketleri, igerik saglayicilari tamamen yeni mobil ticaret
sirketleri bu ¢evrenin icerisinde yer almakta ve bu yeni pazarda gelir potansiyeli
aramaktadir. Fakat, sinerji ve birlikte hareket bu aktorler arasinda neredeyse bir
zorunluluktur. Ciinkii bunlardan hi¢ biri tek basmna ¢oziime ulasamaz. Gelir
paylasimi miisteri sahipligi ve seffaf birliktelik mobil ticaret deger zincirinde
bulunan en o6nemli kriterler arasinda yer alir. Catismadan uzak bir beraberlik
saglayabilen sirketler bu alanda basariya ulagsmasi en muhtemel sirketler olarak

goriilmektedir.?!

Mobil ticaret gii¢lii ¢6ziimlerin ve yeniliklerin beklendigi bir arenadir. Mobil ticaret,
mobil cihazlarin kullanimiyla is yapmak {izere sirketlerin karsisina ¢ikan tiim
firsatlara denir.”” Kablosuz Internet’te PC Internet baglantilarina gore daha hizli bir
gelisme yasaniyor. Ulkemizde bugiin cep telefonu kullanan kisilerin sayis1 50
milyonun iizerinde ve genis bant Internet abone sayisi ise 2.5 milyon civarindadir.
Bugiin diinyada 200 milyon kisi kablosuz Internet kullanmaktadir*®. Kablosuz
Internet erisimi, telefonun rahat ve alisildik kullanimi1 mobil ticaretin yayginlasmasi

i¢in 6nemli unsurlardir.

2 Paavilainen, J., a.g.e., s.51.

Zhttp://www.kobifinans.com.tr/icerik.php? Article=98 1 & Where=danisma_merkezi& Category=02040
3 (15 Ocak 2007)

2 http://www.dunyagazetesi.com.tr/news_display.asp?upsale_id=285633 (12 Kasim 2006)

** Sirt, T., (4 Aralik 2006). Kablosuz Internet her yerde. Sabah Gazetesi. s.32.
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Mobil ticaret, cep telefonlar1 ve bankacilik, 6deme ve bilet satin alma gibi servisler
icin yepyeni olanaklar olusturur. Mobil ticaret, kablosuz cihaz ve veri baglantisi
kullanilarak yapilan ve bilgi, hizmet veya mal aligverisinde deger aktarimiyla
sonuclanan islemlerdir.”> Mobil ticaret, elektronik ticaret alaninda gerceklestirilen
yeni bir devrim olarak nitelendirilmekte ve genel anlamda, kablosuz haberlesme
aglar1 lizerinden yapilandirilan ve parasal deger ifade eden islemler seklinde

tanimlanmaktadir.?¢

Mobil ticaret, {iriin ve hizmetlerin kablosuz el araglari
vasitastyla alim ve satis islemlerinin gergeklestirilmesidir.27 Mobil ticaret, mobil
cihazlarin kullanimiyla is yapmak tiizere sirketlerin karsisina ¢ikan tiim firsatlara
denir.”® Diger bir basit tanimi ise; parayla ilgili islemlerin mobil Internet kanaliyla
yuriitiilmesidir. Mobil ticaretin genis tanimi; iletisimi, islemleri, farkli katma degerli
servisleri ve mobil kullanima uygun gelistirilen mobil telefonlari, PDA’alar1
(Personel Digital Assistant) ve cagri cihazlarmi iceriyor.”” Mobil ticarette

glinimiizde en ¢ok dikkat edilen miisteri hizmetleridir ancak B2B olarak

adlandirilan kurumlar arasi ve kurumlarin ¢alisanlar ile iligkileri de 6nemlidir.

Ozellikle son donemde iilkemizde de yaygm olarak uygulanan cep telefonu
araciligiyla kredi basvurusu yapma ve onaymn yine cep telefonu vasitasiyla

miisteriye ulastirilmasi mobil ticarete 6rnek teskil etmektedir.

% http://nds2.nokia.com/tutorials/support/global/phones/6650/turkish/glossary.html (12 Kasim 2006)
%8 http://inet-tr.org.tr/inetconf9/bildiri/46.doc (15 Ocak 2007)

" Michael, A.& Salter, B., (2006). Mobile Marketing. (1st ed.). MA: Elsevier. s.79.

28 http://www.europay.com.tr/teknoloji/mobilticaret.htm, (15 Ocak 2007)

¥ Paavilainen, a.g.e., s.1.
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Mobil ticaret elektronik ticaretin bir alt grubudur. Internet {izerinden yapilan ve
cesitli Ornekleri olan elektronik ticaret mobil ticareti de kapsayan ana Ogedir.
Gilinlimiizde bir alt grup olarak sunulan mobil ticaretin e-ticaret iginde payinin
genislemesinden Ote e-ticaret pazarinin istiinde bir biiylime gosterecegi tahmin
ediliyor. Genel olarak, iiriinlerin web sitelerinde sergilendigi ve ddemelerin kredi
kart1 ile yine web siteleri kanaliyla yapildig1 uygulama e-ticaret uygulamalarindan
biridir. Geleneksel, miisteri hizmetlerini arayarak yapilan islemler mobil ticaret
icinde yer almazken, sesli tanima yonteminin kullanimina izin veren ticari islemler
bu kategori i¢inde yer alir.’® Internet’in, bir zamanlar farkli alanlar olarak
degerlendirilenler (yayincilik, haberlesme ve bilgisayar isleri) arasinda uyumu
zorlamasiyla, e-ticareti destekleyen altyapiy1 neyin olusturdugunu agikca belirlemek

daha da zorlagmaktadir.”!

Internet, yeni ekonomi ve e-ticaret; kurumlarin is yapma stratejilerinden emek
piyasasina, yapilan yatirimlarin ileri teknoloji iriinlerine kaymasindan kalifiye
iggiicii yetistirmeye kadar isletmeleri ve ekonomiyi yeniden sekillendirmis ve
sekillendirmeye de devam etmektedir.** e-ticaret (E-Commerce), her tiirlii malin ve
servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik iletisim kanallar1 ve ilgili teknolojiler
(akillh kart-smart card-, elektronik fon transferi -EFT-, POS terminalleri, faks gibi)

kullanarak satilmasi ve satin alinmasim1 kapsayan bir kavramdir. e-ticaret, 6deme

30 A.e., s.2.

3! e-com, Capital Kitaplari. (2002). Istanbul: Dogan Ofset. s.14.

32 Kiigiikgdrkey, A. (2000) Yeni Ekonomi ve Elektronik Ticaret, (20 Ocak 2007)
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl gos.php?nt=193
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isleminin Internet tizerinden yapildigi alig-satislari icermektedir.”® Diinya Ticaret
Orgiitii (World Trade Organization-WTO) ne gore, “mal ve hizmetlerin, iiretim,
satis ve dagitimlarmin  telekomiinikasyon aglar iizerinden yapilmasidir.”**
Elektronik ticaretin baglamasiyla birlikte “elektronik vitrinler” ortaya c¢ikmustir.
Elektronik vitrinler, {iriinlerin siber alemde kataloglar, fiyat listeleri ve diger bilgileri
ile bulundugu siber alanlardir. Tiiketiciler, ¢evrimi¢i durumdayken, magazayi
dolasabilir ve siparis bile verebilirler. Bugiin sirketler siber alemde kitap, miizik,
yiyecek, giyecek, miicevherat ve daha baska sayisiz iiriinler satmaktadirlar.”’
Elektronik ticaret c¢ok biiylik bir hizla artmaktadir. Genel egilimler ve hacim

ongoriileri, elektronik ticaret pazarmin geleneksel sektorlerden ¢ok daha hizli ve

fazla biiyliyecegini gostermektedir.

Mobil ticaret tim Avrupa’da 2002 yilinda 320 milyon dolarlik ciro yapti. Bu konuda
caligmalarin1 giderek hizlandiran Avrupa iilkeleri, 2003 yilinda 23 milyar dolarlik
bir deger iiretti. Ovum analistleri 2007 yilinda Diinya genelinde 500 milyon Mobil
ticaret kullanicist olacagini ve bu kitlenin deger zincirindeki oyunculara 200 milyar
dolar genisliginde bir pasta ikram edecegini sdyliiyor. Arthur D. Little tahminlerine
gore, 2010 yilinda mobil operatorlerinin gelirlerinin %60°1 veri tagimaciligindan

gelecek.*®

33 http://www.e-ticaretmerkezi.net/nedir.php (20 Ocak 2007)

3 Mucuk, I., (2004). Pazarlama Ilkeleri. (14. Baska). istanbul: Tiirkmen Kitabevi. s.242.

3 Levinson, J. C. & Rubin, C., (1995). Guerilla Marketing. (1st ed.). New York: Houghton
MIFFLIN Publication. s.84.

3% Yiiksekbilgili, Z., Nedir Bu M-Ticaret? (20 Ocak 2007)
http://www.yuksekbilgili.com/makale10.htm.
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Mobil ticaret uygulamalarindan biri olan zil sesi, melodi vb. formatl dijital miizik
satislar1 da son yillarda artis gostermistir. Ulkemizde de cep telefonu iizerinden
dijital miizik satislar1 2006 yilinda 6.000.000 adedi bulmustur.’’ Informa Telecoms-
Media’nin raporuna gére 2011 yilinda mobil miizik toplam 13 milyar dolarlik bir

38
pazar olacaktir.

Yine mobil telefon {iizerinden gerceklestirilen uygulamalardan biri de bahis
oyunlaridir. Mobil telefonlar1 aracihigiyla Iddaa ve at yarisi oynayanlarin sayisi

giiniimiizde 50 binin {izerindedir.”

Yeni ekonominin en fazla etkilerinin goriildiigii alanlardan biri de finans
piyasalardir. Bir ¢ok banka ve araci kurumlar teknolojik gelismeleri sistemlerine
adapte ederek hizmetlerini on-line olarak miisterilerine vermeye baslamiglardir.
Tirkiye’de 6rnegi olmamakla beraber diinyada herhangi bir geleneksel banka ile
baglantis1 olmadan bankacilik faaliyeti gosteren e-bankalar ya da diger bir deyisle
sanal bankalar bulunmaktadir.*® Dolayisiyla, bu alanin oyuncular i¢inde bankalar,
boylesine biiyiiyen ve gelisen bir sektérdeki 6demelere kayitsiz kalamayacaklardir.
Bireyler ve sirketler, Internet’e yaklastika hizmet kavrami da &nemli dlgiide
degisime ugruyor. Farkli sektorlerden sirketler mevcut hizmetlerini Internet
ortamina tasiyarak ya da tamamen yeni hizmetler olusturarak, rakiplerine karsi

avantaj elde etmeyi basariyorlar. Ote yandan, baz1 hizmetler o kadar standart hale

37 Digital miizik satisinda 9 ayda diinyay1 yakaladik. (1 Ekim 2006). Hiirriyet Pazar Gazetesi. s.3.
3 Ergin, E. (12 Eyliil 2006). 3. Nesil mobil hayat demek. Aksam Gazetesi. s.6.

9 Sirt, T. (20 Agustos 2006). Cep ve netten bahise 80 milyon $ yatirdik. Sabah Gazetesi. s.2.

¥ Kiigiikgorkey, a.g.e. s.25.
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geliyor ki sektordeki biitiin sirketler tarafindan uygulanmak zorunda kaliyor. Buna

giizel bir 6rnek olarak Internet Bankaciligi kavrami gosterilebilir.*!

Mobil bankaciligin Tiirkiye’deki ilk adimlari hatirlatma ya da konfirmasyon
mesajlariyla baslamisti. Bankaya verdiginiz otomatik 6deme talimatinin ardindan
eger istediyseniz cep telefonunuza her ay, 6demenin yapildigina dair mesaj gelmeye
basladi. Ya da “Bakiyeniz yetersiz 6demenizi yapamayacagim” mesaj1 ile pek ¢ok

kisi ceza yemekten kurtuldu.*

Bu sektorii bankalar i¢in ¢ekici kilan, bliylime 6ngoriilerinin yani sira hem ticaretin
geleceginde Internetin stratejik énemi ve artacak payr ve hem de uluslararasi
islemlerin toplam islemler i¢indeki payidir. Kartli 6demeler, bu yeni sektorde, yiiz

ylize yapilan islemlerde hi¢ olamadig1 kadar agirlik tasiyabilir.

Bununla beraber, gerek tiiketicilerin gerekse Internet’teki isyerlerinin kimlik
dogrulamasi1 yapilamadig1 i¢in yasanan giivensizlik duygusu, satilan mallarin
kalitesinden tiiketicilerin emin olamamasi ve 0&deme bilgilerinin giivenligi
konusundaki endiseler nedeniyle elektronik ticaretin bliylime potansiyeli
sinirlanmaktadir. Sonucgta bankalar, geleneksel olarak gilivenilir kurumlar olarak,
miisterilerinin giivenligine katkida bulunabilirler ve bu da bankalar i¢in, elektronik
ticarete sadece Odemelerin prosesini yaparak katilmaktan c¢ok daha fazla bir

potansiyel getirir. Bu durum, ayni zamanda olas1 bir tehlike de igermektedir: Eger

* Tirkiye’den Orneklerle e-is Gergegi. (2002). Capital Kitaplari, istanbul: Dogan Ofset. s.67.
* Yoneticinin e-is Rehberi. (2002). Capital Kitaplari. istanbul: Dogan Ofset. s.33.
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bankalar bu potansiyeli degerlendirmekte ge¢ kalirlarsa, baz1 {igiincii partiler
tilkketicilere cazip imkanlar sunmak suretiyle bankalar1 bu pazarin disinda

birakabilirler.*’

Mobil ticaret (m-ticaret), ¢ogunlukla Internet’le birlikte ortaya cikan e-ticaret

modeline benzetiliyor. E-ticaret’in bir uzantisi olarak degerlendiriliyor.

Her farkli isletme modeli kendi pazarlama metoduna, teknik sorun ve kisitlamalara
sahiptir. Mobil pazarin olgunlasmasi, daha agik ve yapilandirilmis bir bigime
gelmesiyle birlikte temel olarak 3 fiyatlandirma modelinin ortaya ¢iktigindan

bahsedebiliriz.**

1. Standart Model: igerik ve hizmetin servis saglayiciya bir maliyetinin
oldugu bir model. Fakat bu farkli faturalandirma destekleriyle telafi
edilebilir. Ornegin miisterilerine dogrudan pazarlama mesajlari génderen
sirket bu mesajlarin {licretini 6der. Ama, miisteri cevap gonderirse, o miisteri
tarafindan ddenir.

2. Premium Model: Gelir getirici bir modeldir. Burada icerik ve hizmet
saplayicisi bu hizmetten para kazanir. Kullanici hizmetin iicretini kendisi

oder.

# http://www.europay.com.tr/teknoloji/eticaret.htm (10 Aralik 2006)
* Michael, A. & Salter, B., a.g.e., 5.79-80.
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3. Geleneksel Model: Mobil pazarin Internet diinyasina agildigi yerde
kullanilir. Bu yeni model igerik ve hizmet saglayicilarina geleneksel fatura

destegini kullanma imkani saglanir. Boylelikle operator aradan ¢ikarilir.

Mobil ticaretin olugsmasini saglayan unsurlarin ortaya ¢ikan ticari yapidan gesitli
kazanim yollarina yukarida degindik. Bununla birlikte Mobil ticaret 6deme bazinda

2 temel alana ayriliyor: Mikro 6deme ve makro 6deme™.

a) Mikro o6deme, Internet’ten logo, melodi indirmek, SMS ya da WAP
araciligiyla alinan haberlere yapiliyor. Bunlar, tiiketici agisindan ¢ekici ama kiigiik

O0demelerden olusuyor.

b) Makro 6deme ise, bedeli daha yiiksek olan {iriinlere yapiliyor.

Esas itibariyle makro 6deme alaninda, mobil ticaretin asil resmi ortaya ¢ikmaya
basliyor. Ciinkii mobil operatdriin, mikro 6deme sinifina giren aligverisleri ¢ok
biiylik rahatlikla gerceklestirebilmesi i¢in bir secenegi var: Hizmeti veriyor,
tilkketiciden ay sonu faturasinda bu hizmetin bedelini aliyor. Burada bir problem yok.
Ama isin i¢ine biiylik bedeller girdigi zaman, operator tarafinda riskler artmaya
basliyor. Ayin sonunda parami geri alabilecek miyim riskini mobil operator her

zaman tasiyor.

Juniper Research tarafindan yapilan bir arastirma, mobil 6demenin 2010 yilinda 10

milyar $'lik bir hacme ulasacagini gosteriyor. Juniper'in mobil ddeme servislerinin

* http://www.btvizyon.com.tr/viz_dergi_dosya.phtml?konu_dosya_nox=91&kulakcik nox=27 (25
Ocak 2007)
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artacagina dair ongoriisii 2006 yilinda 78 milyon $ olan pazarin gelecek yil 175
milyon $'a ¢ikacagi seklinde. Kart bazli ¢oziimlerin de devreye girmesiyle egilimin
daha da ytikselmesi bekleniyor. Hacmin artmasinda bu alana yeni servisler sunan
saglayicilarin pay1 da biiylik olacaktir. Rapor Japonya'da mevcut uygulamalarda
ortalama mobil 6demelerin 5 § / islem civar1 oldugunu da not ediyor. Rapor 2010
yilinda Japon mobil kullanicilarin % 32'sinin biletlerini mobil telefon iizerinden

alacagi 6ngoriisiinde de bulunuyor.*®

Japonya’da tiiketiciler yedikleri hamburgerlerin iicretini cep telefonlarindan
O0deyebilmektedirler. Japon mobil telefon operatorii NTT DoCoMo ve fast-food
zinciri McDonald’s arasinda yapilan anlagma ile, Japon mobil kullanicilar,
elektronik 6ddeme ve 6zel promosyonlardan faydalanabilmektedir. Operatorlerin yeni
para kazanma yOntemi olarak deger verdikleri ve giderek biiyiiyen mobil 6demede,
Japonlar, bazi gida fiiriinlerini ve tren biletlerinin iicretlerini mobil telefonlariyla

6deyerek bu alanda 6nderlik yapmaktadirlar.*’

Belcika’da Nisan 2007’°den itibaren yeni bir mobil 6deme uygulamasi basladi. Bu
yeni uygulamaya gore 150 Euro’nun altindaki 6demeler nakit yada kredi kartiyla
degil cep telefonuyla yapilabilmektedir. Uygulamaya konan sistem c¢ergevesinde;

www.tunz.com adresinde bir elektronik hesap acan herkes, 6demelerini dogrudan

cep telefonuyla yapabilmektedir. Sistem su sekilde isliyor: www.tunz.com adresinde

acilan hesap, kullanicinin cep telefonuna baglaniyor. Odeme yapmak isteyen

% http://www.turk.Internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=15481 (10 Aralik 2006)
" McDonalts’ta cepten 6deme donemi. (1 Mart 2007). Diinya Gazetesi. s.28.
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kullanic1, 6rnegin: “25 Ode, 0475123456 (pin kodu) McDonald’s” yazarak
McDonalds’ta yapmis oldugu aligveris icin 25 Euro 6demis oluyor. Para
McDonalds’in Tunz’daki hesabina aktariliyor. Kullanici ayrica her kisa mesaj i¢in

15 ila 40 cent arasinda komisyon 6demesi yapiyor.*

Mobil operatorlerin goziinde mobil ticaretin dnemi biiylik. Mobil ticaret sayesinde
operatorler ve aboneleri arasindaki essiz iletisim kanalindan maksimum verimin
alinmasi kolaylasacaktir. Ayrica mobil ticaret islemlerinin cep telefonlar ile giivenli
ve kolay bir sekilde yapilabiliyor olmasi veri servislerinin yaygin kabul gérmesine

onemli katkilar saglayabilir.*’

Mobil ticarette dnemli bir konu da tiiketicilerin ne aldigmi gérmek istemesidir.
Bunun i¢in de MMS uyumlu mobil araglar gibi ¢oklu ortama uygun formatlar ve

araclar gerekiyor. GPRS ve 3G ile tiiketicilerin bu isteklerine cevap verilebilecektir.

Sonu¢ olarak, mobil ticaret elektronik ticaretten ayrilamaz ancak mekandan
bagimsiz anlik ticari islemler i¢in, yeni ve inovatife (yenilik¢i) iletici yoldur. Mobil
ticaret web sitesi i¢eriginin daha ufak cihazlara aktarilmasi degildir. Bu daha ziyade,
miisterilere ve sirketlere, art1 deger ekleyen kisisellestirilmis bir ¢éziimler kiimesinin

insa edilmesidir.”

* Belgika’da ceple aligveris dénemi. (21 Mart 2007). Vatan Gazetesi. s.12.

* http://bthukuku.bilgi.edu.tr/pages/top_01_4.asp?id=0&r=1/9/2006+2:03:26+AM&lid=tr (25 Ocak
2007)

30 Bayne, K. M., a.g.e., s.26.
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2.5. Mobil Internet ve Uygulamalan

Gilinlimiiziin en hareketli ve etkileyici pazarlarindan birisi olan Internet, ticari
sahalarda da meyvelerini vermeye basladi. Her gegen giin daha fazla insan, Internet'i
giinlik hayatlarinda kullanma ihtiyacin1 duyuyor. Internet kimilerine gore,
insanlarin duygu ve diisiincelerini paylagmalarini olanakli kilan, insanligin en biiyiik
kesfi olan “dil” olgusundan sonra gelen ikinci biiyiik kesif olarak taninmaktadir.”!
Ericsson’un verilerine gore diinyada 1 milyar mobil iletisim abonesi bulunuyor. Bu
abonelerin 80 milyondan fazlas1 ayni zamanda mobil Internet kullanicist.”> Bu mobil
Internet kullanicilarinin yarattigi deger de 2006 yilinda 11 milyar dolarken 2010

yilinda 42 milyar dolar olmasi beklenmektedir.”

Internet, ¢agin en 6nemli buluslarindan birisi oldugu diinyaca kabul edilmis bir
teknolojidir. Bu teknoloji sayesinde bilgi aligverisi ve haberlesmenin bir¢ok verimli
yolu saglanmaktadir. Internet: 6zel, yerel, sehirler ve milletler arasi telefon hatlar
kombinasyonu ile baglanmis diinya genelinde binlerce merkezi igerecek sekilde
genislemistir.”® Internet’in atasi olarak bilinen ARPANET (ABD Savunma
Bakanlig1 tarafindan baglatilan askeri amagli bir proje) agi ilk tasarlandig1 donemde,

iletisim kuracak noktalar arasinda fiziksel bir bag ile iletisim kurulmustur.

> Odabas1, Y. & Oyman, M. (2002). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. (2. Baski). Istanbul: Kapital
Medya A.S. s.325.

52 http://www.btvizyon.com.tr/kulakcik.phtml?kulakcik_nox=27 (25 Ocak 2007)

>3 Gitti Shubo geldi Turkcell-im. (26 Temmuz 2006). Sabah Gazetesi, s.18.

> Settles, C. (1996). Siberpazarlama Basarinin Sirri. (1. Baski). (H. Sahin, Cev.) Istanbul: Sistem
Yaymeilik. (Orijinal ¢aligma basim tarihi 1996). s.25.
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Internet’in bu ilk tasarimi olan 1970’lerin basindaki dénemden sonra uzun yillar
boyu fiziksel baglantiy1 saglayan kablolu iletisim Internet trafigine hizmet etmistir.”
1960’larin basinda sadece bir kavram olarak ortaya konan Internet, sonradan tiim
beklentilerin Otesine gegecek sekilde yayginlasmistir Bu yayginlasma, sadece
kullanict agisindan degil, Internet iizerinde sunulmaya baglanan hizmetler agisindan
da tiim ongoriileri ast1. Ik onceleri, birbirinden uzakta olan bilgisayarlarin proses
siirecini paylagsmalar1 amaciyla diisiiniilen yontem, artik giindelik hayatimizin
vazgecilmez bir pargast haline geldi. Bununla beraber, Internet’in tasidigi
potansiyelin farkina varilmasi, Internet’in ticarilesmeye bagladigi 1990’11 yillarda
oncii Internet Servis Saglayicilart sayesinde olmustur.’® Giiniimiizde Internet’te
dokuz milyonu agkin web sitesi mevcuttur ve bunlarin yiizde 80’1 “.com”lardir. Bu

say1 haftada yaklasik 50 bin adet artmaktadir.

Bu yeni ortamla birlikte yeni yeni terimler de olugsmaya basladi: e-ticaret, e-posta, e-
13, e-0deme. “e” On eki, yapilan eylemin elektronik ortamda gergeklestirildigini
gosterir oldu. Internet’le birlikte diger bazi teknolojiler de modern tiiketicileri
derinden etkiledi. 1980’lerin sonunda is adamlar1 i¢in bir oyuncak niteliginde olan
mobil telefonlar, yeni milenyumun vazgecilmezleri arasina girdi. Web’de

kullanilabilen WAP uyumlu mobil telefonlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, ddemeler,

telefon {izerinden Internet ortaminda yapilabilmeye basladi. Boylelikle kelime

>http://72.14.221.104/search?q=cache:gmgyGh7qNjkl:inettr.org.tr/inetconf9/bildiri/76.doc+%22mo
bil+ticaret%22 &hl=tr&gl=tr&ct=clnk&cd=3 (25 Ocak 2007)
> http://www.europay.com.tr/teknoloji/eticaret.htm (17 Kasim 2006)
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hazinemize de mobil ticaret m-ig, m-6deme gibi yeni yeni kelimeler de katilmaya

basladi.

Sirket yoneticileri Internet’ten kaynaklanan gelismeler icinde islerini yeniden
toparlama ve giinlin sartlarina uyarlamaya calisirken simdi de mobil Internet
glindeme girdi. Mobil uygulamalar, bilinen elektronik uygulamalarin haricinde,
daha bagska kurallarla gelismektedir. Bundan dolay1 sirket sahiplerinin ve
yoneticilerinin Internet teknolojilerinde oldugu gibi bir kopukluk yasamadan islerini
devam ettirmeleri i¢in mobil teknolojileri ve kablosuz sebekeleri planlarina almalari

gerekir.

Internetin ilk icadindan bu zamana kadar gecen siire i¢cinde hiicresel haberlesme ve
kablosuz ag teknolojilerinde gerceklesen hizli gelismeler sonucunda mobil
cihazlarla Internet erisimi giindeme gelmis ve son yillarda oldukga yayginlagsmistir.
Bu amacgla mobil kullanicilarin hareket halinde iken Internet baglantis1 kurup
siirdiirebilmelerini saglayacak c¢alismalar yapilmis ve mobil Internet protokolleri
gelistirilmistir. >’ Mobil cihazlarla Internet’e erisim saglayan mobil ag teknolojileri
bir cografi bolge (bina, kampus, sehir veya tim diinya) i¢inde hareket eden

kullanicilarin kesintisiz Internet baglantis1 saglamalarini amaglar.

57 www.bilmuh.gvyte.edu.tr/~ispinar/BIL571/Gezgin%20Internet.pdf (25 Ocak 2007)
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Mobil Internet, kullanicilarin her zaman, her yerden, hareket halindeyken bile
Internet'e ulagabilmeleridir.’® Mobil Internet degisik kullanicilarin Intranet, Internet
gibi cesitli platformlardaki bilgilere sadece bilgisayarlarla degil, cep telefonu,
(PDA) gibi kanallar {izerinden ulagmalarini saglar. Mobil Internet'in amaci
kullanicilarin nerede olursa olsun kolay ve hizli bir sekilde bilgiye erisimlerini
saglamaktir. Mobil Internet yoluyla sirketlerdeki bilgi transferi ve is akisi hizlanir,
verimlilik artar, sirket bilgilerinin giincel ve tutarli olmasi saglanir. Bu sayede
yoneticiler ihtiya¢ duyduklar1 anda herhangi bir yerden sirketteki en gilincel bilgileri

takip edebilirler.”

Mobil Internet 6nemlidir ¢iinkii bilgisayar1 olmayan insanlar da bu sayede Internet
hizmeti  alabilmektedirler. Mobil terminallerin  {cretleri  bilgisayarlarla
karsilastirildiginda ¢ok rekabetcidir, dolayisiyla zaman igerisinde Onemlerinin
artmasi son derece 6nemlidir. Bilgisayarlarini sadece e-postalarini kontrol etmek
icin kullananlarin mobil cihazlara kaymalar1 da son derece muhtemel. Ciinkii bu
cithazlarin uygunlugu ve aninda erisimi, onlari tercih edilir kilmakta. Hig bilgisayar
deneyimi olmayan insanlar, cep telefonlarim1 kullanmay1 kolaylikla 6grenebilir.

Bunu kullanabilmek i¢in hi¢ bir yazilim veya modem gerekmemektedir.”

Internet, bire bir, iliskiye dayanan pazarlama ile {riinlerin miisteriye

Ozellestirilmesini hem uygulamada hem de ekonomik olarak gerceklestirebilen bir

> http://www.bilgisayardershanesi.com/Wireless1.htm (1 Subat 2007)
> http://www.gns.com.tr/mobilInternet_nedir.nsf (1 Subat 2007)
% Paavilainen, J., a.g.e. s.70.
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altyapidir. Kitlesel bir zeminde, artik bireysellestirilmis bilgiyi (iirlin secenekleri,

reklamlar ve hatta fiyatlar) neredeyse binlerce farkli miisteriye iletebilirsiniz.®!

Mobil ortamda, miisterilerle olan iligkileri temelden degistirebilecek bir imkana
kavusuluyor. Mobil cihaz reklamciliginin bilinen Internet reklamciligindan temel
farki kullanicinin kontroliiniin artmasi ve kendi se¢iminin her zamankinden daha
fazla 6nem kazanmasidir.®> Genel olarak Internet'te sunulan servisler miisterilere,
herhangi bilgiye istedikleri zaman kendi kendilerine ulagsma imkani vermektedir.
(Uriin hakkinda bilgi ve fiyat almak, siparis vermek gibi...) Miisterilerin bu
durumdan olduk¢a memnun olduklarini ve Internet'in dogasindaki self-servis
anlayisin1 benimsediklerini gorebilmek miimkiindiir. Diger yandan firmalar da,
Internet'in kendilerine sagladiklari miisteri hizmetlerini gelistirme, isletme ve

pazarlama masraflarin1 azaltma gibi faydalarindan olduk¢a memnunlar.

Mobil teknolojiler bizi miisteri hizmetlerinin yonetimi i¢in yeni ve ¢ok farkli bir
kavram ile tamistirdi: "Her yerde siirekli devam eden iligki". Mobil ortamda firmalar,
miisterileri ile iligki kurabilmek i¢in, simdiye kadar hi¢ karsilasmadiklar1 bir imkana
sahipler. Onlara siirekli olarak iiriin tavsiyelerinde bulunup, ihtiya¢ duyduklarinda
yardimda bulunabiliyorlar. Mobil Internet ile firmalar, ger¢ek-zamanli olarak
miisterilerine veri gonderebilirler, ¢iinkii miisteriler sahip olduklar1 mobil cihazlar

(cep telefonu, cep asistani gibi) ile her zaman ulasilabilecek durumdadirlar. Ancak

61 e-com, a.g.e., s.88.
62 Allen, C., Kania, D., & Yaeckel, B. (2001). One-to-One Web Marketing. (2nd ed.). New York:
Jonh Wiley & Sons Inc Publishing Company. s.3.
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firmalarin bilgi iletimini, misteri istegi disinda ve rahatsizlik verecek sekilde

yapmaktan kaginmalari gerektigi de unutulmamalidir.®’

Mobil Internet esas uygulamalara yatay bir yaklagim sunan 3 ana 6geye ayrilabilir.

Bu unsurlar; iletisim, ticaret ve katma degerli hizmetlerdir. Dikey hedef gruplari i¢in

sunulan, bir¢ok mobil Internet uygulamalari kurum ve miisteri temelinde

siniflandirilarak genellestirilebilir.,

Mobil Internet uygulamalari ise 4 farkl kaynaktan olusturuluyor:®*

)

2)

3)

Sabit Internet uygulamalari: Ornek olarak; e-mail, haberler, borsa
haberleri. Servisler gelistirilirken mobil araglarin bigimleri de dikkate alinir.
Bununla birlikte uygulamalar sabit Internet temellidir. Mobil uygulamalari
gelistirmenin diger bir yolu ise mobil uzantilar1 mevcut Internet ¢éziimlerine
gore tasarlamaktir. Bu uzantilar servislerin PC ile kullanimi igin elverisli
degillerdir.

Icerige dayali cok kanall servisler: Ornek olarak: televizyon, radyo ve cep
telefonlarina uyumlu yazicilar. Yeni kanal iglemleri tiiretmek, etkilesimi
artirmak, giivenligi saglamak ve miisterilerin anlik 6demelerine imkan
saglamak i¢in kullanilir.

Kurumsal sistemler: Mobil uygulamalari olusturmak i¢in kurumsal birikim

sistemleri tarafindan gercek zamanli bilgiler sunulur. Ornegin; ydnetim

5 http://www.bilgisayardershanesi.com/Wireless1.htm (1 Subat 2007)

64 Paavilainen, a.g.e., s.3.
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raporu, satis giicli otomasyonu, c¢alisanlarin raporlart verimliligi artirmak ve
maliyetleri diisiirmek i¢in kullanilir.

4) Teknoloji uyumlu uygulamalar: Anlik mesajlagsma, yer teknolojileri ve
kisisellestirme, zaman itici ve lokasyon eksenli icerikler cep telefonlarina
yeni servisler gelistirmek icin kullanilir. Bu uygulamalar ve kisisellestirme
kullanicilar i¢indir. Bu kategori muazzam heniiz islenmemis potansiyele
sahiptir. Ciinkii bazi uygulamalar bazi kisiler i¢in tamamen yenidir. Bu

kategoride mobil araglarin karakteristik yaraticiligi kullanilir.

Sonug olarak; lider sirket olmak ve daha fazla kar yapmak isteyen her kurulusun,
diinyadaki teknolojik gelismeleri giincel olarak izleyip, kendilerine daha fazla kar

getirecek olanlarini giinliik islemlerine en kisa zamanda uygulamalar1 gerekiyor.

2.6. Yatirim Firsatlar:

Mobil arenadaki oyuncular is stratejilerine ve ilgi alanlarina en uygun uygulamalara
odaklanmis durumdadirlar. Mobil telefon ve Internet penetrasyonu yiiksek olan
tilkeler iki servisin biitiinlestirildigi servisler i¢cin daha uygun hedef olabilirler. Sabit
portallar kisisellestirilmis mobil portallara uygun kurulumu kolay PC ara yiizii
sunabilirler. Bu sekilde kiiclik ekran ve karakter girdi limitleri, miisterilerin cogunda
sabit Internet baglantisi oldugu i¢in bu uygulamanin iistesinden gelebilirler. © Diger
taraftan Internet penetrasyonu diisiik olan iilkeler, sirketler icin mobil uygulamalarin

gelistirilmesi i¢in baslh basina bliyiik hedeflerdir. Sonug olarak, cep telefonu ve

65 Caglayan, R., (2006). Mobile Marketing. Kadir Has Universitesi Miih. Fak. Engineering Design
Project. Istanbul. s.7.
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Internet penetrasyonu diisiik olan iilkeler mobil servislerin gelisimi igin
olgunlagsmamis pazarlardir, cok gelismis iilkelerde de hala olmasi1 gereken seviyelere

ulagmamustir.*®

Mobil Internet alaninda ¢ok biiyiikk yatirnm firsatlar1 vardir. Lokasyon ve
kisisellestirme teknolojilerinde sirketlerin uzmanlagmalar1 bu alanlarda basaril
olmalarinm1 saglayacak biiyiik potansiyellere sahiptir. Mobil operatorlerin cogu diisen
sesli servis kar marjlar1 karsisinda bilgi servislerden elde ettigi kar marjlarin1 da

artirmanin yollarini aramaktadirlar.®”’

Diger gelisme vadeden teknoloji ise anlik mesajlasmadir. Zaman duyarli ve
lokasyondan bagimsiz uygulamalar, sabit Internet servisleri tarafindan sunulan
bilgiyi diger bir boyuta tasir. Ornegin, elektronik sirketlere faturalarimzi direk
olarak mobil telefonunuza gondermelerine izin verebilir ve faturalarinizi trende
otururken 6denebilir yapabilirsiniz. Burada bahsedilen bu servisler, ger¢cek zamanh
olarak anlik mesajlasma 0Ozelligi yliklenen mobil terminaller tarafindan

kullanilabilir.®®

Sirketlerin ¢ogu, iiriin ve hizmetlerini daha hizli satmak icin, Internet kullanimini
esas yetkinlikleri i¢ine dahil etmeye calisiyorlar. Sistem biitiinlestiricileri,

olusturduklar1 birikim sistemleri i¢in mobil uzantilar sunuyorlar. Bu sekilde sirketler

5 Paavilainen, a.g.c., s.4.
7 Ae.,s.5.
% Caglayan, a.g.e.,.8.
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yeni i§ alanlarina eski miisterileri ile olan iliskilerini de alikoymadan hizli bir sekilde
dahil olma becerisine kavusuyorlar. Sistem biitlinlestiricilerinin ¢ogu sirketlere,
miisteri iligkileri yonetimi, isletme kaynak yonetimi ve tedarik zinciri yonetimi
uygulamalarini mobil kanallarla biitlinlestirmeleri i¢in katma degerli hizmetler

sunuyorlar.

2.7. Mobil Diinya’da Ana Oyuncular

Mobil diinyada, sektoriin biiyiimesine paralel olarak, faaliyet gdsteren sirketlerin
sayist da arttyor. Biitiin bu firmalarin amaci bu sektérden ele edecekleri geliri
artirmak. Mobil teknolojilerle kitlesel miisteri pazari, kisisellestirilmis miisteri
pazarma doniisiyor. BoOyle olunca da her sirketin bu sektére girmesi daha
kolaylasiyor. Akillara ise su soru geliyor: “Bir sirket, sunulan hizmetlerden nasil en
yluksek sekilde fayda saglar?”

Peki mobil diinyada ana oyuncular nelerdir;”’

1) Telefon Kullanicilari: Sunulan tiim hizmetlerden haberdar olsun ya da
olmasin faydalanabilen son kullanicilardir. Bunlar mobil diinyanin temelini
teskil ederler.

Tirkiye’de mobil kullanicilarin sayist 50 milyonu asmistir. Bunun yaninda
iilkemizde ayda ortalama 650 bin adet cep telefonu satilmaktadir. GfK
Tirkiye’nin yaptig1 aragtirmaya gore Tirkiye’de 2004 yilinda 6.6 milyon,
2005 yilinda da 7.1 milyon adet ve 2006 yilinda 7.5 milyon adet telefon

satildi. Satilan bu telefonlarin yiizde 40’11 kamerali yiizde 25’ini radyolu

% Michael, A. & Salter, B., a.g.e, s.79.
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telefonlar olusturdu. IDC verilerine gore ise tiim diinyada son ii¢ ayda 254.9

milyon adet cep telefonu satildi.”

2) Network Operatorleri: Bunlar mobil diinyanin hakimidirler. Network
operatdrii olmadan mobil diinya da olamaz. Operatorler iletisimi yonlendirir,
mesajlar1 iletir ve bu islemleri faturalandirarak gelirini elde eder. Bazi
ilkelerde sabit hat sunuculari tarafindan bu tiir operatorlere bir koprii kurulsa
da daha ¢ok bunlar ayr1 olusumlardir. Bunun yaninda Network Operatorleri
icerik olusturup bunun pazarlamasini saglayici bir rol de tstlenmiglerdir.
Ornegin iilkemizde Turkcell, miizik ve eglence kanali MTV ile bir anlasma
yaparak MTV’nin mobil igerigini kullanicilarinin hizmetine sunmustur.
Turkcell-im kullanicilarina 6zel sunulan bu katma degerli hizmet; MTV
programlarini, video goriintiilerini, Avrupa ve Tiirkiye’den gozde sarkilari,
cesitli wallpaper’lart  (duvar kagitlar1) ve zil seslerini kapsiyor. Bunun
yaninda Turkcell; miizik sirketlerinden EMI, global oyun sektoriiniin lideri
EA GAMES ve Warner Bros gibi uluslar arasi igerik saglayicilarla da

isbirligi yapmaktadir.”'

3) Erisim Sunuculari: Bunlar mobil operatorler ve sirketler i¢in aglara agilan
kap1 gorevi goriirler. Sirketlere kablosuz sebekeler i¢in bir pencere agarken
ayn1 zamanda sunulan teknolojinin avantajlarindan faydalanmalarina izin

verirler. (GPRS, SMS, WAP. vb.) Bir sebeke sunucusu, network operatorleri

0 Sirt, T. (29 Ekim 2006). Ucuz telefon yarisinda ¢ita 109 YTL ye diistii. Sabah Gazetesi. s.15.
"' MTV, Turkcell’le cepte. (27 Ekim 2006). Aksam Gazetesi. s.12.
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4)

5)

6)

ile olan ticari ve teknolojik iliskileri yonetecek ve sunulan hizmetin en {ist

kalitede olmasi i¢in ugrasacaktir.

Platform Sunuculari: Platform sunucular erisim sunucularina benzerler ve
bir adim daha ileriye giderek mobil tabanli hizmetlerde sunuma uygun
yazilim platformlar1 olustururlar. Mobil diinya ig¢indeki diger servis
sunucularindan derinlemesine bilgi almak i¢in, kullanic1 deneyiminden

sebeke faturalama ve miisteri destegine kadar tiim siirecleri kontrol ederler.

Icerik ve Uygulama Gelistiriciler: Zengin medya tarayicilarmin mobil
telefonlarda belirmesiyle, icerik gelistiriciler mobil diinyanin gerekli bir
parcas1 haline geldiler ayrica kendileri ve sektoriin diger kismu igin de
onemli bir ek gelir kaynagi oldular. Mobil igerik uygulamalarina 6rnek
olarak; haberler, zil sesleri, logolar, duvar kagitlari, java oyunlar, videolar,

java uygulamalar1 vb. verilebilir.

Icerik toplayicillar1 ve yaymcilar: icerik ve uygulama gelistiricileri
tarafindan direk telefon kullanicilar i¢in gelistirilen igeriklerin satigin1 yapan
sirketlerdir. Igerik gelistiricilerle, igerik toplayicilari arasinda bir bag
olmakla birlikte genellikle iki ayr1 alan olarak degerlendirilirler. Igerik
toplayicilar genellikle triinlerini kendi web sitelerinde, gazete, dergi ve

televizyonlarda reklam ile tanitirlar. Ornek: www.melodiyukle.com
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Sekil-1, igerik toplayicilar1 ve yayimcilar
Kaynak: www.melodiyukle.com (2007)

7) Ticari kuruluslar: Bu grup, miisterileriyle, calisanlariyla ve tedarikgileri ile

8)

9)

mobil diinyada iletisim kuran ve gelir elde eden her ¢esit kurulusu

kapsamaktadir.

Pazarlama ve medya ajanslari: Bu ajanslar tam anlamiyla mobil diinyanin

icine damigmanlik seviyesinde sokulan, sirketlere Ogiitler veren ve mobil

diinyaya en 1yi hangi sekilde girilebileceginin yollarini1 gosteren sirketlerdir.

Mobil damismanlar: Genellikle erisim ve platform sunuculari ile bir baglari

vardir. Mobil damigsmanlar sirketlere mobil stratejilerinin en 1iyi nasil

tanimlanabilecegi ve gerceklestirilecegi konularinda danismanlik verirler.
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Yukarida da bahsedildigi gibi sektor icinde yer alan unsurlar arasinda genis capl
baglar vardir. Bir igerik gelistirici, igerik toplayicisi olarak icerik satmaya ¢alisirken,
bir¢ok platform ve erisim sunucusu da igerik toplayicisi olarak ¢alisabiliyor. Sonug
olarak; her sirketin mobil diinyadan en iyi yarari saglamasi i¢in digerlerine

ithtiyacinin oldugu goriiliiyor.
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III. BOLUM: MOBIL PAZARLAMA

3.1. Mobil Diinya’da Pazarlama

Gilinlimiizde sirketler pazarlama harcama aligkanliklarini degistirmektedir. Bunu
yapmak zorundadirlar. Ciinkii yeni teknoloji ve bilgi kaynaklar1 pazarlama
kararlarim1 desteklemektedir. Yeni mobil teknoloji Internet ve gelismis istatistik
analiz sistemlerini igcermektedir. Bugiin her tiiketici giinliik olarak elektronik
ortamda gerceklestirilmis 50°nin tizerinde isleme sahiptir. Degistirmek zorundalar. ..
Ciinkii pazarlama harcamalari, bir ¢ok iist diizey yonetici i¢in problemlidir. Reklam
harcamalar1 artmakta fakat buna karsin, izleyici, dinleyici oranm1 azalmakta ve ¢ok
parcalilagsmaktadir. Geleneksel kitle reklamcilig alternatif medya tarafindan tehdit
edilmektedir. Direk pazarlama geri doniistimleri diismekte, call centerlar ise pahali
goriilmektedir. Satig glicleri, her zamankinden daha masraflidir. Bu ortamda,

degisim hem dogal hem de kaginilmazdir.”

Bugliniin pazarlama diinyasinda basarili olmak icin Internet, web, bilgisayar
teknolojisi ve bilgi teknolojisi alanlarinda bilgi sahibi olmak ve firmanin is ve

yonetim siireclerini bu yeni ortama uygun hale getirmek zorunluluktur.”

Artan rekabet ortami ve degisen teknoloji ile sirketler dogrudan pazarlamadan
birebir pazarlama iletisimi anlayisina gectiler. Internet, kredi karti, e-posta ve mobil

cihazlar dogrudan pazarlama aktiviteleri ve birebir pazarlama iletisimini birbirine

72 Shaw, R. & Merrick, D. (2005). Marketing Payback Is Your Marketing Profitable. (1st ed.). Great
Britain: Pearson Education Publication Inc. 5.23-24.

7 Albert, T. C. & Sanders, W. B. (2003). E-Business.Marketing. (1st. ed). New Jersey: Pearson
Education Inc. s.13.
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baglayan ve ikisinin de 6nemini artiran faktorler haline geldi. Ayrica sirketler hedef
kitlelerini siniflandirdiklar1 ve bdylece hangi mesajla ve nasil onlara ulagsacaklarin
bildikleri i¢in zaman ve para kaybina ugramadan hedef kitleleri ile kolayca iletisime

gegebilme sansina sahip oldular.”

20. yiizyilin 2. yarisindan itibaren, hayatimizi derinden etkileyen buluslar icerisinde
en etkili olan1 belki de mikroislemcilerin bulunmasidir. Bunun sayesinde yeni
buluslar arasindaki zaman aralig1 da giderek kisalmistir. Ornegin, telefonun tiim
diinyada yayilmasi 40 yil, TV’nin 18 yil, PC’nin 15 yil, Internet’in ise sadece 5 yil
almistir. Bu yeni teknoloji, pazarlamanin belirli boyutlarinda da biiyiik bir etkiye
sahip olmustur. Bu biiyiik etkinin, 6zellikle pazar modellemesinde ve karar destek
sistemlerinde degisiklikler yarattig1 soylenebilir. Bu teknoloji sayesinde bilgi artik

her zaman oldugundan daha fazla depolanabilir ve analiz edilebilir.”

Diin oldugu gibi bugiin de yoneticilerin karsilastigi en énemli sorun hi¢ kuskusuz ki
kaynaklarin en iyi (optimum) sekilde kullanilmasidir.”® Var olan pazarlama
biitcelerinden en iyi sekilde faydalanmak arzusu yoneticileri farkli arayislara
itmigtir.  Glinlimiiziin  dinamik pazarlarinda bugiin, sirketler pazarlama
kampanyalarini miisterilere ulastirmak ve yaptiklari yatirnmin geri doniistimiini

almak i¢in yeni yollar aramaktadirlar. Sirketler her yil ¢oklu kanallar, basili medya,

™ Bozkurt, 1. (2005). Iletisim Odakli Pazarlama, Tiiketiciden Miisteri Yaratmak. (2.Baska). Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri. s.53.

" Hooley, G., Saunders, J. & Piercy, N. (2004). Marketing Strategy And Competetive Positioning.
(3rd ed.). Essex:Prentice Hall Publication, s.105.

76 Kurtulus, K. (1998). Pazarlama Arastirmalari. (6. Baski). istanbul: I.U. isletme Fakiiltesi Yayin,
s.1.

37



radyo, Internet ve CRM uygulamalar i¢in milyonlarca dolar harcayarak miisterileri
ile devam eden iligkiyi artirmak ve hedef miisteri gruplarina daha etkili bir sekilde
ulasmak icin ¢aba sarf ediyorlar.77 Artik glinlimiizde daha 6nce olmadig1 kadar ¢cok
mesaj giin icinde tiiketicilere ulasiyor. Rekabet giinden giine artiyor. Diinya ¢ok
hizli bir sekilde degisirken, pazarlama yontemleri de degisiyor. Ciinkii artik her
markanin karsisinda, miicadele etmesi gereken onlarca hatta binlerce marka
bulunuyor. Bugiin sirketler sunu anlamaya calisiyorlar: Hangi kanallar miisterilere
ve tiiketicilere eninde sonunda ulasmak i¢in daha etkililer? Bu nedenle de dogrudan
hedef kitlenin 6niine giden pazarlama yontemleri dnem kazanmustir. Pazarlamacilar
artitk geleneksel medya kanallarin1 yeni, gelisen, kablosuz teknolojiler gibi
yontemlerle destekleyerek biitiinlestirerek yeni miisteriler kazanma ve var olan
miisterilerle sadakat baglarmi kuvvetlendirme c¢aligmalar1 yapiyorlar. Bu
yontemlerden biri de interaktif medyadir. Interaktif medya, miisterilerle iletisim
kurmak ic¢in kullanilan tiim araglarin arasinda en heyecan verici olanidir.
Giliniimilizde pazarlamay1 engelleyen bir ¢cok kisitlamay1 asip gecer. Kim, kesinlikle
miisteri olacagindan emin oldugu kisilerle diyologa girip dogru mesaji vermeyi
istemez ki? Iste bu noktada interaktif medya biiyiik avantajlara sahip bir ydntem

olarak one cikar.”®

1990’1 yillarin basinda, GSM’in iletisim diinyasinda yer almasiyla mobil iletisim
hayatimizin kaginilmaz ihtiyaci haline geldi. Bunu takip eden yillarda cep telefonlar

sadece sesten Ote, metin mesajla, resim ve video iletisime imkan tanimasiyla

" Caglayan, a.g.e., s.9.
8 Miles, L., (1999). Kusursuz Pazarlama, (1. Baski). Istanbul:Akdeniz Yaymcilik A.S. .84
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kapasitelerini artirdi. GSM’in dolagim imkanlariyla, kullanicilar farkli tlke ve

kitalardan kendi tilkelerindeki operatorlere ulagabildiler.

Ilk kitlesel pazarlama kampanyalar1 ve reklamlar, 1900’lerin ikinci yarisinda
goriilmeye baglanmistir. O donemin reklamlari, daha ¢ok yeni icat edilen ampul,
araba, radyo gibi {iriinleri duyurmustur ve bu reklamlarin esas amaci, {iriini
tanitmaktan da Ote, insanlara yasam tarzlarini degistirmelerini onermistir.”” Insanlara
yeni yasam tarzi Onerileri sunan bu reklamlardan sonra reklamlarim amaci da
farklilagsmaya baslamistir. Kiitlesel iiretim yapilmasi, ayni ¢esit ve esasinda nitelik
olarak birbirinden ¢ok fazla ayrilmayan, birden fazla {iriiniin piyasaya siiriilmesi, bir
farklilik yaratma istegini dogurmustur. Boylece reklamlar, yeni ¢ikan iiriinleri
duyurma, haber verme islevinden vazgecerek, iirlinlin markasini imajimni kurmaya

dogru yonelmislerdir.®

Dogrudan Yanit
Telepazarlama
Direk Postama
1950 1960 1970 1980 1990 2000
Kitlesel Dogrudan Dialog Tliskisel Interaktif Biitanlesik
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama DPazarlama Pazarlama
Tek yonli pazarlama iletisimi Cift yonli pazarlama iletisimi

Sekil-2, Pazarlamanin gelisimi
Kaynak: Hesselborn O, Fremuth N, (2005) , The Basic Book of Mobile
Marketing, First Published, Miinchen, Ocean Seven Consulting, s. 8.

7 Karaca, Atesoglu, a.g.e., s.38.
0 Ae.
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Geleneksel pazarlama yontemlerinde hedef kitleye erisimde kitlesel iletisim
kanallar1 tek kanal olarak kullanilmaktadir. Televizyon, radyo, gazete gibi kitlesel
iletisim kanallar ile tiiketicilere ulagmak, marka ve {iriinii anlatmak zorunlulugu
ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan bu tanitim faaliyetleri kitlesel oldugu i¢in yukarida da
bahsedildigi gibi giin i¢inde ¢ok fazla mesajla kars1t karsiya kalan miisterilerin
reklam1 yapilan {iriin ve markalar1 ayristirmasi, fark etmesini zorlasiyor. Ancak,
1990’1 yillarin ortalarina dogru gelistirilen yeni teknolojiler, paralelinde gelisen
yeni ekonomi ile hedef miisterilere ulagilmaya calisilmis ve tanitim faaliyetlerinin
yonii kitleselden daha kii¢iik miisteri gruplarina yonelmistir. Sekil 1°’de de
pazarlamanin gecirdigi degisim goriilmektedir. Kitlesel ve tek yonlii pazarlamadan,
daha odak grup ve daha da ozelinde kisiye 6zel ve cift yonlii bir anlayisa ve
uygulamaya gecis yasanmaktadir. Buglin pazarlamacilarin amaci; maksimum
yaraticilikla hedefe birebir ulasabilen, Olciilebilirligi hemen ve ger¢cek degerlerle

saglanabilen kanallar1 kullanabilmektir.

Bu kanallar i¢inde “mobil araclar” ilk dikkat ¢eken iletisim araglarindandir. Ciinkii;
cabukluk, etkilesimlilik, hareketlilik acisindan 6nemlidirler. Pazarlama iletisiminde
rilya ara¢ olmak iizereler. Mobil medya diger geleneksel medyadan; zaman
hassashigi, etkilesimlilik ve kisisellestirme icermesi yoniiyle ayriliyor. Yakinda
mobil araclar, marka ve satislar1 optimize eden arag¢ olarak goriilmeye baslanacak.
Ciinkii, dogru mesaji, dogru zamanda iletebiliyorlar.*’ Ayrica mobil araglar mobil

reklamlarin yiiksek oranda interaktif olmasina izin verir. Kullanicilar gelen

8! Hesselborn, O. & Fremuth, N., (2005). The Basic Book of Mobile Marketing, Secreet Of Success.
(1st ed.). Miinchen: Ocean Seven Consulting. s.17.

40



mesajlara SMS, MMS ve e-mail ile yada reklamda belirtilen linke tiklayarak aninda
cevap verebilmektedirler. Bunun yaninda kullanicilar bu reklamlar1 arkadaslarina da
ileterek reklamlarin etkisinin artmasimi da saglamaktadirlar. Tabi ki bu sekil bir

reklam da markalar i¢in ¢ok faydahdlr.82

Internet 6zellikle e-mail ile bir medya c¢esidi olarak 1990’11 yillarda bir patlama
gosterdikten sonra, mobil araglarin da kullanilmaya baslanmasiyla, web Internet
kavrami ortaya ¢ikti. Web Internet’te de “browsing” e (web tarayicilarina-gezgin)
talep artti. Bu tarz da mobil pazarlama da “texting”e (Metin mesaj) doniistii. Yani

yazili mesaja doniisti.*

Mobil pazarlama “Browsing”’e ve “texting” temellerine dayansa da artik bunun ¢ok
onemi yok. Onemli olan pazarlamanin dogasini degistirmis olmasidir. Mobil
pazarlamada, direk ve interaktif iletisim ve “her zaman ve her yerde” 6geleri
onemlidir. Mobil pazarlama, mobil 6gelerin kullanilmasini, miisterilerle kablosuz
iletisim kurulmasim1i ve iirlin ve fikirlerin pazarlanmasinin desteklenmesini

kapstyor.**

Gelisen mobil teknolojilerin yaraticilik ve katilimcilikla birlesmesiyle son derece
etkili iletisime imkan veren bir kavram ortaya ¢ikmaktadir. Mobil pazarlama olarak

adlandirilan bu iletisim kanali, tiiketicilere mobil kanallar iizerinden erismeyi

%2 Salo, J. & Tahtinen, J., (2005). Retailer Use of Permisson Based Mobile Advertising. (1st ed.).
Hershey PA: Idea Group Publishing. s.143.

8 Hesselborn, O. & Fremuth, N., a.g.e., s.17.

% http://www.oceansevenconsulting.de/en/manage.html, (20 Subat 2007)
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hedefleyen bir yaklasim olarak ifade ediliyor. Bu sabit olmayan araglarin her yerde
var olusu, geleneksel pazarlamanin zaman-yer Ornegini yayar ve yer, zaman

boyutunun kisisellestirilmesinin 6nemimi arttirir.®

Mobil pazarlama tiiketicileri, zaman ve yer farkindaligi yaratmak, {iriin, servis ve
kisisel bilgi saglamak icin kablosuz araglar1 kullanarak ve sonug¢ olarak yatirimei
sirketten faydalanarak tanimlanir. Bu tiir pazarlama yontemi, {iriinlerin satislarini,
servislerini ve bu {riin/servisler hakkinda bilgi edinimini artirmak i¢in mobil
araclarin kullanimiyla miisterileri ile iletisimde gerekli olan aktiviteler olarak

adlandirilabilir.®

Mobil pazarlama, Internet ve etkilesimli televizyon reklamciligini tamamlayabilir ve
reklamcilar i¢in kullanicilarin nerede olduklarina, o anki ihtiyaglarina ve
kullandiklar1 araglara dayanarak, kullanicilar1 hedef alarak istege bagl kampanyalar

olusturmay1 miimkiin kilar.

21. yiizy1l baglarinda metin mesajlasmanin artmasi ve web tarayicilarinin sahip
olduklar1 firsatlarla ve hizla geliserek, metin mesajlasma seviyesine gelmesiyle,
mobil pazarlama; Avrupa’da, Iskandinavya’da, Almanya’da ve Ingiltere’de yer

edindi.*” Elektronik pazarlamadan mobil pazarlamaya gecis sz konusu oldu.

8 Karaca, Atesoglu., a.g.e., s.38.
8 Ae.
8 Hesselborn, O. & Fremuth, N., a.g.e., s.9.
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PC’lerin ve sabit Internet baglanti penetrasyonuna bakilinca ve bu oran mobil

telefonla kiyaslaninca durum daha net anlasilir hale geliyor.

Bugiin mobil pazarlama, klasik pazarlama kanallarima bir alternatif olarak ve
gelecegin entegre pazarlama iletisimi stratejilerine potansiyel anahtar element olarak
algilaniyor. Mobil pazarlama i¢in temel gerekli 6geler sunlardir; *®
e insan 6n gerekliligi
e Ekonomik 6n gerekliligi
e Enstitiisel 6n gerekliligi
e Teknik 6n gerekliligi
a) Insan 6n gerekliligi: Insanlar mobil iletisimle sadece ses olarak degil ayrica,
metin mesaj ve kablosuz Internet uygulamalar1 olarak da ilgileniyorlar.
[letisim her zaman ve her yerde mobil pazarlama igin bir ihtiyag. Yani 6zgiir
iletisime engel olabilecek her sey ortadan kalkmak {izere. Mobil iletigim
toplumda pozitif olarak algilaniyor. Finlandiya’da mobil kavrami elin
uzantist anlamina gelen “kdnny veya kédnnykkd” kelimeleri ile ifade
edilirken, Isveg’te en 6zel ve kisisel algiyr vurgulayacak sekilde ifade
ediliyor. Daha ¢ok telefon gibi degil, evcil hayvan gibi algilaniyor. isveg’te
“teddy bear” kelimesinden tiiremis “nale” kelimesi ile ifade ediliyor.
b) Ekonomik on gerekliligi: Pek c¢ok mobil network operatorii borglar
yliziinden endiistriye kotii etkide bulundu. En kotiileri British Telekom,

Deutsche Telekom ve France Telekom’un 40-60 milyar € borglar1 var. Fakat

¥ Age.,s.10.
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bu borglar mobil pazarlamanin isine yaradi. Pek cok sponsorluk ve
servislerle elde edilen gelirlerle mobil 6geler dnem kazandi. Eglence ve
enformasyon konusunda da rol aldi.

c) Enstitiisel 6n gereklilik: Etik rehberlik ve legal uygulamalari iceren kurallar
yaratacak konumda olan bir kuruma ihtiya¢ duyuluyor.

d) Teknik 6n gereklilik: Global mobil iletigim sistemi (GSM) bu konuda 6nemli
bir destek sagladi. Daha da gelistirilen bu sistem hizli data transferi sagladi.
Simdiye kadar gelistirilen bu sistemin GPRS, UMTS uygulamalari, SMS,
EMS, MMS ve WAP’la da sinirli kalmayacagi diistintiliiyor. Yakin zamanda

medya formatlarinin da oldugu yeni formatlar da eklenecek.

Mobil pazarlama; kisisellestirilmis ve 6zellestirilmis dogasi nedeniyle, pazarlamanin
onemli bir 6gesi haline geldi. Pek c¢ok sirket buna yonelmek istiyor. Ciinkii hala tam
olarak kesfedilmemis ve kullanilmamis. Tek yonlii pazarlamadan, c¢ift yonli
pazarlamaya geg¢is icin Onemli bir enstriiman olarak karsimiza cikiyor. Bundan

boyle sirketler degerlerini mobil hayat tarzina gore olusturmalidirlar.

3.2. Mobil iletisimin Ozellikleri

Mobil iletisim bugilin pazarlama mixi i¢cinde daha da Onemi artan bir konuma
yiikselmektedir. Interaktif yapis1 ile geleneksel pazarlama araglarindan
ayrilmaktadir. “Her zaman, her yerde” ulasilabilirlik mobil yasam stilinin en 6nemli

szelligidir.
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> Mobil iletisimin Ozellikleri ve Karakteristigi®
0 Uygunluk (Convenience) : Bilgiyi elindeki aygitla elde edebilme
yetenegi.
0 Ulagilabilirlik (Reachability): Her zaman her yerde ulasilabilir olma
yetenegi.
0 Givenlik (Security): Giivenli bilgi transferi ve islem yapabilme
yetenegi.
> Mobil iletisimin Ayn1 Anda Her Yerde Hazir Bulunma Durumu
0 Baglanirlik (Connectivity): Her zaman bagli olabilme 6zelligi
0 Lokalizasyon (Localization): Icerik odakli bilgiyi elde edebilme
yetisi
0 Kisisellestirme (Personalization): Kisiye 6zel bilgiyi elde edebilme
yetisi
Mobil yasam tarzi sadece aile ve arkadaslarla daha kolay iletisim halinde kalmay1
saglamaz bunun daha 6tesinde mobil araglarla bilgilenmeyi ve eglenmeyi her tiirli

yolla iletisimi daha eglenceli, kullanish hale getirmeye imkan tanir.

Mobil yasam ve mobil araglar is yasaminda da onemli gorevler iistlenmislerdir.
Bugiin, bircok sirket, islerinde verimliligi artiracak kablosuz ¢6ziim yontemleri

tizerine odaklanmaktadir. Cep telefonlar1 verimliligin artirilmasinda farkli yollarda

¥Ae., s.16.
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yardimci olabilir. Bunda mobil ses ve data iletim se¢eneklerindeki biiylimenin pay1
bityiiktiir. Cep telefonlarinin verimlilik tizerinde etki sagladigi 3 ana alan vardir. *°
1. Miisteri iligkileri yonetimi - Miisteri iligkileri kalitesini artirmak
e Bankalar kolaylikla ve hizla zaman duyarli bilgileri iletebilirler.
e Seyahat acenteleri miisteri rezervasyonlarini kolayca halledebilir.
e Saghk sektorii hastalara randevu hatirlaticist  bilgiler
gonderebilirler.
2. Kurum kullanimi - Caliganlar arasinda iletisimi artirmak
e Satis miidiirii, satis takimlar1 ile 24 saat boyunca siirekli iletisimde
kalabilirler.
3. Makineden makineye uzaktan kontrol - Erigim
e Arabalar bakim servislerine uzaktan yasanan ariza ile ilgili olarak
bilgi gonderebilir.
e Bilboardlardan merkeze halihazirda bulunan reklamin siiresinin

dolduguna dair uyar1 mesajlar1 gonderilebilir.

3.3. Mobil Pazarlama Nedir?

Her gecen giin rekabetin arttig1 is diinyasinda sirketler, yeni markalar, artan iiriin
cesitliligi ve daha birgok nedenden dolay1 tiiketici ile Iletisim kurma ihtiyaci
hissediyor. Bu durumda dogru hedef kitleye etkin bigimde ulagsmak olduk¢a 6nem
kazaniyor. Pazarlama kampanyalar1 daha etkili, daha dogrudan ve geri doniisii daha

yiiksek bir yapida olmadigi zaman, elde edilmesi beklenen getiri de diisiik kaliyor.

* Michael, A. & Salter, B., a.g.e, s.33.
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Gelisen mobil teknolojilerin yaraticilik ve katilimeilik ile birlesmesiyle son derece
etkili iletisime imkan veren yeni bir kavramin dogusuna sahit oluyoruz. Mobil
pazarlama olarak adlandirilan bu pazarlama kanali tiiketicilere mobil kanallar
tizerinden erismeyi hedefleyen bir yaklasimdir. Mobil pazarlama ek bir kanaldir;
hedef kitleye lokasyon ve zaman ac¢isindan istenilen sekilde ulasilmasi i¢in en etkin
belki de tek yontemdir. Mobil pazarlama geleneksel pazarlama kanallarina entegre

edilir.”!

Bugiline dek kapak biriktirmek, kulak¢ik kesmek gibi uzun ve zahmetli siiregler
tizerinden gergeklestirilen pazarlama kampanyalarinin en biiyiik sikintilarindan biri
geri doniis oraninin diisiik olmasiydi. Katilimcilar agisindan hi¢ de pratik olmayan
bu islemlerin yami sira tiiketici ile ilgili bilgilerin toplanmasi ve yonetilmesi
konusunda da ¢ok zayif bir yap1 s6z konusuydu. Mobil pazarlama ile birlikte bu

islemler mobil ortama tasindi.

Mobil Pazarlama kisisel ve hizli olmasindan dolayr kendini basariyla giinliik
iletisime dahil etmistir. Mobil aygitlar kisisel ve hizli bir dogaya sahip olmalarinin
yani sira kisisel bir aksesuardir. Her zaman her yerde iletisim halinde olunmasini
saglar. Mobil aygitlar kisisel alan ve diinya arasinda araci bir rol iistlenmenin yani
sira yasami destekleyici bir ara¢ olarak da goriilmekte, kablosuz bir silah gibi bilgiyi

ne zaman istenirse akitan ve durduran bir rolleri vardir.

°! http://www.dataport.com.tr/Default.aspx?tabid=190 (16 Kasim 2006)
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Mobilite bir devrim olarak adlandirilabilir. Temelinde iletisim yer aldig1 i¢in de
iletisimin de bir evrim gecirdigini sdylenebilir. Iletisime bagl olarak pazarlama
anlayis1 da temelde bir evrim gecirmektedir. Pazarlama yonetiminin kalbinde
miisterileri ve pazari1 anlayabilme ve bu algilamay1 pazarda arzu edilebilir iiriinler
iiretim kararina ¢evirme ve harekete gegme yetisi yatmaktadir. Pazarlama yonetimi

miisterilerle baslar ve miisterilerle biter.”?

Miisteri ile firmalar arasinda olusan baglarin kalitesi iletisim ile 1ilgilidir.
Giliniimlizde miisteri ile kurulan iligkilerin kalitesi, marka imajin1 ve satislari
dogrudan etkileyen bir 6l¢ii haline gelmistir. Markalar artik sadece iiretim, sadece
iirlin, sadece satis ve sadece pazarlama yaptiklari donemleri geride biraktilar.
Firmalar su an sosyal pazarlamanin ve miisteri iliskilerinin ¢ok 6nem tasidigi bir
zamanda var olmaya calisiyorlar. Markalarin miisterileri ile iletisim kurdugu
kanallar eskisinden ¢ok daha 6nemli. Yapilan her bir reklamin verdigi mesaj ve
yarattig1 alg1 kadar, reklamin yapildig1 kanalda ¢ok 6nem tasiyor. Hatta asil mesajin

icerikte degil, mesajin verildigi ortamda oldugunu diisiinenler bile var.

Yapilan tiim bu iletisim faaliyetleri esnasinda pazarlamacilarin en ¢ok yakindiklari
konular; reklamlarin hedef kitleye ulasmamasi ya da genis kitlelere ulasilmasindan
dolay1 (kitlesel pazarlama) ¢ok masrafli olmasi1 ve kampanya sonuglarinin dogru
sekilde dlgiilememesi gibi durumlardir. Ote yandan tiiketiciler ise aradiklar1 hizmeti

bulamamaktan, kendi ihtiya¢lariyla uyusmayan tanitimlarla muhatap olmaktan dert

%2 Lilien, G. L. & Rangaswamy, A. (1998). Marketing Engineering. (1st ed.). New York: Addison-
Wesley INC Published. s.2.
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yanmaktadirlar. Bu tarz durumlar sirketler i¢in biiyiik ve geri doniisiimii olmayan

harcamalara, tiiketici i¢inse zaman kaybi ve memnuniyetsizliklere neden olmaktadir.

Bilinen tiim geleneksel pazarlama ve reklam kanallarina yeni bir soluk getiren
mobilite, hedef kitleye lokasyon ve zaman agisindan istenilen sekilde ulasilmast,
irline olan ilginin ve reklam etkilerinin dl¢iilebilmesi gibi 6nemli 6zelliklerle sahip
olan bir kavram. Mobil pazarlama bu Onemli Ozellikler ile diger pazarlama

kanallarinin zay1f yonlerini kapamus ve kendine ciddi bir kullanim alani bulmustur.”

Mobil pazarlama ilk olarak, mobilitenin diger geleneksel pazarlama kanallarina
entegre edilmesiyle basladi. Bu tarz kampanyalarda mobilite, uygulamanin miisteri
ile interaktif bir hale gelmesini saglayan bir ara¢ olarak kullanildi. Bununla ilgili

bircok 6rnek tiiretmek miimkiin®*

Ornek Senaryo: Taksim’de birileriyle bulusacak olanlarin, en bilindik bekleme yeri
hi¢ siliphesiz meydandaki anitin Oniidiir. Burada bekleyenlerin rahatlikla
gorebilecegi bir yere yerlestirilmis olan reklam panosunun iizerinde soyle yaziyor:
“Sizi sicak bir kahve i¢cmeye bekliyoruz, hem de arkadasinizin kahvesi bizden...
Yasimizi, sevdiginiz kahve aromasinin adimi ve en sevdiginiz sicak icecegi XXXX'e

yollayin, davetiyenizi alin. ”

% Caglayan, R., (07 Subat 2006). Mobil Pazarlama ve M-Kampanya Modelleri. (20 Ocak 2007)
http://www.mobilasyon.com/blog/ archives/2006/2/7/1748855.html

% Caglayan, R., (2006). Mobil Pazarlama ve Yeni Kampanya Modelleri. Tele.com.tr Dergisi. (Say1.
19). s.36-42.
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Zaten bekledigi arkadasi ile birazdan bulusup, sohbet etmek i¢in bir yerlere
gidecek olan kisi, bu tarz bir kampanya ile yakindan ilgileniyor. Istenilen sekilde
bilgileri yolluyor ve telefonuna aninda bir mesaj geliyor: “Sizi hemen bekliyoruz!
Kampanya kodu: ABC123” Yapilan bu tarz bir kampanya hem miisteriye satis
yapilmasint hem de CRM datasi toplama imkami sunuyor. Iste mobilitenin

pazarlamaya getirdigi faydalara en basit olarak bunu 6rnek vermek miimkiin.””

Seceneklerin ve oyuncularin her gecen giin katlanarak arttigi pazarlama
diinyasinda artik hedef kitleye kendi sectiginiz bir kanaldan tek tip bir mesaj iletip,
bunu izlemesini beklemek g¢ok biiyiik bir liiks. Tiim kaynaklarin gayet kisith
oldugu 21. yiizyilda mobil pazarlama secenekler arasinda bulunan bir kanal degil,
hedef kitlenin se¢menizi istedigi bir kanal. Ciinkii cep telefonu artik onun

hayatinin ayrilmaz bir pargasi, hatta organidir.,

Mobil ¢agin pazarlama kanali olan mobil pazarlama, genis kitlelere en hesapli ve
etkin sekilde ulasabilen, her an, her yerde hedef kitle ile iletisim kurabilen yeni bir
kanaldir. Mobil pazarlama, farklilasan hedef kitleye, geleneksel kanallarla
ulagmaya c¢alisan markalar i¢in yepyeni bir iletisim kapisidir. Mobil pazarlama
kavrami, 2 sekilde agiklanabilir. Oncelikle bu kavram pazarlama kadrosunun
mobil cihazlarla uyumunu ifade eder. 2. olarak mobil cihazlarin isletmenin

pazarlama iletisimi karmasina eklenmesini ifade eder. Esas olarak mobil

% Ae., s.36-42.
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pazarlamada yapilan isletmenin seg¢ilmis olan elementlerinin mobil kullanici

tabanina yayilmasidir.”®

Subat 2000 yilinda Londra’da kurulan Ingiltere’nin ilk mobil pazarlama ajansi
Aerodeon Mobile Marketing bagkani Andrew Jones Mobil Pazarlama hakkinda

sunlar1 sdylemektedir:®’

‘Mobil Pazarlama, hem tiim diinyada segmente olan
hedef kitleler hem de kanalin buna cevap veren hiz, dlgiimleme, yaraticilik ve
erisim olanaklart g6z oniinde bulunduruldugunda, farklilasma konusunda
markalara simirsiz olanaklar sunmakta. En temel fayda ise mekana bagimh
olmamasi, mobilitenin  giicii. Cekilis kampanyasinda kupon doldurmatk,
postalamak, paket iistii promosyonda kutu-sise saklamak, hedef kitleye bircok
markanin indirim kuponlarini cebinde tasitmak artik kabullenebilecek gseyler

olmaktan ¢ikti. Iletisim yaptiginiz insanlara zorluk ¢ikaran bir kampanya, nasil

pozitif bir mesaj verebilir?”

Pazarlama aktivitelerine yeni bir soluk getiren mobil pazarlama iilkemizde daha
¢ok SMS ile yapilan iletisim ve pazarlama calismalari olarak bilinmektedir.
Mobillitenin pazarlama kanal1 olarak kullanilmakla kalmayip bu kanalin kendine
has Ozelliklerini ve kurallarin1 bilerek, buna uygun pazarlama aktiviteleri yapmak
ise farkli bir tanim olarak karsimiza <;1k1y0r.98 Farkli bir anlamda ise Mobil

pazarlama; misterilerle ve olas1 miisterilerle iletisim kurmak, {iriin, hizmet ve ek

% Bayne, K. M., a.g.e., s.3.
°7 Aerodeon (2005). Adventures of Mr. SMS Remix Version. [Brosiir]
% http://mobilpazarlama.blogspot.com (9 Aralik 2006)
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olarak fikirlerin tanitilmasi i¢in mobil araclarin ve kablosuz medyanin
kullamlmasidir.”” Diger bir tamimda; 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 miisterileri
ile her zaman ve her yerde; direkt, interaktif ve hedefi iletisim kurmasi icin tek
arac olarak tanimlamyor.'” Telemedya Grubu Yénetim Kurulu Baskani Cihangir
Altan ise mobil pazarlamayi; cep telefonlarimiza SMS, MMS, Banner veya Video

11 Mobil reklamcilik mobil cihaz

olarak gelen reklam mesajlar1 olarak tanimliyor.
kullanicisinin cihazina gonderilmis, ticari mesajlardir. Mobil reklamlar sunlari
icerir.'”
e Kisa ticari icerikli mesajlarla ilgili ekranlar, ki bunlar 1 tikla daha fazla
bilgiye ulagsmay1 saglarlar.
e Belirli siklikta mobil cihazlara gonderilen uyari niteligindeki mesajlar, logo,
reklam metni birlesimi se¢ilmis mobil igerikler.
e Interaktif reklamlar: Bunlar ankette igerirler, bdylelikle kullanicinin sunulan
tirtinle ilgili daha fazla bilgiye sahip olmasini saglarlar.

e Statik grafik veya metin merkezli banner reklamlari

e Ve hatta kisa sesler

% Hesselborn, O. & Fremuth, N. (2005). The Basic Book of Mobile Marketing, Best Practies and
Results. (1st ed.). Miinchen:Ocean Seven Consulting. s.6.

1% http.//www.dataport.com.tr/Default.aspx?tabid=204 (20 Subat 2007)

191 Altan, C., (2006). “Mobil Reklam” Time 2006 Konferansi’nda yaptigi sunum. istanbul.
(12.12.2006)

102 Bayne, K. M., a.g.e., s.93.
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Mobil cagin pazarlama kanali olan mobil pazarlama, genis kitlelere en hesapli ve
etkin sekilde ulasabilen, her an her yerde hedef kitle ile iletisim kurabilen yeni bir
kanaldir. Mobil pazarlama, farklilasan hedef kitleye, geleneksel kanallarla ulagmaya
calisan markalar i¢in yepyeni bir iletisim yontemidir. Zamanin en kisitl kaynak
oldugu ¢agimizda mobil pazarlama; cep telefonlar1 hayatlarinin vazgecilmez bir
parcasi haline gelmis hedef kitleyle birebir iligki kuran bir kanaldir. Sonug olarak
mobil pazarlama kavrami; mekandan bagimsiz, giiniin her aninda hedef kitleye
ulagmayi, en etkin ve hesapli sekilde miimkiin kilan mobil ¢agin bir kanalidir, diger
deyisle siirekli farklilasan hedef kitle ile etkin bir sekilde iletisime girmenin yeni bir

yolu olarak ifade edilebilir.

Diinyanin en onemli Mobil Pazarlama Ajanslarindan olan Aerodeon, Mobil
Pazarlamanin; Markalar, Ajanslar ve Kanallar i¢in ne anlam ifade ettigini su sekilde
aktariyor: '

e Markalar icin Mobil ne ifade ediyor?

Markay1 miisteriye ¢ok yaklastiran, marka ve miisteri arasinda yeni ve samimi

bir iletisim kuran bir kanaldir.

e Ajanslar icin Mobil ne ifade ediyor?

Miisterilere sunulan pazarlama iletisimi ¢dzlimlerinde, mobilitenin giiciinii

kullanarak miisterilerin islerine art1 deger katan bir kanaldir.

e Kanallar icin ise Mobil ne ifade ediyor?

1
% Aerodeon, a.g.e.
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Iceriklerin tiim kullanicilara dagitilmasini saglayan, etkin ve aninda geri doniis

mekanizmalarina sahip yeni ve giiclii bir kanaldir.

Goriildigli gibi, Mobil Pazarlama diinyas: ig¢inde yer alan farkli unsurlar igin
mobilitenin anlami farklilik gosteriyor. Ancak en 6nemli unsur bu alanda basari

saglamak olarak 6ne ¢ikiyor.

Peki teknoloji (kablosuz diinya, mobil araglar, vb.) pazarlama diinyasina neler
getirdi? Mobil pazarlama ile neler degisti?'®*

e Olciimleme: Kanalin kayitlarin1 izleyerek, kampanyanin verimliligini
Olcebilme

e Hedefleme: Sadece iirliniimii satin alma olasiligi olan kisilere mesaj
iletebilme: Ornegin; 25-35 yas arasi ¢alisan kadinlar;

e Raporlama: Kampanya gosterim yazilimlar1 ile sorulabilecek her sorunun
yanitt anlik olarak alinabiliyor. Kampanyanin bagladigi an itibariyla anlik
olarak kag kisi kampanyaya katild1, geri doniisiim ne kadar oldu, ne satin ald1
vb.

e Hiz: Kampanyalarin yapildig: kanallara uygun yazilimlar ile birka¢ dakika
icinde bir kampanya baglatabilir, birka¢ saniye i¢cinde tamami durdurulabilir

ve strateji aninda degistirebilir.

1% flyasoglu, E., Wireless Forum 2003 te yaptig1 sunum.
http://www.logaritma.com.tr/etkinlikler/Wireless2003 _files/frame.htm (20 Subat 2007)
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Geri donUs
takibi

Sekil-3, Teknoloji pazarlamaya ne getirdi?
Kaynak: www.logaritma.com.tr (2007)

Goriildiigii gibi, her donem i¢inde bulundugu diinyanin en son iletisim kanallarin
kullanarak gelisen pazarlama disiplini, son olarak da mobil ortami kullanamazlik
edemezdi.

Peki neden mobil pazarlama?'®

Tletisim ¢ift yonlii bir istir: Televizyon reklamlari, radyo spotlari, basin ilanlari,
billboardlar, raketler, afisler, 160 karakterlik bir SMS’ten ¢ok daha renkli, ilgi
cekici, anlatici ve ikna edici goriiniiyor olabilir. Gergekten de Gyledir. Ancak
iletisim ¢ift yonlii bir istir. Geleneksel kanallarla marka sergilenir ve anlatilir ancak
hedef kitle ile konusulamaz.

Mesajinizi kim, ne zaman aldi? Gercekten Aldi mi?: Bir mobil pazarlama
kampanyasi sirketlere, hedef kitleyi pek cok kritere gore segmente etme, secilen
kitleye dogrudan ve hizli bir sekilde ulagsma, onlarin karsisina dogru yer ve zamanda
ctkma, mesajin goriintiiliiglinden emin olma ve tepkilerini aninda 6lgme gibi bagka

hi¢bir kanalda bulunamayacak avantajlar saglar.

1
% Aerodeon, a.g.e.
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Mesajiniz istediginiz etkiyi yaratti mi?: Mobil pazarlamay1 diger kanallardaki
kampanyalardan ayiran en Onemli Ozelliklerden biri 6l¢iim ve raporlama
konusundaki sinirsiz imkanlardir. Bu sayede kampanya devam ederken, hedef
kitlenin {iriinii tiiketme aliskanliklar1 konusunda ¢ok ilging veriler elde edilebilir.
Biitiinlesik pazarlama: Mobil pazarlama geleneksel yontemlerle birlestirilerek
kullanilirsa geleneksel kanallarda yapilan tanitimlarin geri doniis oranlar1 Slgiilerek
bundan sonra hangi kanallara yonelinecegi belirlenebilir. Mobiltenin ve geleneksel
kanallarin harmanlanarak kullanilmasi her iki yontemin de verimliligini artirir.
Kisaca; mobil pazarlama SMS gondermek ve SMS almaktan ibaret bir mesaj
dagitimi degil, geleneksel kanallarda uygulanan reklam ve iletisim faaliyetlerinin
aym siireg, yaraticilik, katma degeri ve stratejik yaklasimla mobil kanaldan hedef

kitleye ulastirilmasidir.

Mobil pazarlamanin kullanim amaglar1 ¢ok farkli olabilir: 106
» Miisteri kazanma
» Miisteri dikkat ¢cekme
» Miisteri sadakati
» Indirim veya hediye kuponu
» [c haberlesme
= Satig promosyon aract
= Uriin lansmanlar1

» Direkt pazarlama

1% http://www.dataport.com.tr/Default.aspx?tabid=204 (20 Subat 2007)
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= B2B olarak adlandirilan Ana Firma-Bayi gibi yapilarda haberlesme kanali
= Haberler ve bilgi servisleri
»= Zamana bagl indirim duyurular
* Yere bagh indirim duyurulari
*= Melodi ve miizik génderimi
= ve aklimiza gelmeyen pek coklari..
Mobil pazarlama yukarida belirtilen amaclar ve yaraticiliga bagli olarak ¢ok daha

farkli uygulamalar i¢in kullanilabilir.

Mobil pazarlamada en énemli konulardan biri de yapilan uygulamalarin izin tabanli
olmasidir. Mobil pazarlama caligmalarinda en cok tercih edilen yontem Opt-in
(kayith) yontemidir. Bu yontemde mobil kullanicilar numaralarina mesaj
gonderilmesini kabul ederler. Fakat, ¢cogu zaman kullanicilar kendi adreslerini veya
numaralarini izinleri disinda paylasmay: istemezler. Insanlar, kisisel alanlarmnin
istenmeyen mesajlarla ihlal edilmesini veya cep telefonu ekranlarimi bir tiir tesvik
veya odiille paylagsmayi istemiyorlar.'”” Bu mobil pazarlama ¢alismalarim olumsuz
yonde etkileyen bir faktordiir. Bunun disinda 6nerilecek daha iyi bir yontem yoktur.
Ama, su her zaman akilda tutulmalidir ki mobil pazarlama ¢alismalarinda sirketin
kendisini nasil tanittig1 kadar kullanicinin sirketi ne kadar tanidigi da 6nemlidir. Bu
sebeple sirket elindeki data bankasini gelistirmeden 6nce, kullanicilarin kendisini

daha iyi tanimasina yonelik ¢alismalar yapmaldir.'®

197 Temelli, P. (2006). Mobil pazarlama ile baglan hedefe. Mediathink. (Say1:4). s.54.
108 Bayne, K. M., a.g.e., s.213.
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3.3.1. Mobil Pazarlamanin Amaglari ve Araclar

Mobil pazarlama cesitli endiistrilerin genis alanda yaptiklar1 tanitim harcamalarinin
kesilmesini saglamistir. Bugiin uluslar arasi {ine sahip sirketlerin ¢ogu pazarlama
stratejileri icine mobil pazarlamay1 da katmaktadirlar. Ozellikle geng hedef kitleye
yonelik bir ara¢ olarak kullanilsa da daha yash kitlelerde de basarili sonuglarin

alindig1 6rnekler mevcuttur.'”

Mobil pazarlama kullanim yéntemine gore ¢ok cesitli amaglara sahiptir.''’
» Marka bilinirligini olugturmak
> Uriin bilinirligini olusturmak ve gelistirmek
» Uriin konumlandirmasini giiglendirmek ve pekistirmek
Ayrlca:111
» Satislar1 artirmak
» Miisteri kazanmak
» Miisteri dikkat ¢cekmek
» Miisteri sadakati saglamak
> Uriin lansmanlar1 yapmak
» Direkt pazarlama yapmak
Bu amaglarin yaninda mobil pazarlamanin 2.cil amaclar1 da vardir. Bunlar;
» Bireysel ve grupsal tiiketicinin bilgisini gelistirmek

» Bireysel ve grupsal tiiketicinin iligkilerini gelistirmek

199 Hesselborn, O. & Fremuth, N., a.g.e., 8.6.
1o A.e., s.25.
"1 http://www.dataport.com.tr/Default.aspx?tabid=204 ( 1 Mart 2007)
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Kisacas1t mobil pazarlama, miisteri ile iliskileri giiclendiren, bilgi ileten, satiglari

artiran ve miisteri kazanmada etkili direk bir kanaldir.

Mobil pazarlama farkli araglar kullanir. Bu araglar, SMS, WAP, IVR
uygulamalarina ayni derecede uygun olmayabilirler.
Bu araglar: '

» Mobil telefonlar

» PDA’ler (Kisisel Mobil Asistan)

» Elektronik ¢agri cihazlar1 (Pagers)

Bugilin tiim mobil telefonlar, yazili mesaj gonderip alabiliyor ve pek ¢ogu da
Internet’ten data, e-mail alabiliyor, WAP/I-mode uygulamasiyla Internet’te
gezinebiliyorlar. Ayn1 zamanda PDA’ler hem mesajlasma hem de mobil Internet

uygulamalarina imkan taniyorlar.

Pagers’lar, alarm cihazlar1 olarak da biliniyorlar, mobil pazarlamaya pek uygun
goriilmiiyorlar. Sadece Kuzey Amerika’da uygun olarak goriiniiyorlar. Buna karsin

zamanla popiilariteleri de azalmaktadir.

Mobil pazarlama ¢alismalarinda basarili olabilmek i¢in mobil cihazlarin
karakteristik dzelliklerine bakmak faydal olacaktir. '

1. Uygunluk ve hizh erisim

12 Hesselborn, O. & Fremuth, N., a.g.e., s.24.
'3 Paavilainen, J., a.g.e. s.71.
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Cep telefonu ve PDA Kkisisel islemlerin iistesinden gelinmesinde uygun araglardir.
Internete baglanabilen bir cihazla kisi, takvim, e-posta, banka ve eglence
hizmetlerini bu cihazla gergeklestirebilir. Ayrica, cep telefonlar1 tipik olarak
bilgisayarlardan daha kolay cihazlardir. Kullanicinin 6nceden, belirli bir bilgiye
sahip olmas1 gerekmemektedir. Bu sebeple uygunluk bu cihazlarin hizli yayiliminda
onemli rol oynamaktadir.

2. Mobil cihazin kisiselligi
Mobil telefonlar kisisel cihazlardir. Zil seslerinin ve logonun kisisel tercihe gore
ayarlanmasi, bunun énemli bir gostergesidir.

3. Her yerde, her zaman
Mobil cihaz zaman ve mekandan bagimsizdir. Ornegin, alisveris yapmak igin cep
telefonunu kullanabilmek belirli zaman ve mekana bagimli degildir. Bunun en
onemli sebebi cep telefonunun stirekli bireyle birlikte olmasidir.

4. Samimiyet114
Mobil cihazlar, masaiistii bilgisayarlardan c¢ok daha fazla kisisel bir tiiketici
cihazidir. Ornegin 4 kisilik bir aile tek bir bilgisayar1 paylasabilir, fakat giiniimiizde
herkes, 10 yasindaki ¢cocuklar bile, kendi cep telefonuna sahipler.
Mobil aracglardaki cesitlilik ve heterojenlik mobil pazarlama endiistrisine gelecek
yillarda da ¢oziilemeyecek bir meydan okuma sunuyor. Bu durum c¢oziilene kadar
mobil pazarlama mesajlagma teknolojileri {izerine kurulu olacak. Bu durumun dogal
sonucu olarak da, standart mobil telefonlar, PDA’lar ve mobil Internet yerine bir

siire daha hakimiyetini siirdiirecek.

" Mathieson, R., (2005). Branding Unbound. (1st ed.). New York: AMACOM Publishing. s.25.
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3.3.2. Mobil Pazarlama Kanallar:
Mobil Pazarlama o6zellikle varolan mesajlasma platformlar1 ve mobil Internet
platformlar1 araciligiyla kablosuz kullanicilara reklam mesajlar1 ve promosyonel

firsatlar sunmaktadir.

3.3.2.1. Mesajlasma Teknolojisi Platformlar:

Mobil iletisimde kullanilan bu platformlar1 sdyle siralayabiliriz.
e SMS: Kisa mesaj servisi
o EMS: Gelistirilmis mesaj servisi

e MMS: Coklu medya mesaj servisi

Tiim mesajlasma servisleri, depolama ve yonlendirme teknolojisi iizerine
temellendirilmistir, bu da mobil pazarlama mesajlarin1 oldukg¢a giiclii hale getiren,
her sekilde kullanicilara mesajlarin ulagsmasini saglayan bir 6zelliktir. Bu o6zellikle
mobil kullanicilar mesajin gonderildigi zaman erisilebilir degillerse bile erisilir
olunca mesajin bu kisilere iletilmesini saglar.

Mesajlasma platformlarinin gelisimini su sekilde aktarabiliriz.'"

SMS 1992 yilinda bulundu. ilk SMS bir PC’den mobil araca gonderildi. Bir SMS
limiti 160 alfanumaratik karakterdir. SMS ilk Onceleri mobil kullanicilart

kendilerine gelen sesli mesajlar1 haberdar etme amacini tasiyordu. Daha sonralari

5 Ae., s.21.
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kisiler arasi iletisimde ve 6zellikle son donemde, eglenceli iceriklerin, diger-logo ve
zil seslerinin indirildigi-katma degerli servislerin ve Onemli bilgi kaynaklarina
ulasmanm bir araci oldu. Ozellikle geng mobil kullanicilarin tercih ettigi, giinde
birkac kere kullandig: iletisimde ¢ok tercih edilen bir unsur haline doniistii. SMS’in
bu kadar gelismesinin en Onemli sebebi, kullanicilarin SMS’in art1 degerini ve
kullanimin1 kendilerinin kesfetmis olmasiydi. Bugiin giinde 1 milyar mesaj diinya
capinda gonderilmektedir. Bu olgu i¢inde SMS artik mobil pazarlamanin 6énemli bir
standardi haline doniistii. Telekomiinikasyon Kurumu’nun agiklamasina gore;
Tirkiye’de 2004 yilinda 6,3 milyar SMS, 2005 yilinda da 17 milyar SMS
gonderilmistir. SMS kullanimi bahar ve yaz aylarinda artarken kis aylarinda ise
azalmaktadir. SMS kullanimindaki artis nedeni olarak gencglerin SMS'i tercih
etmeleri gosteriliyor. Yetkililer, genglerin SMS iizerinden haberlesmelerinin
nedenini, mesajlasmanin gengler agisindan daha pratik ve konusma {icretine gore
daha ekonomik olmasi seklinde gosteriyorlar. Artisin bir bagka nedeni de, sirketlerin
yuriittiigii kampanyalarla, televizyonda yapilan yarigmalarin SMS kullanmasi olarak

goriiliiyor.'

SMS reklamlar1 kolay olusturulmalarinin yani sira giinlimiiz fiyatlarinda dahi
maliyet acgisindan son derece avantajlidir. Yakin zamanda konum belirleme
teknolojilerinin  destegi de alinarak mesajlarin  konuma ve duruma gore
bicimlendirilmesi ile daha kabul goren ve etkin mesajlar olusturulabilir. Bu

mesajlarin olumsuz goriilecek yani ise, kullanicilar1 rahatsiz edecek boyutta

"8 http://www.turk.Internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=16163 (10 Aralik 2006)
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kullanilabilmeleridir. Dolayisiyla bu pazarlama kanalinda izinli pazarlama
yéntemlerine bagvurulmalidir.'"’

Bir pazarlama araci olarak SMS'in faydalarini da s6yle siralayabiliriz.''®
1- Mesaj giivenilirdir.

2- Mesaj hizli ve kolaydir.

3- Mesaj ucuzdur.

4- Mesaj 6zel ve kisiseldir.

EMS, 2001 yilinda ¢ikmistir. Formatinda metin, imaj, animasyon ve ses aktarimi
bulunmaktadir. Metin mesaj1 daha ¢ekici, zengin ve duygusal boyuta tasimistir. 160
karakter kullanilir ancak teknolojisine gore 450 karaktere kadar ¢ikabilmektedir. Ses

ve gorilintii agisindan telefon 6zelligine gore degisen hizmetler de vardir.

MMS, gelecek jenerasyonlarin mesajlasma standardi olarak sunulmaktadir.
Mesajlagsma standardi agisindan e-maile benzetilmektedir. Mesaj uzunlugu agisindan
limitsizlik vardir. MMS ile animasyonlu mesajlar, 30 saniye uzunlukta videolar
kaliteli sesle transfer ediliyor. TV reklamlar1 formatinda gorseller alinabiliyor. Su an
pek yaygin olarak kullanilmiyor. MMS f{icretsiz radyo kanalin1 degil, trafik kanalini
kullaniyor. Bu da fiyatlandirmay1 etkiliyor. Su an pahali bir sistem olarak mobil

pazarlama faaliyetlerinde pek kullanilmiyor.

"7 http.//www.infomag.com.tr/general/sonsayi.asp?contID=933 (10 Aralik 2006)
"8 Michael, A. & Salter, B. a.g.e., s.19.
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3.3.2.2. Mobil Internet Platformlar:
> WAP
> I-mode
Ikisi de 1999 yilinda kablosuz kullanicilarin multimedya iceriklerini ve o6zel

servisleri kullanimini giiglendirmek i¢in kullanima sunuldu.'”’

i-mode Ozellikle Asya iilkelerinde basarili sonuglar verirken Avrupa iilkelerinde
heniiz patlama yapmadi. Avrupa’da az kullanilmasin nedeni sadece kullanicilarin
ilgisizligi degil, aym1 zamanda maliyeti, gezinim kolayligi, teknolojik tanidiklik,
benzerlik anlaminda, hiz ve giivenlik konularinda olusturdugu handikaplar

siralanabilir.

WAP’mn bugiinkii durumu Internet’te sabit iicrete gecilmeden 6nceki, kullanicinin
Internet’te kaldigi siire kadar iicret 6dedigi doneme benziyor. Bu durum ¢oziilene
kadar WAP, muhtemelen pek basarili olamayacak, kullanicilar sinirli sayida banner
reklamlar1 kabul ediyor olacaklar. Bu durumu asmak i¢in de yeni iicretlendirme
politikalar1 gerekecek. Bu yeni ticretlendirme modelleri full GPRS ve UMTS destegi
gerektirecek. Bunlar gergeklesene kadar WAP geride kalacak. Bazi uzmanlara gore
ise WAP spesifik bilgi edinilmesini sagliyor, sadece yani GPRS veya UMTS destegi

bile ¢ok bir sey fark etmesini saglamayacak.

3.3.3. Mobil Pazarlama Kampanyalari, Servisleri ve Siireci

19 Ale., s.23.
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Fiziksel pazarlarda ortaya c¢ikan zaman ve mekan kisitlarinin karst etkilesimli
ortamla asilmasi suretiyle ulusal ve uluslararasi pazarlara giris kolaylasirken
homojen pazar boliimlemesinin yerini de her bir miisterinin birer alt grup
olusturdugu bireysel pazarlar almaktadir. Bugiiniin rekabet ortaminda miisteriye
0zel pazarlama yapabilmek, farkli olmak ve farkli olan1 sunabilmek basariy

yakalamada 6ne ¢ikan unsurlardir'®

Dogas1 geregi alt grup segmantasyonuna ve
kisiye 0Ozel mesajlarin gonderilmesine imkan tanimasiyla, mobil pazarlama
glinlimiiziin en etkin pazarlama yontemlerinden biri haline gelmistir. Kullanilan
araclarin yayginligi ve giinlilk yasam i¢ine kolayca adaptasyonu ile markalar
tarafindan siklikla kullanilan bir yontem olmustur. Nasil ki her uygulamada, 6rnegin

reklam, bazi uyulmasi gereken kurallar varsa, mobil pazarlamada da goz Oniinde

bulundurulmasi gereken kurallar vardir.

Prensip olarak tiim mobil pazarlama kampanyalari su ilkeler dogrultusunda

olmalidir:'?!

e Yasal
e Ftik
e Diirtist

e Guvenilir
e Izin temelli

e Sorumlu

20 Dogan, H. (2001), Kars: Etkilesimli Pazarlama (1. Baski). Isparta: Fakiilte Kitapevi. s.43.
12! Michael, A. & Salter, B., a.g.e., s.130.
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e Geri bildirime acik

e Saygil

Mobil pazarlama kampanyalar1 ve servisleri, pazarlama iletisimi karmasi ile
yakindan baglantili ¢ok ¢esitli pazarlama unsurlar1 kullanirlar.
Bu mobil pazarlama servisleri ise sunlardir.'*

1. Reklamlar

2. Sponsorlu igerikler ve premium servisler

3. Kuponlar / Brosiirler

4. Yarigsmalar / Hediyeler

5. Dowloandlar / indirmeler

6. Anketler / Oylamalar

1. Reklamlar

Reklamlar mobil kullanicilarda talep olusturma, tercih edilme veya hatirlatma
saglamak agisindan Onemli bir yer tutmaktadir. Reklamlarin amaci, iiriin
kullanicilarina tercih olusturmak veya iiriin kullanicist olmayanlar1 {irlinii
kullanmaya veya denemeye tesvik etmektir. Her ne kadar bu mesajlar bir dizi 6zel
satig teklifini kapsasa da bazi zamanlar kampanya ve brosiirlerle bazi benzerlikler

gosterebilir.

2. Sponsorlu i¢erikler ve premium servisler

122 Ale., s.26.
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Sponsorlu igerik ve premium servisler mobil kullanicilara tipik bazi katma degerli
bilgi ve eglence hizmetleri saglamaktadir. Mobil pazarlamanin 6geleri olarak,
enteresan alternatifler sunarak, markalama, iyi niyet olusturma ve baglilik

yaratmada etkili rol oynarlar.

Tiirkiye Mobil icerik Pazar
2005 2010
Tiir Artis Orani (%)
(Milyon Dolar) (Milyon Dolar)
Miizik 5.539 11.338 105
Oyun 2.381 10.172 327
Bahis 1.157 7.624 559
Video 1.450 6.927 378
Logo-Melodi 4.315 4.399 2
Erotik 974 2.349 141

Tablo-1, Tiirkiye Mobil Icerik Pazari
Kaynak: Diinya Kupasi’n1 225 bin kisi cepten izledi. (7 Temmuz 2006) Hiirriyet Gazetesi, s. 18.

Gerek mesajlar gerekse bannerlar etkin ve direkt araglar olsa da mobil diinyada
reklamin kabuliinde en 6nemli unsur, reklamin kullaniciya da bir deger saglamasi
sartidir. Bu nedenle zengin igerik veya interaktivite igeren reklamlar her zaman daha
cekici olacaktir. Sponsorluk, bir igerige veya bir etkilesimli uygulamaya destek
olmak ve bunun karsililiginda reklam yapmaktir. Sponsorluk, kullaniciya deger
katacagi ve kolaylikla kabullenecegi i¢in 6nemli alternatif olusturmaktadir.
Sponsorluk, ¢ok farkli alanlarda gergeklestirilebilir. Bir WAP sitesinde veya portal

igerisinde belirli boliimlerde kullanicilarin sik eristigi sayfalarin sponsorlugunu
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iistlenmek, kullaniciya direkt ulastirilan ve kullanicinin izin verdigi mesajlarda
(hisse senedi bilgileri, ma¢ sonuglar1 v.b.) goriinmek, ses iletisimi sonucunda her iki
tarafin belirli bir siire bir reklam mesajint dinlemeleri karsiliginda konugmanin belli
bir siliresinin maliyetini karsilamak, kullanicilarin sik¢a eristigi oyun, anket ve
benzeri etkilesimli unsurlarda goériinmek seklinde bir¢cok sponsorluk faaliyeti
gerceklestirilebilir. Sponsorluk faaliyetleri, etkili oldugu kadar, genis kitlelere
ulagsan mobil ortamlarin yetersizligi, igerigin yetersizligi ve goreli maliyet yliksekligi

bu reklam aracinin olumsuzluklari olarak goriilebilir.'?

Aragtirma grubu NPD’nin yayimladigi bir rapora gore, subat 2006 itibariyle
kullanimda bulunan tiim cep telefonlarinin %28’inin dijital video oynatabilirken,
kullanicilarin ancak %1°1 bu olanagt kullaniyor. Gelecek 6 ayda bu saymin hizla
yiikselmesi ve mobil kullanicilarin % 12’sinin mobil video kullanir hale gelmesi
bekleniyordu. Diger yandan, sayica ¢ok az da olsalar, mobil video kullanicilarinin
yarisindan biraz daha fazlast (%51) telefonlarinda, haftada en az 1 kez video
seyrediyorlar. NDP Grup mobil igerik arastirma miidiirii Drew Hull; “Son donemde,
cep telefonlar1 lizerinden verilen premium servisler, biliyiik bir sektor halini aldi. Bu
nedenle, mobil video pazarinda iyi bir pozisyonda bulunmak isteyen cep telefonu
operatorleri, servis saglayicilar1 ve video igerik sirketlerinin, mobil telefon
kullanicilarinin beklentilerini anlamalar1 6zellikle 6nemli.” diyor. Cep telefonlarinda
video izlemek i¢in kayit yaptiranlar, su anda bu servis i¢in ortalama aylik 10.70 $

Odiiyor. Yapilan anketlerde, mobil video icerigine abone olmay1 diisiinen tiiketiciler,

12 http://www.infomag.com.tr/general/sonsayi.asp?contID=933 (10 Aralik 2006)
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aylik tyelik i¢in 6.50 - 8.50 $ arasinda bir fiyat 6demeye razi olduklarim
belirtiyorlar. Ek olarak, su andaki kullanicilarin %77°si ve abone olmay1

diisiinenlerin %69’u cep telefonlarmdan TV yaym izleyebilmeyi istiyorlar.'**

Turkcell’in verilerine gore, 2006 Diinya Kupasi’n1 225 bin kisi cep telefonundan
izledi 20 giinde toplam 225 bin kisiye ulasan Turkcell’in mobil Diinya Kupasi
paketlerinde isme 6zel formalar, futbolcu karikatiirleri, Diinya Kupasi canli anlatima,
FIFA 2006 Diinya Kupasi Oyunu gibi se¢enekler yer aldi. 7 YTL’ye satin alinabilen

paketlere 20 giinde 1 milyon 575 bin YTL &dendi.'”

3. Kuponlar / Brosiirler

Mobil kuponlar metin merkezli olup genel olarak kullanicinin iste§i iizerine
gonderilirler. Kullanict mobil kuponlar1 kendi ilgi ve tercihlerini belirten profilinde
yapmis oldugu degisikliklerle isteyebilir. Aym sekilde kullanici bir linke cevap
vermek veya bir Internet sayfasimi ziyaret etmek kaydiyla da mobil kupon

isteyebilir'*

Kupon ve brosiirler mobil kullanicilara 6zel olarak bir iirliniin {izerinde satin almay1
desteklemek icin parasiz verilir veya fiyat indirimi saglar. Mobil pazarlamanin
kapsadigi kupon ve brosiirler fark etme, ilgi ve istek uyandirma ve satis

promosyonunda sessiz donemi azaltmak i¢in ¢abalar.

124 http.//www.turk.Internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=16004 (15 Mart 2007)
' Diinya Kupast’ni 225 bin kisi cepten izledi. (7 Temmuz 2006). Hiirriyet Gazetesi. S.18.
126 Bayne, K. M., a.g.e., s.94.
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Kuponlar, mobil diinyada da oldukga genis bir kullanim alani bulabilir. Ozellikle
mobil ddeme sistemlerinin gelismesi ile birlikte bu kuponlar ¢ok daha kullanilabilir
olmaktadir. Kuponlar, bir mesaj araciligi ile veya bir portal igerisinde baglanti
olarak bulunabilir. Bu kuponda belirtilen bir kod numarasi veya benzeri bir kod ile

. . .. . . e 127
s0z konusu indirim veya 6ncelikten yararlanilabilir.

4. Yarisma / Odiiller
Yarigmalar ve ddiller mobil kullanicilara bazi degerli ek bilgi ve eglence hizmetleri

saglamaktadir.

Basili medya, satis noktas1 materyalleri, paket iistii promosyonlar araciliiyla bu tiir
yarismalar diizenlenir. Bu tiir uygulamalar mobil kullanicilar1 yarigmaya dabhil
olmaya ve kayit olarak bir takim bilgileri vermeye tesvik ediyor. Yarigmalar mobil
kullanicilara geleneksel medyada oldugu gibi posta ile cevaplar1 géndermeden farkli

olarak anlik ve interaktif bir deneyim imkan1 sunuyor.

5. Downloadlar / indirmeler
Downloadlar, sirketlere “iiriin yerlestirme” ic¢in iginde logolari, zil seslerini ve

oyunlar1 kapsayan miitkemmel firsatlar sunarlar.

127 http://www.infomag.com.tr/general/sonsayi.asp?contID=933 (10 Aralik 2006)
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Downloadlar gecici heves degildir ama endiistri uzmanlarini popiilariteleri ile
siirekli sasirtmiglardir. Mobil kullanicilar bu tip downloadlarla kendi mobil

araclarin kisisellestiriyorlar.

Markalar; zil sesleri, melodiler, logolar, resimler ve oyunlar ile ilging eglence

imkanlar1 sunarak mobil kullanicilarin zihinlerinde yer etmeye ¢alismaktadirlar.

6. Anket ve Oylamalar

Firmalar, mobil araglar1 kullanarak, yazili medya ve satis materyalleri ile
tamamlanan ¢esitli pazarlama arastirmalar1 yaparlar. Mobil kullanicilarin pazarlama
arastirmalarma katilmalarinin tesvik edilmesi icin bazi1 katma degerli hizmetler

katilimcilara bedelsiz olarak sunulur.

Mobil pazarlama kampanya siireci 4 temel adima sahiptir. Bunlar; dizayn, gelisim,

uygulama ve takip etme/analiz/rapor etmedir.'*®
a) Kampanya Dizaym

a. Planlama asamasidir. Amag, hedef ve biitce gibi kriterlerin

9

incelenmesidir.'®  Planlama yapilir. Sirket amaclar1 olusturulur.

Basar1 oranlar belirlenir. (cevap oranlari, satig oranlarina doniis)

128 Karaca, Atesoglu, a.g.c., s.41.
129 http://www.dataport.com.tr/Default.aspx?tabid=190 (15 Kasim 2006)
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b. Pazar gruplandirilir. Hedef kitle segmantasyonu (Hedef kitlenin
belirlenmesi ve smiflandirilmasi, uygunluk, veri tabanlari ve

altyapilarin olusturulmasi) yapilir.

c¢. Kampanya kurgusu yapilir. Uygun kampanya cesidinin (itme,
Cekme, Siireli Diyalog, Yardim) segilmesi, destek alinacak
firmalarin belirlenmesi, 6nceden yapilmis kampanya ve sonuglarin
incelenmesi, kullanilacak teknolojinin isleyis siirecinin belirlenmesi ve
yapilacak promosyonlarin bu teknolojilerle uygulanabilirliginin

tatbikinin yapilmasidir.'

d. Uygun servis modiilii se¢ilip olusturulur (Karli metinler, havuzlar,

promosyonel uyarilar, kuponlar gibi)

e. Medya planlama yapilir. Medya stratejilerinin belirlenmesi, bu
kanallarin istenilen basariya ulagsmasi i¢in gerekli c¢aligsmalarin

yapilmasidir.

f. Zamanlama: Kampanyanin baslangi¢ ve bitis tarihlerinin
belirlenmesi, uzun ve sabit mi yoksa kisa ve etkili mi olacaginin

netlestirilmesidir.
b) Kampanya Gelisimi:

a. Listeler se¢ilip olusturulur.

139 http://www.dataport.com.tr/Default.aspx?tabid=190 (15 Kasim 2006)
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b. Belirlenmis listeler elde edilir. (Belirlenmis listeler satin
almir/kullanilir veya geleneksel pazarlama medyas1 vasitasiyla

yenileri olusturulur)

¢) Kampanyanin yerine getirilmesi

a. Servis modiilleri yerine getirilir, gonderilir, mesaj dagilimi
dogrulanir, katilan cevaplar toplanir ve smiflandirilir, uygun kisa

mesaj servisi cevaplarinin dagilimi ayarlanir.

b. Servis giivenligi saglanir.

d) Takip etme/analiz ve raporlama

Kampanya etkilerinin, geri doniisiimlerin ve tepkilerin, hedeflerle karsilastirilip

Olciilebilmesi icin gerekli ¢alismalarin yapilmasidir

a. Yapilan islemler kontrol edilir (dogru bilgiyi takip etme)

b. Cevap ve doniisiim oranlar1 saglanir.

c. Degerlendirme raporu saglanir (Miisteri bilgi gelisimi, {iye
olmayanlarin orani, daha 6nceki cep telefonuyla olan kampanyalari

ve diger kampanyalar ile karsilastirma, cevap ve doniigiim oranlari)

d. Bilgi kazanim araclari ile belirlenmis listeler kontrol edilir, bu bilgi
yeni cep telefonuyla olan kampanyalarin plan ve dizayninda

kullanilir.
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3.3.4. Mobil Pazarlama Stratejileri
Mobil pazarlama, 1990'larin Internet ve mobil devrimlerini kullanan pazarlama

v e g 131
turidiir.

Mobil pazarlama, mobil telefonlar, el bilgisayarlar1 (PDA) ve 3. nesil
teknolojilerle gelismekte olan bir kavramdir. Su anda uygulanan mobil pazarlama
uygulamalari, kisa mesaj (SMS) gonderimiyle gerceklesmektedir. Son donemlerde
gelistirilmis mesajlasma standardi (EMS) ve onun ilerisinde de ¢ogul ortam

mesajlasma standardi (MMS), isletmeler tarafindan uygulanmaktadir. Ancak su

anda kisa mesaj, mobil pazarlamada agirlikli rol oynamaktadir.

Cep telefonu, hemen hemen her zaman bir kisiyi ulasilabilir yapan kisisel bir arag

oldugundan, mobil pazarlama daha kisisel yapilmali ve farkli formlar almalidir.

Farkli stratejik uygulamalara bagli olarak, mobil pazarlama izne dayali, tesvik
edici veya mekansal olabilmektedir."*> Cep telefonuyla pazarlama iletisiminin
temel unsuru, itme yada ¢ekme modelinde pazarlamadir. Tiiketicinin iznini
aldiktan sonra, itme modeliyle pazarlamada agik bir sekilde istenilen degil, alakali
metin mesajlar1 gonderilir. Itme modeli, tiiketicinin zaman ve paradan tasarruf
etmesini sagladigindan cep telefonuyla pazarlamaya hakim olacag ifade
edilmektedir. Cekme modelinde ise tiiketiciyi bilgilendirmek i¢in trafik raporu

veya hava durumu gibi iicretsiz mesajlar gonderilmektedir.

B http://www.turk Internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=7022 (17 Kasim 2006)
32 Tsang, M., Ho, S. C. & Liang, T. P. (2004). “Consumer Attitudes Toward Mobile Advertising:
An Emprical Study” International Journal of Electronic Commerce. Spring. Vol:8, No:3.
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Mobil pazarlama, promosyon ve kampanyalar1 elde etmeyi kabul eden kisilere
ozel, maddi 6diiller saglamaktadir. Ornegin cep telefonu sirketleri, miisterileri sesli
reklamlar1 Tcretsiz dinlemelerini saglayarak ddiillendirmektedir. Miisteriye
kendisine gelen reklam mesajlarim1i uygun hale getirme (ilgili oldugu iiriin
kategori-alt kategorileri segerek), ihtiyaci oldugu mesajlar1 elde etme (alisveris
Oncesi ve sonrasi) ve son olarak promosyonlari haber veren, depolara ulasmada

yardimer olan ekstra bilgiyi elde etme yetenegi vermektedir. (depo adresi verme

gibi)

Firmalar mobil pazarlama stratejisi belirlemeden o©nce bir takim sorular
kendilerine sormalidirlar. Bunlar:'*?

e Amacglar ve hedefler: Mobil pazarlama kampanyasinin amaci nedir?
Olgiilebilir ve ulasilabilir bir amaciniz var mi?

e Hedef Pazar: Mobil miisteriler kimlerdir? Bunlar web sitenizi ziyaret
edenlerle ayni kisiler midir. Bu kisileri magazanizdan aligveris yapan
insanlarla nasil karsilastirabiliriz?

e Su andaki miisterileriniz sizi yada sirketinizi mobil olarak ziyaret etmekle
ilgilenirler mi?

e Satin alma aligkanliklari: Nigin miisteriler sirketinizden aligveris yaparlar?
Bu marka ile mi deger ile mi ilgili bir sey?

e Pazar Arastirmasi: Yaptiginiz arastirma mobil kullanicilarin istekleri ve

ithtiyaclar ile ilgili ne gibi sonuglar sunuyor?

133 Bayne, K. M., a.g.e., s.27.
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e Mobil firsat/teklif / Arz: Arzinizi mobil pazara nasil sunabilirsiniz? Mobil
pazara uygun yeni iirlin ve hizmetler mi yaratmalisiniz?

e Uygulama: Mobil pazarlama programimin yonetilmesinde veya bazi
sorumluluklarin paylagilmasinda size kim yardimci olabilir? Personeliniz,
boyle bir gorevi lstlenecek kadar genis mi? Degilse reklam ve halkla
iligkiler ajanslariniz bu konuda size ne dl¢iide yardimei olabilirler?

e Ortaklik firsatlari: Mobil pazarlama hedeflerinize ulasmaniz i¢in kim veya
kimler iyi bir ortak olabilir? Binlerce kullaniciy1 cezbedecek veya ilgisini
cekecek yepyeni bir sey mi sunuyorsunuz? Bu degeri mobil aga nasil
yayabilirsiniz?

e Pazarlama karmasi: Mobil kanaliniz genel pazarlama iletisimi programiniza
ne derece uyum sagliyor? Mobil pazarlama igletme modelinizi ne Slgiide

tamamliyor?

Bu sorulara verilecek olumlu cevaplar pazarlama stratejisinin dogru planlanmasinda
etkili olacak ve iyi planlanmis bir strateji de basartya ulagmak adina ilk adim

olusturacaktir.

Mobil reklam stratejilerini gelistirmek reklam stratejilerini gelistirmekten ayri
degildir aym paraleldedir."*
Reklam stratejisi gelistirme adimlart:

1. Hedef kitlenin tarifi ve tasviri

1% Cravens, D., (1987). Strategic Marketing (2nd ed.). Wisconsin: Richard D Irwin INC. s.511.
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2. Promosyon karmasinda reklamin roliiniin belirlenmesi

3. Reklam amaglarinin belirlenmesi ve biitcenin ayarlanmasi
4. Kullanilacak yaratici stratejinin segilmesi

5. Medya takvimimin belirlenmesi

6. Reklamin uygulanmasi ve 6l¢timiidiir.

Mobil araglar i¢in kullanilacak reklam mesajlari, uygulanacak kampanya ve
belirlenen strateji de iistteki adimlar sonunda ortaya ¢ikar. Kitle iletisim araglar i¢in
yapilan reklam caligmalar1 mesaj ve kanal temelinde mobil reklamdan ayri olsa da

iretim siireci, amag ve planlama temelinde benzerlikler gostermektedir.

Sonug olarak bu yeni iletisim kanali, bir sirketin pazarlama stratejisini olustururken
oldukca pahali pazarlama kampanyalarinin oldugu geleneksel iletisim kanallarinin
aksine, sirketlere diisilk maliyetle aninda pazarlama egilimleri yetisi vermektedir.
Bu iletisim kanaliyla kurumlar, kisa mesaj ile yeni bir {iriinlin veya hizmetin reklam
ve tanitimini yapabilmekte, promosyon ve indirim dénemlerini duyurarak, taksitle
satts yapan isletmelerde miisterilere taksit O6deme tarihlerini ve miktarlarini
hatirlatabilmektedir. Ayrica geciken ddemelerde uyar1 gonderebilmekte, son dakika
firsatlarin1  bildirebilmekte, mobil kuponlar1 ve biletleri ulastirarak, oyunlar
oynatarak, Odiilli arastirmalar ve anketler uygulayabilmenin yami sira, sadik
miisterilerini etkilesim paralelligine gore ayirarak zamanla ¢ok saglikli bir Miisteri

[liskileri Yonetimi (CRM) ortamini kurmus olabilmektedir.
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3.3.5. Mobil Pazarlama Kampanya Modelleri ve Kurgular:
Mobil pazarlama kampanya modellerini bdliimlendirmemiz ve gruplamamiz

gerektiginde, basitce su sekilde gruplandirabiliriz.'*

. Itmeye Yonelik Mobil Pazarlama
. Cekmeye Yonelik Mobil Pazarlama
. CRM’ye yonelik mobil pazarlama

Mobil pazarlama sekilleri, ¢ekme temelli, itme temelli ve diyalog temelli mobil
pazarlama sekilleri olarak siniflandirilmistir. Mobil kullanicilari i¢in en biiylik fark

bu uygulamalar arasindaki mobil pazarlamanin aktif ve pasif olmasidir.

Mobil pazarlama kampanyast i¢in 4 model s6z konusudur.'*

1. Model 1 — itme Modeli

Isletmelere miisterilerin tercih ve ilgileri hakkinda detayl bilgi saglar. Miisterilere
marka farkindaligin1 saglayacak promosyon, kisa sorulara cevap vermesi yoniinde
mesajlar gonderilebilir. Bu kampanya modelinde, izin yogunlugunun seviyesi
nispeten daha azdir (miisteri elde ediminde genislik stratejisi). Pazarlamaci, pek ¢ok

hedef alinan tiiketicilerle iligki gelistirme yollarin1 aramaktadir.

135 Hesselborn, O. & Fremuth, N. a.g.e., s.28.

136 Kovvassalis, P., Spyropoulou, N., Drossos, D., Mitrokostas, E. & Gikas, G. (2003). Mobile
Permission Marketing: Framing The Market Inquiry, International Journal of Electronic Commerce.
Fall. Vol:8, No.1.
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Itmeye yonelik mobil pazarlamada pazarlama mesajlar1 rasgele tarzda yollanir. Bu
mesajlar mobil kullanicilara itilmistir. itmeye yonelik mobil pazarlama tek yonlii

yada iki yonlii olabilir.

Itmeye yonelik mobil pazarlama en genis alanda kullamlan modeldir. Bunun
icindeki standart formatta mobil kullanicilarin mobil pazarlama mesajlarini

alabilmeleri i¢in kayit olmalar1 gerekmektedir.

Hedef mobil kullanici gruplarinin bilgilendirilmesi, harekete gecirilmesi ve bir
seyler yapmalarinin saglanmasi i¢in mesajlar gonderilir. Bu tiir mesajlar mobil
kullanicilar sikilana ve mesaj alma izinlerini (opt-out) iptal edene kadar devam eder.
Tek yonlii mobil pazarlama cift yonlii mobil pazarlamaya gore daha az etkilidir.
[tmeye yonelik mobil pazarlamanin tipik metodu, mesajlarin biraz gayret ile es
zamanl bicimde mobil kullanicilarin genis bir parcasina gonderilmesidir."’
2. Model 2 — Cekme Modeli

Belli bir siire¢ boyunca, 6zel kisisel tekliflere ve kisa mesaj servisi kuponu elde
etmeye (yiikksel yogunlukta) izin veren, az sayida miisteriye yogunlasmis,
pazarlamacilar (miisteri elde edimi/alimi i¢in derinlik stratejisi) yardimi ile yapilan
perakende promosyona benzer. Bdylece, miisterilerin satin alma davranisi (firmanin

pazarlama promosyonuna cevaplari i¢eren) gézlemlenebilir ve incelenir.

BT A.ge., s.28.
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Cekmeye yonelik mobil pazarlamada mobil pazarlamacilar digsartya mesajlar
gondermezler. Herhangi bir mobil pazarlama mesajin1 gondermek i¢in mobil
kullanicilarin kendilerine mesaj gondermesini beklerler. Genellikle medya ile mobil
kullanicilara ulastirilan arza cevap olarak alinan yanitlar ile pazarlama calismalar

gergeklestirilir.

Cekmeye yonelik mobil pazarlama, mobil kullanicilar1 sadakat programlarina
katilmaya yonlendirir ve CRM odaklik mobil pazarlama faaliyetlerinin

gerceklestirilmesi i¢in ortam hazirlar.

Cekmeye yonelik mobil pazarlama diger pazarlama medyasi ile tamamlanmis
olabilir ve bu etkin metottur. Mobil kullanicilarin istenmeyen mesajlar1 almalari gibi
bir risk yoktur. Bu metot arastirma yapmak ve bilgiler toplamak i¢in harika firsatlar

sunar.

Cekmeye yonelik mobil pazarlamanin uygulanmasiyla mobil kullanicilar pasiften
aktife hale gelmistir. Bu metot mobil pazarlamada “talep-temelli pazarlama” olarak
bilinir.

3. Model 3 - CRM’ye yonelik mobil pazarlama
Bu yontemde mobil pazarlamacilar ve mobil pazarlama saglayicilar1 her noktada
mobil kullanicilarla uzun siireli bir iligki saglamak i¢in sebepler bulmaya yonelik

arastirmalar yapmaktadirlar. Mobil CRM, miisterilerin bireysel ihtiyaclarinin
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karsilanmasin1 destekleyen hizmetleri sunar ayrica miisteriler kisisel ihtiyaglarina
uygun 6zel mesajlar aldiklarinda memnun olmaktadirlar.'*®

a) Siireli Diyalog
Baglilik olusturma/saglama olarak tanimlanir ki, pazarlamacilar miisterilerle siireli
durumlarda iletisim olusturma sartlar1 yaratirlar (Miisteri elde edimi i¢in derinlik
stratejisi) Bu strateji, dayanikli talep elde edilmesi ve zaman boyunca satig akisi i¢in
bir ara¢ olan kisa mesaj servisi (SMS), iiyelik kuliipleri vasitasiyla yiiriitiiliir.
Diyalog Mobil Pazarlama yontemi ile mobil kullanicilar sirket ve marka hakkinda
daha ¢ok bilgiye sahip olabilmektedirler.

b) Tiiketicinin Katilmasi
Cep telefonu kullanicilarinin, ¢esitli kuliip benzeri olusumlara katiliminin
saglanmasinin tesvik edilmesi gibi basit bir mekanizmadir (genislik stratejisi). Mobil
medyanin yliz yiize yada sesli etkilesim istememesinden dolay1r mobil kullanicilar
Ozellikle kendilerini iletisimi kontrol eder bi¢imde hissettikleri zaman kendileri

hakkinda daha c¢ok bilgi vermeyi secebilirler.

Mobil pazarlama var olan stratejiler kapsaminda ¢esitli kampanya kurgular
kullanmaktadir."*’

Yaz yolla: Bu tarz kurgular su an i¢in en ¢ok kullanilan yéntemdir. Ornegin iiriiniin
paketi i¢cinden ¢ikan bir sifre ile birlikte kisisel bilgilerin verilen numaraya SMS

yoluyla gonderilmesi bu tiire drnektir.

138 Helenius, J. H., Liljander, V., (2005). Developing Brand Assets with Wireless Devices (1st. ed.).
Hershey PA: Idea Group Publishing. s.187.
1% Caglayan, R., a.g.e., 5.36-42.
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Aninda verme: Bedava konusma, kontdr...vs gibi diger mobil iiriinlerin gene cep
telefonuna aninda yiiklenmesi ile yapilmaktadir. Kullanici istenilen bilgileri SMS ile
iletir ve bunun sonucunda otomatik olarak bir kazanim saglar. Bunu bir¢cok benzin
istasyonunda goriiyoruz.

Oylama ve katihmcihh uygulamalar: Oy kullanmaya dayali kurgularda iletisim
teknikleri kullanilir.'*® Oy kullanmak, se¢mek, elemek, bir organizasyonun icinde
bulunmak gibi durumlar aidiyet duygusunu tetikledigi i¢in miisteriyi ({iriine
baglamanin belki de en efektif yontemlerinden biridir. Ornegin TV’lerden alisik
oldugumuz Pop Star ve tlirevi yarismalarda en ¢ok kullanilan yontemdir.

Testler & soru-cevap uygulamalar: Bu tarz uygulamalar belki de (mobil oyunlar
ile beraber) miisteri goziinde en zevkli mobil pazarlama faaliyetleri arasindadir.
Dogru bilinen cevaplar bir cekilisle yada aninda verilen hediyeler ile ddiillendirilir.
Burada kritik olan sadece kullanicinin genel kiiltiiriinii 6lgen sorulardan ziyade,
cevabinda miisteriler hakkinda ipuglarma sahip olan, zekice hazirlanmis sorular
sormaktir.

Mobil icerik (logo, melodi, video): Bir mobil kullanic1 i¢in logo ve melodi
triinlerinin degeri gercekten c¢ok yiiksektir. Bu tarz kampanyalar iki tiirli
kurgulanabilir. Bunlardan ilki kullaniciya bedava igerik vermek. Bu yontem her ne
kadar bir 6zendirme (promosyon) faaliyeti olsa da miisterinin goziinde gercekten

¢ok farkli bir etkisi vardir.

140 http.//www.dataport.com.tr/Default.aspx?tabid=190 (15 Kasim 2006)
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Ikincisi ise markanin kendi mobil igeriklerini (logo ve melodi gibi) iiretmesidir. Bir
cok filmin karakterlerinin logolar1 ve miizikleri buna 6rnek teskil eder. Mobil
diinyada logo-melodi ¢ok degerli bir promosyondur. Hem markanin reklamini yapar
hem de miisteri memnuniyeti yaratir.

Mobil oyunlar: Bu oyunlar ¢ok yakin zamanda logo-melodi penatrasyonunun da
oniine gecebilir. Cilinkii 3G teknolojisi ve MMS o6zellikli mobil araglarin
kullaniminin  genislemesiyle bu tarz uygulamalarin kullanimi  paralellik
gosterecektir. Bunun yaninda kullanimi artan bir diger uygulama da: AdverGame.
Daha cok web tabanli olarak su anda Internet sitelerinde siklikla kullanilan,
markalarin kendi reklamlarini yapmak icin kullanicilara sunduklar1 eglenceli bir
icerik olan AdverGame’ler, yakin gelecekte cep telefonlarindan da siklikla
oynanabilecektir.

CMR-miisterinin iliskileri yonetimi: Mobil medyada iletisim iki yonliidiir. Opt-in
(miisterinin kendi istegi ile katildigl) ve Opt-out (miisterinin kendi istegi ile
ayrildigl) kampanyalar yada servisler sayesinde miisteriler kurulan iliskiye istedigi

gibi yon vermektedir.

Bu opt-in ve opt-out modeller mobil pazarlamanin olmazsa olmaz kavramlarindan
ikisi. Mobil kanalda, miisteriye istenildigi vakit ulasildigindan, en kritik nokta
miisterinin izninin alinmasidir. Izin alinmadan yapilan en ufak bir hareket bile kas
yapalim derken g6z c¢ikartmaktir. Bu tarz bir uygulama aninda miisteri

memnuniyetsizligi yaratabilir.
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MMS uygulamalari: MMS zengin altyapis1 ile reklam diinyasinda da kullanim
gitgide artan bir yontemdir. Kullanictya MMS ile dogrudan igerik gonderilmesi yada
(daha az maliyetli olmasi sebebiyle ) kullaniciya SMS ile igerik link’inin
gonderilmesi ve kullanicinin bu link tizerinden WAP’a baglanarak igerigi indirmesi
esasina dayanir. MMS teknolojik olarak bazi eksilere sahip, tiim bu noksanlarin
giderilmesi ile daha uygulanabilir bir hal alacaktir.

Lokasyon bazh servisler (LBS): Mobil kullanicinin fiziksel veya cografi bir
mekana girdigini varsayilir. Posta kodu, sokak adresi, bu mekanin belirlenmesinde

yardimer olan teknolojik unsurlardir.'"!

Miisterilerin markaya yakinlastigi,
magazanin bulundugu lokasyondan gectikleri zaman kendilerine 6zel mesajlarin
gonderilmesi temeline dayanir. Ornegin, indirim kampanyalar1, 6zel giin kutlamalari
vb.

WAP, mobil Internet: Mobil telefon teknolojileri biiyiik bir basar1 gostererek
bliyiik bir ilerleme kaydetti. WAP (Wireless Aplication Protokol) 6zelligi olan
telefonlarin e-mail ve bilgi servislerine uygun olmasi ve Internet kullanim imkani
vermesi WAP teknolojisinin kullanmuni  gelistirdi.'** WAP kisaca kablosuz
Internetin yerini tutan ve mobil telefonlara Internetin ulasmasini saglayan
teknolojiler olarak tanimlanmaktadir.'”® WAP siteleri Web sitelerinin mobil
versiyonu olarak nitelendirilebilir. Fakat bu tanim WAP ile Web’in birbirine

benzedigi anlamina gelmemektedir. Kullanim ve erisim bakimindan iki kanalda ayri

ayr 6zelliklere sahiptir.

141 Bayne, K. M., a.g.e., 5.94.

M2 Fill, C., (2005). Marketing Communications. (4th Ed.). Essex: Pearsonon Education Limited
Published. 5.266.

'3 http://www.dataport.com.tr/Default.aspx?tabid=190 (15 Kasim 2006)
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Kullanicilar WAP iizerinden alis veris yapabilir, bilgi alabilir, servislere abone
olabilir. WAP’1n bir diger 6zelligi de e-mail erisime olanak veriyor olmasidir.

Java magazinleri: Java magazinleri kullanicinin telefonuna yiiklenen, java ile
yazilmis ve icerik hizmeti sunan kiigiik portallardir. Birer magazin dergisi gibi
dizayn edilen bu uygulamalar kullanicinin istedigi konuyu yada sayfayir hizli bir
sekilde okumasina olanak tanimaktadir. Burada ayn1t WAP sayfalarinda oldugu gibi
bir GPRS baglant1 s6z konusudur ama 6nemli bir fark ta vardir:. Kullanicinin bu
igerikleri okumasi i¢in online olmasina gerek yoktur. Magazinler indirildikten sonra
telefon hafizasinda saklanip, 6rnegin metroda giderken bile okunabilmektedir.

Mobil Aramalar: Mobil aramalarin yakin zaman iginde en Onemli reklam
kanallarindan biri haline gelecegini 6n gormek miimkiindiir. Su an Web’den
tanidigimiz birgok dev arama motoru WAP’ta da hizmet vermektedir. Web
aramalarinin her ne kadar miisteriyi satis yapan sitelere yonlendiren bir 6zelligi olsa
da, WAP ile yada SMS ile yapilan mobil aramalarin sonuglari1 satisa yada bilgiye
daha c¢abuk ulastirtyor. Ornegin kullanicinin WAP’taki arama motoruna, “pizza”
yazmasinin ana sebebinin bir pizza siparisi verecegi oldugu diisiiniiliiyor ve ekrana

en yakindaki pizza servisinin telefon numarasi geliyor.

Katma degerli Internet ve mobil hizmet saglayicisi Cin sirketi (Xiamen Xiangtone
Information Technology - XXIT)’in, 2004 iin sonlarinda gelistirdigi SMS 114 mobil
e-arama sistemi ile cep telefonu kullanicilarinin SMS yada WAP kanaliyla bilgiye

erismelerini saglayacak mobil arama hizmetleri kullamlabiliyor. Ornegin, lokasyon
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tabanli hizmetleri kullanan bir mobil kullanici, basit¢e sdyle bir istekte

.- . . . 144
bulunabiliyor: “Bana giizel manzarali bir Italyan restorani 6ner.”

Sybase Tiirkiye Genel Miidiirii Levent Sensezgin ise: “Odemeli bilgi arama, Internet
sektoriinde hizla biiyliyen ve son derece karli olan bir alan. Mobil operatdrler, bilgi
arama islemlerinden de para kazanabileceklerini gordiiller. Mobil bilgi arama
hizmetleri, veri hizmeti kullanimini, tasiyici gelirlerini ve miisteri sadakatini
artirmak acisindan 6nemli etkilere sahip olabilir.” seklinde mobil aramalarin

gelecekteki 6nemini vurgulamaktadir.'®

3.3.6. Mobil Pazarlama Icin Anahtar icerikler

Mobil pazarlama araglar1 mobil pazarlama mesajlarindan emin olanlara birgok
firsatlar sunar. Onemli olan igerigin ve mesajin ise yarar olmasidir. Tiiketici i¢in
degerli olmasidir. Mobil pazarlama mesajlar1 mobil kullanicilar i¢in degerli teklifler

uzerine kurulmalidir.

Mobil pazarlamadaki 5 prensip'*®

Izin Al: Mobil kullanicilara ne zaman ve ne tiir mesajlar almak istedikleri
konusunda kontrol imkan1 saglamak.

Deger Kat: Mobil kullanicilarin mobil araglarinin degerli oldugunu hissetmelerini

saglamak.

http://www.celik.net.tr/turkvedunyabasini/haber.asp?press=cbeb&kategori=cbfdg&sub=cbgdhj&id
=cbjjndglg&type=4 (15 Ocak 2007)

145 A e,

146 Hesselborn, O. & Fremuth, N, a.g.c., s.36.
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Eglenceye ve Etkilesime Odaklan: Mobil kullanicilarin araclarinda yer etmek.
flgiye odaklan: Mobil kullanicilarin ihtiyaglarina ve isteklerine mobil araclari
araciligiyla gercek zamanli cevap vermek..

Kolaylastir: Mobil kullanicilarin mobil araglar1 tam olarak kullanabilmeleri igin
olgunlagmalar1 gerekmektedir. Bu yiizden kullanimin oldukg¢a kolaylastirilmasi

gerekir.

Bu prensipler sayesinde mobil pazarlama kampanyalar1 ve hizmetleri mobil

kullanicilar i¢in daha cazip hale gelecektir.

Mobil pazarlama mesajlarinin, etkisini en iyi seviyeye getirmek icin, geleneksel ve
alisilmis pazarlama medyasi disinda mobil kullanicilar1 heyecanlandiracak yeni bir

yol bulmalar gereklidir.

Basarilt mobil pazarlama kampanyalar1 ve servislerinde temel olan mobil pazarlama
mesajlarinin sadece karli olmasi degil ayn1 zamanda mobil kullanicilara kars1 saygili
ve uygun olmasidir. Ancak bu sekilde mobil kullanicilar mobil pazarlama
mesajlarinin mobil araglarina gelmesine izin verebilirler. Bu yolla pazarlama uzun

29 <¢

donemde “‘yakala ve biraktan”, “yakala ve tut” silirecine doniisiir.
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Bugiin mobil pazarlama sadece telekom uzmanlarinin ilgilendigi bir alan degildir.
Bir¢ok geleneksel sirket bu sektdrde is yapabilme firsatlarina sahiptir. Gelir yaratici
3 ana hizmet soyledir.'"’

1- Premium servisler

Bunlar, direk olarak cep telefonuna ulastirilan servislerdir. (Logo, zil sesleri,
oyunlar, izi temelli igerikler)

2- Online servisler

Cep telefonu kullanimiyla ilgili olup, cep telefonu disinda bir destek paketi
tarafindan 6rnegin, cep bilgisayarlari taratindan sunulan hizmetlerdir. (Cep telefonu
yazilimi gibi)

3- Ofline servisler

Mobil pazarin disinda olup, bu pazarin sagladigi imkanlarin farkinda olan sirketler
tarafindan iiriinlerine cep telefonu kullanicilarina ulastirdiklari servislerdir. Ornegin;

sineme biletleri, TV programlarinda oy vermek.

3.3.7. Mobil Pazarlamanin Avantajlari
Cok yakin bir donemde yasamimiza giren mobil pazarlama sahip oldugu 6zellikleri

ile bu kanali kullanan markalara 6nemli katkilar saglamaktadir.

Bugiin Diinya niifusunun tigte ikisi cep telefonu kullanmaktadir. Son verilere gore
de iilkemizde 53 milyonu asan cep telefonu kullanicis1 ve yilizde 70’in iizerinde

penetrasyon bulunmaktadir. Tiirkiye’de su anda kullanilan cep telefonlarinin %43’

47 Michael, A. & Salter, B., a.g.e., s.26.
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WAP/Internet ayarhdir. Ozellikle, geleneksel reklam kanallarmin ulasmakta

zorlandigi, i-pod jenerasyonu olarak adlandirilan, Tiirkiye niifusunun yiizde 27’sini

olusturan ve eglenceye yeni bigimler veren, cep telefonlarin1 ayrilmaz pargalari

olarak goren, 14-34 yas arast bu gruba ulasmak isteyen markalar i¢cin mobil

pazarlama etkin bir aractir. Bu ortamda mobil pazarlama aktiviteleri oldukca basarili

sonuglar sunmaktadir. Bu noktadan hareketle mobil pazarlama dogas1 geregi, kitle

iletisim ve pazarlama araglarina gore ¢esitli avantajlara sahiptir. Bu avantajlar1 soyle

siralayabiliriz.'*

e Interaktiftir.

e Zaman ve yer bagimsizdir.

e Her an agiktir.

e Hedef odaklidir.

e Strateji belirlerken tiiketicinin davranig ve isteklerini dikkate alabilen
bir kanaldir.

e Kisa zamanda geri doniisiim alinabilir.

e Ekonomiktir.

e Olciimlenebilir.

e Dinamiktir.

e Zor ulagilan hedef kitleye ulasim kolaylig1 saglar.

e Kisiye 6zel kampanya olanag1 vardir.

18 Altan, C., (2006). “Mobil Reklam” Time 2006 Konferansi’nda yaptigi sunum. istanbul.
(12.12.2006)
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3.4. Pazarlama Karmasi icinde Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama en azindan teoride de olsa bugiin pazarlama karmasi unsurlar
icinde (liriin, fiyat, yer-dagitim ve tutundurma) bir role sahiptir. Mobil pazarlama,
kablosuz kullanicilarla diyalog kurmak, markalama yapmak, promosyonel ve

iliskisel pazarlama igin etkili bir medyadir.'®

Bugiin mobil pazarlama “mobil
reklamcilik ve mobil sponsorluk™ olarak bilinmektedir. Mobil kuponlar ve mobil
sadakat entegre bilgi teknolojileri agisindan onemli uygulamalardir. Bu sekilde

mobil kullanicilar iizerinde kisisellestirmeye, profillemeye ve zaman etkisine sebep

olabilmektedir.

Temelde reklam pazarlamanin bir dalidir ve pazarlamay:1 destekler bir sektordiir.
Mobil araglarla yapilan reklam caligmalar1 da ana pazarlama hedefine hizmet eder
nitelikte olmalidir.”™® Bununla birlikte mobil pazarlama tek basmna pazarlama
aktiviteleri i¢in kullanilabilecegi gibi, ¢apraz satis uygulamalarini desteklemek igin

de kullanilabilir. Kisaca tiim enstriimanlar arasinda bir sinerji yaratilmalidir.

Mobil pazarlama dogrudan pazarlama aract olarak diisiiniilebilir. Dogrudan
pazarlama miisterilere ulagmak ve iirlinleri ve servisleri teslim etmek i¢in her hangi
bir pazarlama araci kullanmaksizin direk kanallar1 kullanir. Bu kanallar, direk mail,
katalog, telemarketing, interaktif tv, kiosklar, web siteleri ve mobil araglardir. Direk
pazarlama miisteri hizmetlerinin en hizli biiyliyen alamidir. Bugiin bir ¢ok

pazarlamact dogrudan pazarlamayi miisteri ile uzun donemli iligkiler kurmak i¢in

149 Hesselborn, O. & Fremuth, N., a.g.e., s.18. .
139 Civrilli, N. (1993). “Kiyisindan Kosesinden Reklameilik” (1. Basim). istanbul: Giindem. s.41.
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kullanir. Miisterileri elde tutmak icin dogum giinkii kartlari, bilgi materyalleri yada

minik hediyeler goénderirler.'®!

kullandig1 yontemlerin benzerleridir.

Yapilan bu uygulamalar mobil pazarlamanin

Pazarlama Iletigimi Icinde Mobil Pazarlama

Reklam Satis Tutundurma Halkla iliskiler Kisisel Satis Dogrudan Pazarlama
Yayin reklamlar: Yarismalar Yillik raporlar Tesvik programlar1  |Kataloglar
Bilboardlar Oyunlar Makaleleler Ornekler Mailler
Displaylar ikramiyeler Aktiviteler Satis sunumlari Tele pazarlama
Dergi reklamlari Cekilisler Lobicilik Ticari gosteriler Internet Pazarlama
Gazete reklamlari Kuponlar 'Yardim Aktiviteleri TV'den ahsveris
Gorsel-isitsel reklamlar Hediyeler Sosyal programlar
Logo/semboller indirimler Kurumsal dergiler
[Ambalaj Etkinlikler Seminerler
Posterler Sarth satis Sponsorluk

Roportajlar

Basin kitleri

Not: Kirmizi renkli olarak belirtilen uygulamalar, ayn1 zamanda mobil pazarlama uygulamalaridir.

Tablo-2, Pazarlama Iletisimi Icinde Mobil Pazarlama
Kaynak: Hesselborn O, Fremuth N, (2005) , The Basic Book of Mobile
Marketing, First Published, Miinchen, Ocean Seven Consulting, 5.20.
Yukaridaki sekilde de gordiiglimiiz gibi mobil pazarlama, pazarlama iletisimi
unsurlari ile yakin iligkilidir. Reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma ve dogrudan
pazarlamanin kullandig1 bircok ydntem mobil pazarlama uygulamalarinda da

kullanilmaktadir. Mobil pazarlama interaktif yapisi, hizli geri bildirim imkani ile

pazarlama iletisimi araglarina destek saglamakta, bunun yaninda basli basina

S Kotler, P., (2003). Marketing Management. (11th. ed). New Jersey: Pearson Education Inc.
$.628-629.
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kendini de ispat etmektedir. Ciinkii mobil pazarlamaya geleneksel pazarlama
yontemleri ve modern pazarlama yontemleri ekseninden bakarsak, modern
pazarlama yontemi olarak geleneksel pazarlama iletisimi karmasi unsurlar icinden

ayrilarak kendini ayri bir sekilde konumlandirabilmektedir.

3.5. Baslica Mobil iletisim Teknolojilerinin Gelisimi

3.5.1. GSM (Global System for Mobile Comunications-Kiiresel Mobil iletisim
Sistemi)

Ik kez 1992 yilinda Almanya ve Fransa'da hizmete verilen GSM, ilk sayisal
hiicresel sistemdir.'”* Kablosuz iletisim saglayan GSM teknolojisi kullanicilarina
daha giivenli ve kaliteli iletisim sunar. Uluslar arasi seyahat serbestligi ve mekan
Ozgiirliigii saglar. GSM aboneleri diinyanin neresinde olurlarsa olsun kapsama alani

icinde bulunduklari siirece mobil veya sabit bir numaray1 atayabilirler.

Temelde telefon hizmeti vermek, bunun yaninda diisiik hizli veri iletimini de
saglamak amaciyla tasarlanan GSM standartlarinin, yiiksek hizli veri ve mobil
telekomiinikasyon servislerinin kullanimi yayginlastikca; daha yiiksek veri, daha iyi
servis kalitesi, daha genis kapasite ve akilli servisler saglayacak bi¢imde

yenilenmesi ve gelistirilmesi ¢alismalarina bagland.

Bugiin iilkemizde 3 GSM operatorii hizmet vermektedir. Bunlardan Turkcell ve

Vodafone GSM 900, Avea ise GSM 1800 sebekeleri {izerinden hizmet vermektedir.

152 Korogly, a.g.e., s.12.
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Turkcell 1998 yilinda 500 milyon dolar bedeli karsiliginda 25 yil siireli GSM
isletme lisansinin sahibi olmustur. Telsim de aymi yil 500 milyon dolar bedeli
karsiliginda 25 yil siireli lisans hakkini almigtir. 2000 yilinda 2 yeni GSM 1800
lisans1 verildi. Bunlardan biri Telecom Italia ve Is Bankas1 ortaklig1 olan IsTim’e
verildi. IsTim Mart 2001°de Aria markasi ile GSM hizmetleri vermeye baslad.
IsTim vergiler hari¢ 2.5 milyar dolar lisans bedeli 6dedi. Diger GSM 1800 lisansi
ise Tirk Telekom’a verildi. Tirk Telekom Aralik 2001°de Aycell markasi ile GSM
hizmeti vermeye basladi. Subat 2004’te IsTim ve Aycell birleserek Avea markasi ile
faaliyet gostermeye basladi. 2006 nin {igiincili ¢eyreginde, Avea’nin ortaklarindan

Telecom Italia yiizde 40 hissesini Tiirk Telekom’a satt1.'*

GSM 1900 sebekesi ise diinyada Amerika’da kullanilmaktadir. ETSI (Avrupa
Iletisim Standartlar1 Enstitiisii) standartlar1 disinda sadece Japonya ve birkag

Uzakdogu iilkesinde CDMA sistemi kullamlmaktadir.'>*

3.5.1.1. SMS (Short Message Services — Kisa Mesaj Servisi)

SMS (Kisa Mesaj Servisi), mobil telefonlar araciligiyla diiz metinden olusan kisa
mesajlarin gonderilip almabilmesi 6zelligidir.'>> Mesaj metni harfler, rakamlar ve
alfaniimerik karakterler icerebilir. Latin alfabesi kullanilarak yazilan kisa mesajlar

160 karakter uzunlugunda olabilmektedir. Cep telefonlar1 araciligiyla kisa mesaj

133 Turkcell istemiyor ama yaris igin 4 sirket lazim. (23 Nisan 2007). Sabah Gazetesi. s.8.
134 Avea. (2005). AveaMerkez GSM ve VAS Egitim Kitap¢igu., Istanbul, s.8.
13 Kroglu, a.g.e., s.12.
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gondermek, telefon tuslarmmin cok rahat olmamasina ve mesaj metninin sinirl

olmasina ragmen yaygin bir uygulamadir.

Bu uygulamanin yayginlagsmasinda SMS'in hizli, kolay uygulanabilen ve tiim cep
telefonlarinda bulunan bir teknoloji olmasinin pay1 biiyiiktiir. Bu istiinliiklerinin
yaninda SMS'in bu denli popliler olmasina katkida bulunan diger bazi temel

ozellikler de soyle 6zetlenebilir:'>°

Saklama ve Iletme: Mesaj gonderildigi sirada alici tarafin hazir olmamasi halinde
mesaj saklanir. Mesajin alici taraftaki cep telefonuna iletilmeden kaybolmasi yada

silinmesi gibi bir sey s6z konusu degildir.

Mesaj Teslim Edildi Bilgisi: Kullaniciya, géndermis oldugu mesajin yerine ulastigi
bildirilir.

SMS'in dezavantajlari ise sOyle 6zetlenebilir:

Sinirhh Mesaj Uzunlugu: GSM ortamindaki bir SMS mesaj1 en fazla 160 karakter

igerebilir.

Her Zaman Sakla ve Ilet: SMS, gonderilen tiim kisa mesajlarin bir SMS
Merkezi’ne ugramak zorunda olduklar1 bir sisteme gore tasarlanmistir. Bu yiizden

SMS Merkezi’nin ihtiyaci olan iglem giicii de hafifletilememektedir.

156Ae
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Cesitli SMS uygulamalart miimkiindiir. Bunlardan en sik kullanilanlari; toplu SMS

ve interaktif SMS’tir.

Toplu SMS: SMS tiim diinyada kabul gbren en etkili, en ucuz haberlesme ve duyuru
yontemi olarak kabul edilmektedir. Bilgisayardan, web sayfalarindan, Excel,
Word, Outlook programlar1 icinden, aninda yiizlerce kisiye SMS ile ulagsmak
miimkiindiir. CRM ¢alismalarinda ve toplu duyuru aktivitelerinde, gruplandirilarak
olusturulan veri tabanindan istenilen anda mesaj gonderilebilmektedir. Mesaj
gonderilen numaralar ile ilgili iletim raporlar1 birka¢ dakika igerisinde yine aym

yontemle bilgisayar ortamina tasinmaktadir.'’

Toplu SMS o6zellikle kamu kuruluslar tarafindan vazgecilmez bir ihtiya¢ olarak
yerini buldu. Dernek, oda, sendika, vakif vs. tiim kurumlarin, en kiigiik duyurularinm
bile SMS ile yapabilmeleri, islerini siiratli ve diisiik maliyetli bir sekilde

yapabilmelerine imkan sagladi.

Ozel sektorde ise, otomotiv, market, magaza vb. firmalarin, kampanyalarini ilgili
miisterilerine aninda duyurabilmeleri, onlar i¢in aninda geri donebilen bir yogunluk

ve dolayisiyla miisteri sadakati olusturuyor.

Toplu SMS egitim alaninda zaruri bir ihtiyag¢ ve veliler tarafindan aranan bir hizmet

olarak goriilmeye baslandi. Ogrencinin dershaneye devamsizlik durumlarimi,

157 http://www.pruvasms.com/toplusms.htm (15 Ocak 2007)
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deneme sinav sonuglarni veliye aninda bildiriliyor olmasi, dershanenin tercih
edilme sebeplerinden birisi haline geldi.'*®

SMS’in kullanim alani ¢esitliligine bir 6rnek de ¢iftgilerin SMS ile bilgilendirilmesi.
Canakkale Tarim Il Miidiirliigii, tarrmsal bilgi ve haberlerin ¢iftcilere en kisa ve en

hizli yoldan ulastirilmasi i¢in toplu SMS gonderimi uygulamas: yiiriitiiyor. Bu

hizmetten yararlanmak isteyen ¢ift¢i numarasini sisteme kaydettiriyor.'

Toplu SMS gonderimi 2005 yilinda 12-15 milyon Dolar’lik bir pazar biiyiikliigiine
ulagmistir. Bankacilik alanindaki kullanimlar dahil olmak iizere aylik 30 milyon
adet basarili gonderim {izerine c¢ikildig1 goriilmektedir. Heniliz tahmin edilen
gonderim kapasitesinin yiizde 25’ine ulagildigi ve miisteri bilgilendirme ve ek yeni
proje ve iiriinlerin de katilimiyla birlikte 2009 yilinda bu rakamin iice katlanacagini

tahmin edilmektedir.'®

Interaktif SMS: Toplu duyuru amaciyla hizmet veren SMS sistemleri ayn1 zamanda
bir sekreter yada satis elemami olarak da c¢alismaktadir. Ekranlarda ¢ok sik
rastlanilan SMS gonder kazan yada melodi indir vs. tiiriindeki operator hizmetleri,
toplu SMS gonderebilmenin yaninda SMS alabilme teknolojilerini de beraberinde
ihtiyac haline getirmistir. Tahsis edilen bir sanal GSM numaras1 yada bilgisayara
baglanan bir GSM modem vasitast ile bilgisayara aliman mesajlara, program

tarafindan anlamli mesajlar olusturulup yanit verilebilmektedir. Genelde proje bazli

18 http://tele.com.tr/blog_comment.asp?bi=1798&m=11&y=2006&d=1&s=search (10 Aralik 2006)
139 Ciftci SMS ile bilgilendirilecek. (15 Aralik 2006) Diinya Gazetesi. s.14.
10 http://tele.com.tr/blog_comment.asp?bi=1798&m=11&y=2006&d=1&s=search (10 Aralik 2006)
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calisgilmas1  ongoriilen Interaktif SMS programlari ihtiyag duyan kurum yada
kuruluglar i¢in, c¢ok kisa zamanda kendilerine 06zel wuygulamalar haline
getirilmektedir.'®’

Ornek Interaktif SMS kullanim alanlari;

e Bir tahlil laboratuari, interaktif SMS sayesinde miisterilerinin tahlil
sonuclarint  SMS yoluyla 06grenebilmelerini saglamaktadir. (TAHLIL

SONUC yaz gonder)

e Bir isletme SMS ile siparis alabilir. (SIPARIS 2 KOLI yada SIPARIS

IPTAL, yaz gonder)

e Bir belediye, vatandaslarinin sorunlarint SMS yoluyla alip, ilgili birimlerin
ilgilenmesini saglayabilir. (MAHALLEMIZDE COPLER TOPLANMIYOR,

SOKAGIMIZDAKI ASFALTIN YENILENMESINI ISTIYORUZ.)

3.5.1.2. MMS (Multimedia Message Services-Coklumedya Mesaj Servisi)

SMS evrim gecirerek ¢oklu ortam mesaj servisine doniisti. MMS adi verilen bu
gelismeyle birlikte SMS mesajlart GPRS altyapisin1 kullanarak dijital fotograf,
grafikler, tebrik kartlari, oyunlar ve sesli mesajlar icerebiliyor. 160 karakterlik yazi
sinirt MMS’le birlikte ortadan kalkti. Ancak SMS’in en 6nemli giicli olan pazardaki
her telefona ulasabilme Ozelligi MMS i¢in gecerli degildir. MMS destekleyen
telefonlar birbirleri arasinda MMS’le mesajlasirken diger telefonlara SMS’le

ulagsmaya devam ediyorlar. MMS (Coklu ortam Mesajlagsma Servisi), mesajlasma

1! http://www.pruvasms.com/intersms.htm (15 Ocak 2007)
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evriminin bir sonraki basamagini temsil ediyor ve kisa mesaj kavramina renkli
resimler, animasyonlar, ses ve video klipleri ile yeni ve ¢ok daha zengin boyut
katiyor. Bu ayni zamanda sadece mobil operatorler icin degil, igerik ve servis
saglayicilar i¢in de yeni gelir kapilarinin agilmasi demek. SMS oldukg¢a basit bir
servisti. MMS ise kullanicilar arasi iletisimi daha renkli ve anlamli kilan,
kullanicilarin kendilerini ve duygularin1 daha rahat ve Ozgiirce ifade etmelerini

saglayan bir kavramdir.

Coklu ortam Mesajlasma Servisi MMS, kullanicilarin cep telefonu mesajlarina
cesitli ¢oklu ortam elemanlarin1 (metin, resim, ses, video, animasyon, Vs.)
ekleyebilmesini ve mesaji tiim elemanlarla birlikte senkronize bir sekilde
gonderebilmesini saglayan kiiresel bir mesajlasma standardidir. MMS, {i¢iincii nesil
mobil sebekelerin yiiksek iletim potansiyelinden faydalanma diisiincesiyle
tasarlanmistir. Bununla birlikte var olan GPRS sebekeleri {izerinde de

kullanilabilmektedir.

EMS (Gelismis Mesajlasma Hizmeti) standardi SMS ve MMS arasindaki bir gecis
katmani olarak diistiniilebilir. EMS metin, melodi ve basit resimlerden olusan bir

icerik kombinasyonu kullanmaktadir.

3.5.2. WAP (Wireless Application Protocol-Kablosuz Uygulama Protokolii)
WAP, (Wireless Aplication Protocol - Kablosuz Uygulama Protokolii), kablosuz

network'ler iizerinde uygulama gelistirme ve servis verme amaclarina yonelik acik
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ve kiiresel protokolleri iceren bir spesifikasyonun adidir. WAP, esas olarak su anki
Internet protokollerini temel alir ve kablosuz cihaz ve uygulamalarla cahisabilir.'®*
Cep telefonlari, avug ici PC'ler, ¢ift yonlii telsiz cihazlar1 ve akilli telefonlar gibi

elde tasiabilen, dijital, kablosuz cihazlar WAP kullanabiliyor.

WAP ile mobil terminaller kullanilarak, Internet iizerinden, ulasim araglar1 ve
eglence programlari icin bilet rezervasyonu ve satin alinmasi, e-posta, yon tayini ve
yer bulma, trafik, haber ve spor bilgileri, e-ticaret ve banka hizmetleri, rehber

bilgileri ve kurumsal Intranet erisimi gibi servis ve hizmetlere erismek miimkiindiir.

3.5.3. BLUETOOTH

Cok farkli yerel kablosuz aglar vardir, bu standartlardan biri de Ericsson tarafindan
gelistirilen Bluetooth’tur. Bu ismin esin kaynagi, savasan Viking kabilelerini
birlestirme bagarisin1 gosteren Danimarkali Viking sefi Harald Bluetooth’tur.”*
Bluetooth, insan-makine ve makine-makine bilgi aligverisinde, kablo iletisimini
kaldirarak basitlesmeyi hedefleyen bir iletisim standardidir. Bluetooth teknolojisi
cihazlar arasinda kablosuz iletisim teknolojisidir. Bluetooth ile giiniimiizde
birbirinden ayr1 ¢alisan ve iletisim kanallar1 olarak kullandigimiz, masatistii ve
tagmabilir PC, avug i¢i bilgisayar (PDA), mobil telefon, fotograf makinesi, video
kamera gibi ¢esitli cihazlar, belirli bir frekans iizerinden birbirleriyle kablosuz

haberlestirilerek,  aralarinda  bilgi  senkronizasyonu  saglanabiliyor. Bu

162 Koroglu, a.g.e., s.20.
13 1 indgren, M., Jedbratt, J. & Svenson, E. (2002). Beyond Mobile (1st ed.). NewYork:PALGRAVE,
s.57.
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senkronizasyon, kimi zaman s6z konusu cihazlarin kendi alt pargalar1 arasinda bile
olabilir. Ornegin; bazi mobil telefonlarin alici-verici kismi ile kulakligi Bluetooth

sayesinde birbirinden ayr1 kullamlabilmektedir.'®*

Bluetooth teknolojisinin temeli, yukarida sozii edilen iletisim cihazlarinin i¢ine bir
Bluetooth  yongasinin  yerlestirilerek  cihazlar arasinda ses ve  veri
senkronizasyonunun (eszamanli veri aktarimi) kablosuz ortamda saglanmasina
dayanmaktadir.
Bluetooth’un avantajlarini su sekilde aktarabiliriz:'®
e Diz iistii bilgisayardan dogrudan baglant1 yapilabilir.
e Bluetooth kulaklikla telefon goriismesi yapilabilir, uyumlu telefonlardan
miizik dinlenebilir.
e Bagka bir telefona resim gonderme, dogrudan telefondan resim basma gibi
ozelliklerden yararlanabilir.
o Kizilotesinin aksime araglarin birbirine dogru tutulmasi gerekmez.

Bluetooth’a bagli cihazlar arasinda otomatik olarak baglant1 baslatilabilir.

3.5.4. GPRS (General Packet Radio Service-Paket Anahtarlamah Radyo
Hizmetleri)

Su anki GSM ve TDMA aglarina ek olarak gelistirilmis 6zellikler tasiyan, paket
bazli iletisime gecisi saglayan, mobilken de her zaman ¢evrimigi olmay1 hedefleyen

bir teknolojidir. Verilerin mevcut GSM sebekeleri lizerinden iletilebilmesine imkan

veren, cep telefonu, diz istii bilgisayar, PDA kullanicilarina Internet baglantisi

1% http://www.ericsson.com/technology/tech_articles/Bluetooth.stml (15 Mart 2007)
195 Avea, a.g.e., s.55.
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sunan bir model iletisim servisidir.’?® Bu teknolojiyle kullanicilar her zaman e-posta,
Internet erisimi ve diger servislere bagli olabiliyorlar. Her zaman mobil olarak
Internet’e bagli olmanin herhangi bir masrafi yok, ¢iinkii bilgi istenmedigi veya
kisiye bilgi gelmedigi siirece faturaya bir sey yanstmiyor. Ucretlendirme; kullanilan
verinin hacmine bagli olarak kilobyte basina ve alinan/gonderilen veri miktarina

gore yapilir.'®’

GPRS uyumlu telefonlarin azlig1 ve bu teknoloji {izerinde gelistirilmis uygulama
sayisinin sinirlt olmasit bu teknolojiyi su an i¢in ¢ok popiiler kilmiyor, fakat
teknolojinin ve sundugu imkanlarin daha fazla duyurulmasi ve kitlelere
anlatilmasiyla mobil kullanicilarin sistemin avantajlarini benimseyecekleri ve kisa

siirede ¢ok sayida kullanicinin bu teknolojiden faydalanacagi diistiniiliiyor.

GPRS’in destekledigi uygulamalar, eszamanli sohbet, gorsel bilgi iletimi, duragan
goriintii iletimi, hareketli goriintii iletimi, Web'de gezinme, dosya paylasimi, ses,
kurumsal e-posta, Internet e-posta, arag¢ takip sistemleri, LAN'lara uzaktan erigim

olarak Ozetlenebilir.

3.5.5. 3G (Third Generation-Uciincii Nesil)
3G, gelecek nesil kablosuz iletisim teknoloji ve servislerini tanimlamak ig¢in
kullanilan genel bir terimdir. 3G servisleri gerek teknolojik altyapir gerekse mobil

terminaller tarafinda tam anlamiyla son kullanicilarin hayatina girdiginde, mobil

1 Ae.,s.11.
167 Korogly, a.g.c., s.27.
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servislerden son derece yiiksek iletisim hizlarinda (saniyede 384 Kb ila 2 Mb) ve
coklu ortam veriler (resimler ve grafikler, video goriintiileri, ¢esitli animasyonlar,

miizikler ve sesler, vs.) esliginde faydalanma imkan1 olacaktir.

Ericsson tarafindan yapilan bir arastirma sonuclari; Tirkiye’de heniiz lisansi
citkmadigr i¢in operatorlerin hazir olmasina karsin tiiketiciye ulasamayan 3G
uygulamalarina karsi tliketicilerin istekli oldugunu ortaya koyuyor. Kullanicilarin
ylizde 48’si video telefonu, yiizde 47’si cepten Internet, ylizde 38’1 mobil TV gibi
uygulamalara talep beyan etti. Ancak, tliketicilerin yilizde 78’1 3G uygulamasinda

kesinlikle tek fiyata limitsiz kullanim istiyorlar.

Ericsson-Tiirkiye Genel Miidiir Yardimcis1 Yigit Kulabas, her yil yaklasik 1.5
milyon ‘teknoloji kullanicis1’ gencin mobil pazara dahil oldugunu, bunun da 3G i¢in
en azindan 5 milyon’luk potansiyel bir pazar yarattigin1 savunuyor. Kulabas’a gore,
Tiirkiye’nin 3G pazar Isveg, Norveg, Belgika gibi birgok gelismis Avrupa iilkesinin

tiim mobil pazariyla denk bir hacme sahip olacak.'®®

Tirk Telekomiinikasyon Kurumu’nun hazirladig: taslaga gore 3G sebeke lisanslari
Tirkiye’de 2007 yilinda dagitilacak. Taslaga gore 4 firmaya 20’ser yillik lisans

verilmesi planlaniyor. Bu uygulamaya gecilmesiyle su anda 95 tilkede 112 operator

18 http://www.ntvmsnbe.com/news/389839.asp (17 Kasim 2006)
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tarafindan sunulan 3G teknolojisi iilkemizde de faaliyete gececektir. Su anda

diinyada 80 milyon 3G kullanicist mevcuttur.'®

3G sayesinde cep telefonu kullanicilart ig¢in yeni bir donem baslayacaktir. 3G
sayesinde GSM’deki baglanti hizindan 40 kat daha hizli Internet’e
baglanilabilecektir. Bu sayede mobil TV ile canli televizyon yayinlari izlenebilecek,
kisiye Ozel televizyon yayincilig1 baslayacak, is adamlar1 video konferanslari cep
telefonu  aracigiyla  gergeklestirebilecekler,  gengler  karsilikli  oyunlar

oynayabilecektir. '

3G uygulamasinin hayata gecirilmesinde cep telefonlarinin da biiyiik 6nemi vardir.
Su anda diinya iizerinde 41 farkl iiretici tarafindan gelistirilen 355 3G destekli cep
telefonu modeli bulunmaktadir. Tiirkiye’de Avea, Turkcell ve Vodafone’un
sebekelerinde 19 farkli modelde 750 bin 3G telefon halihazirda kullanilmaktadir.
Ancak su anda 3G teknolojisi Tiirkiye’de bulunmadigindan bu telefonlar GSM

sebekesi tizerinde calisip, yalnizca GSM hizmetlerinden yararlanabilmektedirler.'”

3.5.6. WCDMA (Wideband Code Division Multiple Access- Genis Banth Kod
Boliimlii Coklu Erisim)

WCDMA (Wideband CDMA — Genis bant CDMA), bir ii¢ilincii nesil mobil iletisim

teknolojisidir. Code-Division Multiple Access (CDMA) standartlarini esas alan

' Ergin, E., (12 Eyliil 2006). 3. Nesil mobil hayat demek. Aksam Gazetesi. s.6.
7% htp://teknoloji.milliyet.com.tr/detay.asp?id=1780 (10 Ocak 2007)
"' And, S., (21 Agustos 2006). Cep’te Ugiincii Kusak neler getirecek?. Milliyet Gazetesi. s.25.
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WCDMA, ITU’nun (Uluslararast Telekomiinikasyon Birligi) resmi kayitlarinda

“IMT-2000 Direct Spread” adiyla da bilinir.'”?

WCDMA, orijinal CDMA standardinin 6ngdrmiis oldugu hizlardan ¢ok daha yiiksek
bir veri iletim kapasitesine sahiptir. Ses, resim ve video verilerit WCDMA sayesinde
384 Kbps (yerel erisim) ila 2 Mbps (genis alan erisimi) diizeyindeki hizlar esliginde

iletilir.

3.6. Mobil Pazarlamanin Gelisimi

3.6.1. Diinyada Mobil Pazarlamanin Gelisimi

20. yy 2. yarisindan itibaren, elektronik alanindaki gelismeler toplumsal yapiy1 her
zamankinden daha fazla etkiledi. Radyo, televizyon, otomatik kameralar video
oyunlari, mikro bilgisayarlar vb. Bu degisimin 6nemli parcalar1 oldular. Fakat,
bunlardan higbiri, herhalde kisisel bilgisayarlarin yol agtig1 kadar is diinyasinda bir
degisime yol ac¢madi. Bahsedilen elektronik degisimler isletmelerin nasil
yonetildigini iirlin ve hizmetlerin nasil degis tokus edildigini ve bireylerin nasil
ogrendiklerini birbirleriyle nasil iletisim kurduklarini derinden etkiledi. Tim bu
gelismeler, ayn1 zamanda bireylerin teknoloji kullanimindaki masraflarin1 da azaltti.
20. yy’lin sonunda telekomiinikasyon ve bilgi teknolojisinde yasanan gelismeler, bu

2 alanla eglence sektoriinii i¢ ice soktu. Bugiin, bu birlesmenin bir sonucu olarak cep

172 Korogly, a.g.e., s.31.
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telefonlari, temel islevlerinin yaninda spor miisabakalarinin sonuglarini, son dakika

haberlerini, borsa degisimlerini vb. mesajlar1 kullamicilarina iletmektedir.'”

Bugiin diinyada 4 milyar insanin cep telefonu vardir. En yiiksek cep telefonu
kullanim1 Afrika’dadir. Afrika’da toplam telefon kullanicilarinin yilizde 58.2°si,
Asya’da ylizde 34.3’1, Avrupa’da yiizde 25.8’i, Amerika’da yiizde 22.9’u cep
telefonu sahibidir. Cin, Hindistan, Brezilya, Meksika, Rusya, Endonezya, Giiney

Afrika, Tayland ve Tiirkiye en biiyiik cep telefonu pazarlaridir.'”

Simdi diinyada her sey ¢ok hizla degismektedir. Yeni jenerasyon kablosuz Internet
teknolojileri, kablosuz araglar, yliksek hizli mobil aglar, bilgi aglari, reklam alanlar
ve servisleri giiniimiizde oldukca 6n plana ¢ikmaktadir. Bugiin diinyada 1.7 milyon
Internet uyumlu cep telefonu kullanilmaktadir. Bu telefonlar resim ¢ekip bunlar
gonderebilmekte, e-mail alip gonderebilmekte, Internet’te gezinti yapabilmekte, TV
izlenebilmekte, oyun oynanabilmekte ve tabii ki konusulabilmektedir.'”> 2005
yilinda diinyada cep servislerine 8 milyar dolar harcandi.Bu hacimde en biiyiik pay
SMS’indi. Diinyada her yil 7.3 milyar dolarlik kisa mesaj gonderilmektedir. Cep
telefonu operatorleri  gelirlerinin  yiizde 20’sini  kisa mesajlardan elde

etmektedirler.'”®

13 Walker, O., Boyd, H., Mullins, J. & Larreche, J., (2003). Marketing Strategy A Desicion Focused
Approach (4th ed.). New York: Mc Graw-Hill Irvin Publication. s.97-98.

" Dogan, Y., “Ugtincii diinya cep isgali altinda”. (1 Ekim 2006). Hiirriyet Gazetesi. s.5.

175 Mathieson, R., a.g.e., s.2.

17 Kogbas, U., “SMS’in fendi e-posta’y1 yendi.” (3 Eyliil 2006). Vatan Gazetesi, s.28.
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Diinya Internetin ve WAP’1n biiyiilii ortamina yeni yeni adim atarken Japonya’da
bir sirket, NTT DoCoMo, i-mode uygulamasi ile iletisim diinyasina yepyeni bir
boyut getirdi. DoCoMo, i-mode hizmeti ile cep telefonu kullanicilarinin 24 saat
kesintisiz Internete bagl kalmalarini sagliyor. Artik Japon gengleri e-maillerini cep
telefonundan okuyor, aksam bulugsma icin ellerindeki cihazlar {izerinden
rezervasyon yaptirtyorlar. DoCoMo ile yepyeni bir kablosuz Internet donemi
baslamist1 ve diinya artik sabit hatlar yerine kablosuz Internet erisimini konusuyor.
Diinya hizla ‘kablosuz’ topluma doniisiiyor. DoCoMo kablosuz toplumun ilk pilot

ornegini olusturmus oldu.

Uzakdogu mobil teknolojilerin onderligini yapmaktadir. Ornegin Japon halkinin
yaklagik ytizde 37’si Internet’e ilk defa mobil cihazlar {izerinden baglanmaktadir.

Burada tiiketici pazar1 geng kullanicilardan olugmaktadir.

Avrupa’da ilk hedef tiiketici pazaridir. Yeni yeni onem kazanan kurumsal pazar
heniiz tam ivme kazanmis degildir. Geng kullanicilar mesajlasma, eglence ve bilgi
servislerine ilgi gostermektedirler. Mobil pazarlamanin ¢ok 6nem kazandig iilkeler:
Almanya, Italya, Ispanya ve Ingiltere’dir. 2005 yi1linda Avrupa’da sirketlerin reklam
biitcelerinin yaklagik yiizde 3-5 arasi bir orani mobil pazarlama biit¢esi olarak
kullanildi. 2007-2008 yillarinda bu yeni alternatif kanalin en etkin kanallardan biri

olarak tercih edilmesi beklemektedir.'””

""" Mobil Pazarlama. (20-26 Mart). BThaber. s.40.
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Diinyadaki ilk mobil pazarlama kampanyas1 1998 yilinda Isvigreli MINICK adli bir
mobil uygulama ajansi tarafindan Ericsson i¢in yapilmistir. Bu uygulama
kapsaminda yilbasi aksami 1.5 milyon Isvigreliye kutlama mesaji génderilmistir. Bu
uygulama ajans tarafindan mobil pazarlamanin icat edildigi ilk kampanya olarak da

adlandirilmaktadir.'”®

Ozellikle 2000 yilindan sonra mobil pazarlamanin kullanimi artis gdstermistir.
Bunda artan cep telefonu sahipliginin de rolii biiyiiktiir. Ciinkii pazarlamazcilar i¢in
en Oonemli konulardan biri de ¢ok fazla kisiye ulagsmaktir. Artik giinlimiizde mobil
pazarlama buna imkan saglamaktadir. ABD de cep telefonundan reklam harcamalari
2005 yilinda 45 milyon $ olmustur. Bu rakamin 2009 yilina kadar 1,26 milyar $’1
bulacag tahmin ediliyor. interaktif mobil reklam pazarmin boyutlari bilinmiyor ama
Orange'a gore 2006 da bu rakam Ingiltere igin 100 milyon $ civar1 ve 2007'de 2
katina cikacak.'” Giiniimiizde bazi reklamverenler biitgelerinin ylizde 7-8 ini1 mobil
medyada kullanmaya basladilar. 10 yil igcinde @ ABD de reklamverenlerin

biitgelerinin %25 ini mobil kanallarda harcayacag varsayiliyor.'™

3.6.2. Tiirkiye’de Mobil Pazarlamanin Gelisimi
Mobil pazarlama Tiirkiye i¢in yeni bir olgudur. Mobil telefonlar insan hayatina
girdigi ilk zamanlar sadece iletisim amacli olarak kullaniliyorlardi. Mobil iletisimde

ses dist hizmetler zenginlestikge ve bu hizmetlerin kullanim1 yayginlastik¢a mobil

'8 http://www.minick.net/press_mnms.html (10 Ocak 2007)

17 http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=16004 (10 Ocak 2007)
180 http.//www.dataport.com.tr/Default.aspx?tabid=204 (20 Subat 2007)

180 Altan, C., a.e.
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pazarlama hayatimiza daha da ¢ok girecek. Sirketlerin, islevsel hizmetlerle mobil
iletisimin bir parcasi haline gelmesi, tliketiciye yarar saglayan kampanyalarla yeni
miisteriler kazanmasi, miisteri potansiyelini daha etkin degerlendirmesi

. v 1. 181
mumkindiir.

Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de GSM sektorii hizli bir gelisme
gostermektedir. GSM ile ilk olarak 1994 yilinda tamisan Tiirkiye’de once iki
operator faaliyete baglamis, 12 yillik bir siire zarfinda ise 80 bin olan abone sayisi
600 kat artarak yaklasik 50 milyonu asmistir. Gegmis abone degisimleri kullanilarak
Tiirkiye’nin gelecekteki abone yogunlugunun iist smirmmin % 75 olacagi
varsayllmaktadir. Abone yogunlugunun iist sinirinin %75 alinmasindaki en dnemli
neden ise Avrupa ortalamasinin % 80’ler diizeyinde olmasidir. Ozellikle 1990°l1
yillarm sonuna dogru GSM sektoriindeki degisim dalgasi hizlanmistir. Ulkemiz
sadece yerli yatirimcilarin degil ayni zamanda yabanci sermayenin de ilgisini
cekerek onemli bir cazibe merkezi haline gelmistir. Boyle bir ortamda iki yeni GSM
lisansiin verilmesiyle birlikte ortaya cikan rekabetin de etkisiyle Tiirk mobil
sektoriindeki abone sayis1 2000-2005 yillar1 arasinda yillik olarak ortalama % 24
artarak buglinkii rakamlara ulagsmistir. Aycell ve Aria, pazara 2001 yilinda, krizin
yasandigi donemde girmistir. Bir Onceki yil 3,46 milyar USD’yi asan pazar
blyiikligi, o y1l 2,8 milyar USD’ye gerilemistir. Pazar kiigiilse de yeni operatdrlerin
girisiyle rekabet artmis ve Aycell ile Aria'nin fiyat rekabetine yogunlagmalari, biitlin

operatorlerin fiyatlarim1 diisiirmelerinde etkili olmustur. Bu donemde ekonomik

181 hitp://www.btinsan.com/510/42.asp (23 Aralik 20006)
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krizin de etkisiyle faturali abonelerden 6n 6demeli abonelere kayis olmus ve 6n
O0demeli hatlarin pazardaki payr % 78'lere ulagmistir. Abone basma elde edilen
gelirdeki diisliste abonelerin faturali hatlardan 6n 6demeli hatlara gecisinin 6nemli

etkisi olmustur.

Mobil Iletisim Sistemleri ve Araclar1 isadamlar1 Dernegi (MOBISAD) verilerine
gore llkemizdeki GSM abone sayist 2006 yili sonunda 53 milyon 450 bine
ulagmustir.'®* AB iilkelerinde %80 seviyelerinde olan GSM penetrasyonu iilkemizde
%70'ler seviyesinde olup pazardan elde edilen gelirlerin de heniiz istenen diizeyde
olmadig1 goriilmektedir. 1998-2004 yillar1 arasindaki 6 yillik donemde abone sayisi
yaklagik 10 kat artarken, GSM gelirleri ancak 3,9 kat artmistir. Bu da kullanici
basmna elde edilen gelirlerin ciddi oranda azaldigi anlamma gelmektedir.'®
MOBISAD’a gore GSM operatorlerinin 2006 yili toplam cirolar1 9.2 milyar YTL
olarak gerceklesti. 2005 yilinda 12 milyar dolarlik biiyiikliige sahip olan Tiirkiye
telekom sektorii, 2006’da 17 milyar dolara ulasti. 2007°de ise, 20 milyar dolarlik

biiyiikliik bekleniyor.'*

Tirkiye GSM pazarinda su anda 3 operator faaliyet gostermektedir. Bunlar
Tirkiye’nin ilk GSM operatorii Turkcell, Telsim (Vodafone) ve Avea'dir. Bugiine
gelinceye kadar yukarida da bahsedildigi gibi gesitli satin alma ve birlesmelerle

GSM operatorleri pazar1 degisiklik gostermistir. Pazarda 31.8 milyon abone ile

182 Cep’te abone sayisi 53 milyonu asti. (7 Ocak 2007). Referans Gazetesi. s.20.

'8 Tiirk Telekomiinikasyon Kurumu. (2005). 2005 Y1l Faaliyet Raporu, Tiirkiye’de
Telekomiinikasyon Sektorii 2, Ankara. s.29.

'8 Bas, H., (2 Ocak 2007). Telekom hizl1 biiyiidii hedef 20 milyar dolar. Sabah Gazetesi. s.8.
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Turkcell lider konumdadir. Turkcell’t 13.8 milyon abone ile Vodafone takip

185 Su anda

etmektedir. Avea ise 8.1 milyon abone ile rekabeti devam ettirmektedir.
pazarin yiizde 60’1 Turkcell’in, yiizde 24’ Vodafone’un ve yilizde 16’s1
Avea’nindir. Raymond James Menkul Degerler’in telekom sektorii raporuna gore
2010 yilinda Turkceell pazarin yiizde 51’°ini alarak liderligini devam ettirecek, Telsim

pazar payini yiizde 29’a yiikseltecek ve Avea’da ylizde 21°lik bir pazar payina sahip

olacaktir.'®

Operatorlerin abone sayisini artirmak yaninda diger yaris iginde olduklar1 bir konu
da katma degerli servisler (VAS) olacaktir. Turkcell Shubuo ile baslattigi icerik
programlarini artik Turkcell-im markasi ¢atis1 altinda birlestirmistir. Avea’da igerik
servislerini Bidiinya markasi adi1 altinda sunmaktadir. Vodafone ise Vodafone Life
adim1 verdigi 3G hizmetleri kapsaminda; mobil tv, 3 boyutlu oyunlar, miizik ve

video klip indirme, zil tonlar1 ve ekran koruyucular vb. hizmetler sunmaktadir.

Mobil Pazarlama uygulamalarinda GSM operatorleri sunduklar1 teknolojik
imkanlarla énemli bir rol iistlenirler. Ulkemizde Pazar lideri Turkcell 2002 yilinda
adim attig1 mobil pazarlama alaninda 2004 yilinda 78, 2005’te 167, 2006’da 240

proje gerceklestirmistir. Turkcell’in tahminlerine gore 2005 yilinda Tiirkiye mobil

185 Aksit, F., (7 Aralik 2006). Telsim’den ii¢ y1l sonra bekledigimiz kar1 iki yilda alacagiz. Referans
Gazetesi. s.8.

18 Sirt, T., (26 Kasim 2006). Cepte rekabet aboneyi ok konusturup az ddetecek. Sabah Gazetesi.
s.18.
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pazarlama pazart 10 milyon dolarlik bir biiytikliige ulasmistir. 2011 yilinda diinya

mobil reklam pazarimin ise 11.35 milyar dolar olacag 6ngériilmektedir.'®’

Mobil Pazarlamanin iilkemizde ki gelisimi ¢ok uzaklara gitmez. Tiirkiye’deki ilk
mobil pazarlama kampanyasmin fikir 6nderi Mobilera’dan Tolga Alicr’dir. ilk
olarak Tolga Alict LIPTON’a gidip teklif gotiirmiis ve Mobil Pazarlama’nin énemi,
gelecekteki yeri ve sektordeki durusunda markaya verecegi destegi anlatarak c¢esitli
gorsel hazirliklarla kendilerini ikna edip Tiirkiye deki ilk Mobil Pazarlama

kampanyasini baglatmistir. '

(UiptonlicelTeagden)
S ITIpIGONTIanS Tt piy o

Sekil-4, Lipton Ice Tea Mitsubishi Evo kampanyasi
Kaynak: Mobilera (2005)

“LIPTON ICE TEA EVO” adi1 verilen kampanya Mobilera tarafindan tasarlanmis
ve hayata gecirilmistir. Proje temel olarak MOBILERA tarafindan belirlenmis bir
sifrenin (numara ve harf formatinda), SMS aracilifiyla, Turkcell tarafindan

belirlenmis bir numaralara gonderilmesiyle, cekilise katilimin saglanacagi bir

'87 Mobil pazarlama farklilasma getiriyor. (16-29 Ekim 2006). BThaber-. s.16.
'8 Hatipoglu, Z. (25 Aralik 2006) (Mobilera Mobil Pazarlama Ajansi-kisisel iletisim).
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kampanya olarak planlanmistir. Hedef kitlenin ¢esitli basin ve yayin organlari
tarafindan bilgilendirilmesi amaciyla kampanya dncesinde ve sirasinda kullanilacak
numaralarin tanitimi yapilmistir. Kampanyaya katilim ve kayit i¢in iirlin iizerindeki
sifre ile birlikte, SMS gonderen kisilerin Ad, Soyad, Yas, Telefon numarasi, Sehir
gibi kisisel bilgilerinin de mesaj iceriginde belirlenmis bir formatta (“SIFRE AD
SOYAD TELEFON NUMARASI (BITISIK) YAS (Rakamla) SEHIR ISMI” )
bulunmasi gerektigi konusunda basin ve yaym organlarinda yonlendirme amagh
tanittim yapilmistir. Bu proje kapsaminda, hedef kitle tarafindan gonderilen
yukaridaki kriterlere gore basarili her mesaja cevap olarak, kayit alindigia dair
onay ve tesekkiir iceren bir mesaj (LIPTON ICE TEA EVO VII KAMPANYASINA

KAYDINIZ ALINMISTIR. IYI SANSLAR DILERIZ.) gonderilmistir.

Kampanya Kiinyesi

Kampanya Siiresi: 18.03.2003 - 04.05.2003

Odiiller: 1 Adet 2002 Model Mitsubishi Lancer EVO VII 2.D SL MT Otomobil, {1k
5555 kisiye radyo, SMS’le en cok sifre gonderen 555 kisiye Nikko marka uzaktan
kumanda araba.

Mesaj Numalarari: Turkcell 3210, diger oparatorler: 0533 658 68 68,

Arag: Kutu Lipton IceTea agma halkasinda bulunan sifreler

Ucret: Gonderilen her mesaj 1 kisa mesaj iicreti ile faturalandirilmstir.
Kampanyada Milli Piyango Idaresi’nden alinan izin ve teknik olarak yazilimin
imkan verdigi tanimlama kurallar1 geregi, mesaj igeriginde olmasi beklenen verilerin

eksikligi yada istenilen formatta olmadigi durumlarda gonderilen mesaj gecersiz
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yada yanlis sayilabileceginden dogru mesaj formatinin, farkli durumlarda, asagida

belirtildigi sekillerde gonderilerek kullanicinin uyarilmasi saglanmstir.

1. Kullanici tarafindan eksik veriler iceren bir mesaj gonderildiginde, mesaj gegersiz
sayilacagindan bu bilginin ve dogru mesaj formatinin asagida belirtildigi sekilde
gonderilmesiyle kullanicinin uyarilmasi saglanmistir.

MESAJINIZ HATALIDIR! KAMPANYAYA KATILMAK ICIN MESAJINIZI,
SIFRE AD SOYAD TELEFON NUMARASI (Bitisik) YAS (Rakamla) SEHIR

ISMI SEKLINDE LUTFEN TEKRAR GONDERINIZ!

2. Kullanici tarafindan kayitlarda olmayan bir sifre gonderilirse, gonderilen mesaj
gecersiz sayilacagindan bu bilginin ve dogru mesaj formatinin asagida belirtildigi
sekilde gonderilmesiyle kullanicinin uyarilmasi saglanmaistir.

SIFRENIZ HATALIDIR! KAMPANYAYA KATILMAK ICIN MESAJINIZI,
SIFRE AD SOYAD TELEFON NUMARASI (Bitisik) YAS (Rakamla) SEHIR

ISM1 SEKLINDE LUTFEN TEKRAR GONDERINIZ!

3. Kullanici tarafindan daha once kendisi veya baskasi tarafindan kullanilmis bir
sifre gonderilirse, bu 6zelliklerde gelen mesajlara ikinci bir katilim sans1 verilmesi
Onlenmistir. Bununla birlikte, gonderilen mesaj gecersiz sayilacagindan bu bilginin
ve dogru mesaj formatinin asagida belirtildigi sekilde gonderilmesiyle kullanicinin

uyarilmasi saglanmustir.
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GONDERDIGINIZ SIFRE ILE DAHA ONCEDEN KAYIT YAPILMIS. YENI
BIR SANS ICIN YENI BIR LIPTON ICETEA SIFRESI ILE MESAJINIZI

GONDERINIZ, KAMPANYAMIZA KATILIN!

4. Bunun yaninda gonderilen SMS igeriginde yasin yaziyla yazilmis oldugu
durumlarda mesaj otomatik olarak algilanip kriterlerine gore ayrilamamaktadir. Bu
durumda, bes parametreyi de gonderen ancak mesaj igeriginde sadece telefon
numarasini rakamla yazms kisilere (Ornegin: 1A2B3C4D ZEYNEP SARILAR
2122849104 OTUZ IZMIR) 1 numarali hata mesajinin gonderilmesine karar
verilmis. Bu mesaj igeriklerini gonderen kisilerin, daha sonra ayni sifre ile gegerli
bir mesaj gondermemis olduklar1 takdirde, kampanya sonunda, gonderdikleri
mesajlar manuel olarak basarili kayitlara eklenmistir. Bu gibi durumlarda
gonderilecek uyar1 mesaji igerigi, asagida tekrar verilmistir:

MESAJINIZ HATALIDIR! KAMPANYAYA KATILMAK ICIN MESAJINIZI,
SIFRE AD SOYAD TELEFON NUMARASI (Bitisik) YAS (Rakamla) SEHIR

ISM1 SEKLINDE LUTFEN TEKRAR GONDERINIZ!

Mesaj Gonderimi Odeme Modeli

LIPTON SMS gonderimini GSM modem iizerinden ve kendi alacagi servis hatti
lizerinden gergeklestirmis. Mesaj gonderimi ¢ift yonlii olarak tasarlanmis
Kullanicilar tarafindan belirlenen ve duyurulan numaralara génderilen SMS maliyeti
gonderen tarafindan ve buna karsilik, kaydin alindigina yazili kanit olarak
gonderilen SMS maliyeti ve bununla birlikte yanlis/eksik mesaj icerigi alindiginda

gonderilecek SMS maliyeti LIPTON tarafindan karsilanmis. “LIPTON ICE TEA
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SMS Kampanya Uygulamas1™ siiresince gonderilecek SMS maliyetleri Turkcell

tarafindan belirlenen tarifeye gére Turkcell tarafindan ticretlendirilmistir.
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IV. BOLUM: ORNEK UYGULAMA
4.1. Ornek Uygulama: Doritos Mobil Pazarlama Kampanyasi
Ulkemizdeki ilk uygulamasmmi 2003 yilinda gérdiigiimiiz Mobil Pazarlama
kampanyalar1 son yillarda oldukca popiiler hala gelmislerdir. Dogru uygulandigi
zaman pazarlama hedeflerine ulasma konusunda etkili sonuglar veren bu
uygulamalar, markalarin 6zellikle geng tiiketicilere ulagmak i¢in kullandiklar1 etkili

bir enstrimandir.

Bu boliimde, merkezi ABD Washington’da bunan Mobile Marketing Association
(MMA - Mobil Pazarlama Dernegi) tarafindan 2005 yilinda ilki diizenlenen 4 farkl
kategoride 50 projenin katildig1 “Liderlik ve Yenilik 2005 Odiilleri'nde” Aerodeon
Tirkiye Mobil Pazarlama Ajans1 tarafindan Doritos ic¢in hazirlanan Avrupa,
Ortadogu ve Afrika’nin “En Iyi Mobil Pazarlama Uygulamasi” &diiliine layik

goriilen ‘Doritos: Ask m1 Para m1?’ kampanyasi incelenmektedir.

4.2. Kampanya Siireci
Tim yapilan pazarlama faaliyetlerinde, hedef kitle kavrami, basariya ulasmada, en
onemli etkenlerden biridir. Doritos kampanya oOncesinde, hedef kitlesi olan

genglerin ilgisini nasil ¢ekecegini diisiinmiis ve buna paralel ¢alismalar yapmustir.

4.2.1. Doritos’un miisterileri kimlerdir?
Doritos’un miisterilerinin kimler oldugunu saptamak ic¢in bir dizi arastirmadan

faydalanilmistir. Bu arastirmalar sonunda hedef kitlenin yapis1 hakkinda fikir veren
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onemli bulgular tespit edilmistir. Trend Grup tarafindan 2005 yilinda yapilan
aragtirma sonuglarina gore;

e Tirkiye gen¢ niifusa sahip bir iilke ve niifusunun % 30’u 12-25 yas
grubunda. Bu grubun ortalama yas1 ise 17. On-onyedi yas arasi ergen,
onsekiz-yirmi iki yas arasi geng yetiskin olarak tanimlaniyor.

e Bu grup kendi cep hargliklarini kendileri yonetiyorlar.

e Ebeveynlerinden cep hargligi isteyebiliyorlar.

e Birkag yil sonra daha yiiksek harcama kategorisine dahil olacaklar.

e (QGelecek hakkinda umut ve korkular: var.

4.2.2. Cep harc¢hgi nerelere harcaniyor?

Most spending %o
Clothing 57.5 Rent 3.2
Food . . 50.3 Cinema 2,9
-_'_'(_‘:::Tntuur, cal phone bill __:'_"‘, 22,2 Alec. baverages 1.9
Tran_s;cﬁa'ﬂun— - 12.8 Education 1.9
Cigarette 12.6 Bill 1.9
Cosmetic 10.5 Magazine 1,7
Hanging around 10.5 Parfume 1.7
Boolks 7.9 Sport equipment 1.7
School 7.2 Ice cream 1.5
Entertainment a9 Housing 1,95
Junk food 4,2 Hairclip 1.5
Accessories 2.7 Coiffure 1.5
Drink 2.5 MA 1.5
CcD/cassette 3.5 Chocolate 1,3
Stationery 3.4 Inter nat Café 1.3
Internat 3.4 Shopping 1
Shoes 2.2 Matches 1

Sekil-5, Genglerin cep har¢ligi harcama alanlari
Kaynak: Frito Lay, Trend Group Arastirmasi (2005)

Genglerin cep harcligl harcama kategorisinde cep telefonu faturalarinin 6denmesi ve
kont6r alinmasi 3. sirada yer aliyor. Bu da cep telefonunun genglerin giindeminde ne

kadar 6n siralarda oldugunu gostermektedir.
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4.2.3. En ¢ok deger verilen araglar nelerdir?

- . Favorites T

g _Mgbile phone 2 11,4 Bag 1,7
None 8,6 Teddy bear 1,7
PC 7,4 Cassette player 1,7
Shoes 6,7 My pillow 1,5
Clothes 6,2 My diary 1,2
Books 5,2 Foot-ball 1,2
Phone 3,4 Blue jean 1,2
Hi-fi 2,5 Walkman 1,2
Bicydle 2,4 Pants 1,2
My bed 2,4 TV 1
Guitar 2,2 Hairclips 1
Watch 2,2 Baby dolls 1
Accessones 2,2 Base 595

Sekil-6, Genglerin en ¢ok deger verdigi araglar
Kaynak: Frito Lay, Trend Group Arastirmasi (2005)

Genglerin sahip oldugu en favori araglari, esyalar1 iginde cep telefonlar1 ylizde 11.4
ile ilk sirada yer aliyor bu da kendilerine 6zel diinyada cep telefonlarinin ne kadar

onemli bir ara¢ oldugu gergegini ortaya koyuyor.

4.2.4. Cep Telefonu Nicin Kullaniliyor?
Gengler bu soruya;

e Temel ihtiyag

e Teknoloji bunu gerektiriyor

e Popiiler

e Bagkalarinin konustugu sey

e “Cool”

e Fonksiyonel

118



Olarak cevap vermislerdir. Goriildigii gibi ¢ok farkli temel diislinceler iginde cep
telefonu kullaniliyor. Genglerin dile getirdikleri diger bir diisiince de cep

telefonlarinin ceplerinde olan en degerli nesne oldugu.

Genglerin yasaminda mobil telefonlarin rolii nedir?
Gengler cep telefonlarina;

Dost

e Qiince

e Benim sag kolum

e Benim oyun arkadasim

e Kurtaricim
Olarak nitelendiriyor. “Beni kimse aramasa bile elimde tasimaliyim”, “Cep
telefonumu ¢ocugum gibi hissediyorum. Onsuz yapamam. O benim canim”,

Benim tek arkadasim, kan kardesimden sonra cep telefonum gelir” ifadeleri de

genglerin hayatinda cep telefonlarinin 6nemini vurguluyor.

Genglerin yagsaminda cep telefonlarinin sahip oldugu gorevler ise;

 {liski kuran

[letisimi kolaylastiran

e Insanlari mutlu eden

e Her zaman her yerde erisilebilirlik
e Ogzgiirliik

e Renkli
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e Eglenceli

e Konforlu

e Dinamik

e Tazelendirici
Olarak siralaniyor. Cep telefonun calmasi “seving ve heyecan” getiriyor. “Daha
baska ne daha heyecanl olabilir ki bir SMS almaktan” ifadesi de cep telefonlarinin

gengler i¢in 6nemli bir heyecan kaynagi oldugunu ortaya koyuyor.

Cep telefonunu ¢aldirip kapatmak ne anlama geliyor?
Bir Tiirk icadi olarak da esprili bir sekilde dile getirilen ¢aldirip kapatma, gencler
arasinda son derce popiiler bir eylem. Peki gengler bu eyleme ne gibi anlamlar
yiikliiyorlar?

e Seni diisiiniiyorum.

e Aklimdasin

e Nasilsin?

e Ben canliyim

e Kontoriim bitti, ara beni

Gengler ni¢in mobil pazarlama kampanyalarina katiliyorlar?

Ik sirada “eglence icin” geliyor. 2. sirada “ddiil kazanmak i¢in”, 3. sirada ise

“aksiyon olsun diye” belirtiyorlar.
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“Kura sonuglarim1 beklemek c¢ok heyecanli oluyor. Kazanacak miyim yoksa
kazanamayacak miyim?” diisiincesi yarigmalara katilmak i¢in 6nemli bir etken

olarak aktariliyor.

Mobil pazarlama genglerde nasil algilantyor?
e Piyango gibi
e Hayal etmeni saglar
e Katilmak i¢in higbir sey kaybedilmez
e Her kisi her zaman her yerde katilabilir
e Kolay katilim
e Zaman almaz
e Metin mesaj 0zelligim zaten var
e Onay alinma
e Aninda kazanim

e Kaliteli markalar

“En basta yarismaya katilmak icin 3-4 kontor harcamak ¢ok olarak diisiiniilebilir,
ancak sen Venedik’te bir tatilin ka¢ kontére mal olabilecegini hesaplayabilir misin?”’
s0zli de mobil pazarlama kampanyalarina katilim i¢in verilen hediyenin ne derece
etkili oldugunu ve kisilerin katilim i¢in harcayacaklari kontoriin hesabini ¢okta fazla

yapmadigini gosteriyor.
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Trend Grup tarafindan yapilan ve sonuglarini iistte gordiiglimiiz arastirmaya gore
ozellikle gencler icin cep telefonu etkili bir eglence ve iletisim araci. Kendileri i¢in
cok degerli ve kendilerine ¢ok yakin buluyorlar. Cep telefonunun fonksiyonlarim
kesfetmek ve ondan fayda saglamak 6nemli ve mobil pazarlama uygulamalarina

katilmak da heyecan veren bir olgu.

Kampanya oncesinde Doritos tarafindan bir focus grup calismasi da yapilarak
deneklere kampanya ile ilgili diisiinceleri sorulmustur. Bu ¢alismada gengler

kampanya ismini, konseptini ve hediyeleri begendiklerini aktarmislardir.

4.3. Kampanya Kiinyesi
Firma : Frito Lay Tiirkiye
Marka:Doritos Taco 100gr & 180gr
Doritos Nacho  100gr & 180gr
Doritos Hot Corn 100gr & 180gr
Doritos Cep 45gr
Uriin : Cips
Amag: interaktif konsept ve hediyelerle gittikce artan marka imaji olusturmak ve
bunu desteklemek.
Kampanya zaman arahigi: 6 Haziran — 31 Temmuz 2005 (8 Hafta)
GSM Operator: Turkcell

Kampanya numarasi: 3160
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Uygulama: Doritos'un Taco, Nacho, Hotcorn ve Cep paketlerinden ¢ikan sifrenin
'Ask-Para' segeneklerinden biriyle birlikte SMS yoluyla 3160’a gonderilmesi.

Odiil: “Ask™ secen 20 kisiye her hafta gekilis sonucunda Ibiza’da ¢ift kisilik tatil,
“Para”y1 segen 20 kisiye 1.000 YTL yiiklii Garanti Bonus Kontor Karti hediye.
Ayrica aninda milyonlarca iicretsiz kontor/dakika ve yiiz binlerce Shubuo Ask

paketi.

4.4. “Asrin Geyigi: Ask m1 Para m1” Mobil Pazarlama Kampanyasi
2005 yil1 i¢in Doritos’un marka olarak belirledigi hedef: Doritos ile heyecanli sosyal
eglence ortamlar1 yaratmakti. 2005 yilinda gergeklestirilen “Ask mi, Para mi”

kampanyasi ile de Doritos hedef kitle ile duygusal bir bag insa etmeyi amaglamistir.

4.4.1. Kampanya Uygulamasi
Konsept: Interaktif SMS servisi ile hedef kitleyi, mobil kiiltiire yakinlastirma.

Doritos soruyor: Ask mi Para m?

Doritos paketlerinin hepsinin i¢ine katilim sifrelerinin

oldugu kartlar konuldu.
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Kartlardan ¢ikan sifreler, ad, soyad ve secim (Ask,

Para) eklenerek Turkcell 3160’a SMS ile

DRYTYMRDFT

LOUGR EIRLA gonderildi.

Gonderilen SMS’te  yapilan se¢ime  gore

katilimciya aninda bir SMS génderildi. Ornegin

Paray! sectin. Kalbin
mi kirnk? Aski aramayi
terk etme! 10 dakika
Ucretsiz konusma
suresi kazandin!
Eglenmek igin kullan!

“PARA”y1 segen bir katilimciya “Paray1 sectin.

Kalbin mi kirik? Agki aramayi terk etme! 10

% dakika tcretsiz konusma siiresi kazandin!
Eglenmek i¢in kullan” seklinde esprili bir geri

bildigim yapildi.

1) Anlik kazanilan hediyeler
1) Bedava konusma siiresi ve kontér.: Turkcell’den 25, 50 ve 100 kontdér hediye

olarak sansl katilimcilara verildi.
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2) Shubuo Paketi: Sansh katilimcilara bedava Shubuo paketleri verildi. Bu eglence
paketlerinde sohbet, fal, tarot, ask mesajlar1 ve ¢Opgatan

ozellikleri bulunuyordu.

2) Cekilisle kazanilan biiyiik odiiller
Yapilan 4 cekilis sonunda her hafta 5 kisi her iki gruptan segilerek hediye
kazandilar.

1) ASK: Aski secen 20 ¢ift 4 ginlik Ibiza tatili kazandilar.
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4.4.2. Kampanya Takibi
Bilgi teknolojileri kullanilarak diizenlenen bu kampanyada kampanya siirecini
izlemek ve sonuglart an be an takip etmek miimkiin olmustur. Bu da kampanya

stireci iginde aninda degisiklik, iyilestirme ve yenilik imkani saglamistir.

Kampanya dahilinde gelen SMS’lerin izlendigi bir web arayiizii olusturulmus ve

sonuglar buradan takip edilmistir.

[ ]

Tariy

Sekil-7, Kampanya katilim sayilar1 ve katilim tarihleri
Kaynak: Frito Lay, (2005)

Yukaridaki sekilde kampanyaya katilim sayilar1 ve tarih goriiliiyor. Gilin bazinda

kampanyaya katilim oranlar takip edilebilmistir.

4.4.3. Kampanya Duyuru Calismalari

Kampanyanin basarili olmasini saglayan en 6nemli kriterlerden biri de kampanyanin

duyurusunun etkili bir sekilde yapilmis olmasidir. Hedef kitlenin kampanyanin
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varligindan, nasil katilimin saglanacagindan ve katilim sonunda elde edecekleri

kazanimlardan haberdar edilmesi kritik basar1 faktorlerindendir.

Doritos etkili bir duyurum igin ¢esitli araglar kullanmistir. Bunlar soyle
siralayabiliriz:

1) Paket iistii banner: Kampanya doneminde kampanyaya dahil olan iirlinlerin
iistinde kampanyaya katillm ve o&diller konusunda bilgilendirici bannerlar

ilistirilmistir.

2) Poster ve Vinil Bannerlar: Satis noktalarinda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, onu
iriin almaya ve kampanyaya katilimmi tesvik etmek i¢in dikkat c¢ekici ve

bilgilendirici posterler ve vinil bannerlar kullanilmistir.

Anlinia EA7ANS

\-li"il

KONTOR | Dikificd

’ Wizhinlerra [5)

SWURTAD 3 adlm
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3) Tematik Displayler: Ozellikle siipermarketlerde tiiketicinin ilgisini gekmek igin

kullanilmigladir. Uriinlerde bu displaylerde satisa sunulmuslardir.

4) TV reklamlar:: Tiketicilerin kampanyaya ilgilerinin ¢ekilmesi ve
bilgilendirilmesi i¢in kampanya siiresince farkli icerikte, siirede ve zamanda ¢esitli
TV reklamlar1 kullanilmistir.

a) Teaser: Oncii reklam olarak kullanildi. Tiiketicide merak uyandirmak ve
farkindalik saglamak igin etkili oldu. 12 saniye olarak hazirlanan reklamlar 14
Haziran - 18 Haziran tarihleri arasinda 5 giin boyunca yayinlandi.

b) Ana reklam: 23 saniye ve 46 saniye olarak 2 ana reklam

hazirlanmistir. Bu reklamlar 19 Haziran — 6 Agustos tarihleri arasinda 7 hafta
boyunca yaymlanmistir. Hedef grup olarak 15-34 yas grubu se¢ilmistir.
¢) Haftalik sonu¢ reklamlari: Cekilis yapilan haftalarda sonuglari

aciklamak i¢in kullanilan ve 23 saniye siiren reklamlar yayinlanmistir.
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d) Final reklami: Kampanya bitiminde sonuclar1 agiklamak i¢in 22
saniyelik reklamlar kullanilmistir.
5) Internmet: Internet kanali da kampanyanin etkinliinin artirilmast igin
kullanilmastir.
a) Web sitesi: Kampanya ile ayn1 adi tasiyan bir web sitesi yayina

gecirilmistir. www.askmiparami.com. Bu site lizerinden hem kampanyaya katilim

saglanmis hem de katilimci sayisi, katilimcilarin yorumlarnn ve “Ask / Para”

tercihlerinden hangisinin 6nde yer aldig1 ger¢ek zamanl olarak izlenebilmistir.

Sekil-8, Kampanya web sitesi
Kaynak: www.askmiparami.com (2005)

b) Banner: Popiiler genclik sitelerinde bannerler yayinlanmistir.

www.mynet.com, Www.msn.com, www.yonja.com vb.

6) Basin ilam ve Sponsorluk: Hedef kitleye ulasmak igin onlar tarafindan tercih
edilen kanallar kullanilmustir.
a) Basm Ilam: Tiirkiye’nin en ¢ok satan gazetelerinden Posta’nin bas

sayfasinda 5 hafta boyunca Pazar giinleri reklam yayimlanmastir.

129


http://www.askmiparami.com/
http://www.mynet.com/
http://www.msn.com/
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b) Sponsorluk: Miizik kanali Number One TV’de sponsorluk calismasi
yapilmistir. Buna gore:

e 30 gin boyunca giinde 6 defa olmak tizere 30 saniyelik

tanitimlar yapilmistir.
e Cumartesi giinleri haftalik c¢ekilis sonuc¢larinin agiklandigi
program yayinlanmuistir.
e Kampanyanin sonunda 15 dakikalik final programi yapilmis

ve bu programda Ibiza’dan goriintiilere yer verilmistir.

4.4.4. Kampanyanin Degerlendirilmesi

Kampanya sonuglart GSM ve Internet entegrasyonu ile giin be giin izlenmis ve
marka yoneticilerine kampanya ve iletisim enstriimanlar1 iizerinde degisiklik yapma
imkan1 saglamistir. Asagida yer alan grafiklerde kampanyanin gercek zamanh

olarak izlenmesi ile ilgili veriler yer aliyor.
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Sekil-9, Giin i¢inde kampanyaya katilim sayilari
Kaynak: Frito Lay,(2005)

Ustteki sekilde gelen SMS oylarinin giin iginde saat olarak yogunlugunu gériiyoruz.
Buna gore en fazla oyun 19:00 — 23:00 saatleri arasinda geldigini, en az oyun ise

03.00 — 07.00 saatleri arasinda geldigini sdyleyebiliriz.

45,000
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Sekil-10, Gelen SMS oylarinin giinlere gére dagilin
Kaynak: Frito Lay(2005)
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Yukaridaki sekilde kampanyanin devam ettigi giinlerde gelen SMS oylarinin giinler
gore sayisal dagilimini goriiyoruz.

Total responses by “day of week™  y,,qaki sekilde de gelen oylarin
glin bazinda ortalamasini
gorliyoruz. En ¢ok Pazar giinii (%

16) oy gelirken, en az oy Persembe

giinii ( % 14)gelmistir.

Sekil-11, Gelen SMS’lerin haftanin giinlerine gore dagilimi
Kaynak: Frito Lay (2005)

4.4.4.1. Kampanyanin Medya Yansimalar:
Kampanya sonunda verilen Ibiza yolculugu &diilii ve genel olarak konsept, ana
televizyon kanallarinda ve magazin programlarinda olduk¢a genis yer buldu. Aym

sekilde ana gazetelerde bu kampanyaya genis yer verdi.

Paranin guca
ask: ezip g<=.ec(:"'-'4 i

ooRiTosS UM
Amnm

{
|

y
i

it
i

i

0“ ”[Itiﬂ

{ Panghiinl secersintz; kin m

i¥Radikal

Sekil-12, Kampanyanin medya yansimalari
Kaynak: Frito Lay (2005)

132



4.4.4.2. Kampanya Sonuclari:

“Asrin Geyigi: Ask mi, Para m1” adi ile lanse edilen, “Ask mi, Para m1” sorunsali
tizerine kurulan, gen¢ hedef kitleye yonelik, marka farkindaligini, bilinirligini
artirma, hedef kitle ile etkilesimli bir iletisim mekanizmasi1 saglama amacgli bu
kampanya basarili sonuglar elde etmistir. Kampanya sonunda elde edilen istatistiki
veriler de bu yargiyr dogrular niteliktedir. Kampanya sonunda ‘“Para” segenegi
ylizde 86’lik oranla, yiizde 14 orana sahip olan “Ask” segenegini gegerek,
katilimcilarin - aslinda para’ya daha c¢ok Onem verdiklerini gdstermistir.
Kampanyanin sosyolojik boyutundan ve sonuglarindan ¢ok is ve iletisim sonuglar
Doritos markasi i¢in daha 6nemlidir. Bu

bakimdan kampanya ile ilgili 6nemli verileri asagida sdyle aktarabiliriz:

# of Partcipant Index
Index (Act vs AOP) Ind Act vs YAGO .
ndex (Act vs ) Index (Actvs ) participants (2005 vs 2004)
136 188 1.492.000 181

Sekil-13, Kampanya istatistikleri
Kaynak: Frito Lay (2005)

Kampanyaya tekli katilim sayist: 922 bin.

Gonderilen toplam SMS sayist: 1 milyon 490 bin.

Kampanya sonunda satiglarin artig orani: Yiizde 36

Satiglarin bir 6nceki yila gore artig orani: Yiizde 88

Kampanyaya katilimin 6nceki promosyonlara oranla artig orani: Yiizde 81

Asagidaki tabloda ise; kampanya siirecinde yapilan alan arastirmasi ile ilgili bilgiler

yer almaktadir.
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DORITOS Love or Money

Periods/Rounds 2005 2005 2005 2005
Weeks: Total June July August
D . 06.06.2005- 06.06.2005- 01.07.2005- 01.08.2005-
ates: 28.08.2005 30.06.2005 | 31.07.2005 | 28.08.2005
Base: (Those we have asked the promo) 406 202 105 99
Aided Awareness % 45 33 58 54
Participation
Yes % 13 9 21 8

Sekil-14, Kampanya siirecinde yapilan alan aragtirmasinin sonuglari
Kaynak: Frito Lay tarafindan Milward Brown’a yaptirilan arastirma.(2005)

Yukaridaki tabloya gore, kampanya siirecinde toplam 406 kisi ile yiiz yiize goriisme
yontemiyle anket caligmasi yapilmistir. Aylik olarak yapilan ankete Haziran ayinda

202, Temmuz ayinda 105 ve Agustos ayinda 99 kisi katilmistir.

Katilimcilarin yilizde 45’1 yardimhi olarak kampanyayi hatirlamistir. Yani ankete
katilanlarin yiizde 45’1 kampanyadan haberdardir. Haziran aymnda katilimcilarin
ylizde 33’t, Temmuz ayinda ylizde 58’1 ve Agustos ayinda yiizde 54’1

kampanyadan haberdar olduklarin1 iletmislerdir.

Kampanyadan haberdar olan kisilerin genel ortalama olarak yilizde 13’1
kampanyaya istirak etmistir. Haziran aymnda bu oran ylizde 9, Temmuz ayinda

ylizde 21 ve Agustos ayinda ise ylizde 8 olmustur.

Yukarida bir ¢ok farkli sonucunu inceledigimiz “Ask mi, Para m1” kampanyasi bu

zamana kadar iilkemizde goriilen en yiiksek katilimli kampanya olurken,

134



kampanyanin cirosal ve iletisimsel sonuclar1 da oldukg¢a tatmin edici olarak

nitelendirilebilir.

Bu basarida en 6nemli unsurun yaratici fikir oldugunu sdylenebilir. “Ask m1 Para
m1“ gibi ¢ok bilindik hatta artik klise olmus bir ikilemi genclerin ilgisini ¢ekecek
sekilde modern bir solukla kurgulamak ve konuyu genglerin oyuna sunmak
kampanyanin hem PR anlaminda ¢ok ilgi ¢ekmesini hem de katilimin ¢ok yiiksek

olmasini sagladi.
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SONUC
Bu calismada, belirli hedef kitleye, kararlastirilan yontemle, belirlenen zamanda,
tilkketicinin 1ilgisini ¢ekecek bir icerikle ve en ekonomik sekilde ulasma imkani
saglayan mobil iletisim yoOntemleri baglaminda mobil pazarlama kavrami

incelenmistir.

Tiirkiye mobil iletisimle 1994 yilinda tanismustir. ilk dénemlerde yavas gerceklesen
bliytime, 0zellikle 2000 yilindan sonra pazara giren yeni GSM operatorlerinin de
katilimiyla biiyiik bir hiz kazanmistir. Bugiin iilkemizde 53 milyonun {lizerinde GSM
abonesi bulunmaktadir. Bu rakam da ytlizde 70’lerin iizerinde bir penetrasyonu ifade

etmektedir.

Ulkemizde 15-35 yas grubu niifus, toplam niifusun yiizde 27’sini olusturmaktadir.
Ericsson tarafindan 2006 yilinda yapilan bir arastirma sonuglarina gore; bu grubun
ylizde 92’sinin 1 cep telefonu, yiizde 7’sinin de 2 adet cep telefonu bulunmaktadir.
Bu grupta 1 sim cardi olanlar yiizde 70, 2 sim cardi olanlar yiizde 24, 3 sim cardi
olanlar yiizde 5 orana sahiptirler. Bu grubun yiizde 30’u giinde 10’dan daha fazla
SMS gondermektedir. Giinde bircok kez MMS kullanan mobil kullanicilarin orani
ylizde 4, glinde bir defa MMS kullanan mobil kullanicilarin orami yiizde 9, haftada

bir kez MMS kullanan mobil kullanicilarin orani ise ylizde 10’dur.

Bu verilerin analizini su sekilde yapabiliriz. Bu grubu herhangi bir 6zelligine gore

kategorize etmedigimiz takdirde bu grubun yilizde 92’si ile mobil iletisime
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gecebiliriz. Bu gruba tam anlamiyla erismek istiyorsak 3 operatér kullanmaliyiz.
Tek operator kullanarak maksimum yiizde 70’lik bir kesime ulasilabilir. Bu grup
icinde SMS ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir. Katilimeilarin yiizde 30’u giinde
10°dan fazla SMS gondermektedir. Ancak MMS bu kadar popiiler degildir. Sadece
mobil kullanicilarin yilizde 4’1 giinde bir¢ok kez MMS kullanmakta, yiizde 9’u ise
giinde 1 kez MMS kullanmaktadir. Bu durumun sebepleri arasinda 3G
uygulamalarina uygun cep telefonlarinin ¢ok fazla yaygin olmamasi, MMS’in
SMS’e gore daha pahali olmasi gibi ozellikler gosterilebilir. Ozellikle bu yas
grubuna ulasmay1 hedefleyen yada bu yas grubundaki tiiketicilere seslenmek isteyen

markalar i¢in bu veriler dnemlidir.

Nokia'nin HPI Research'e yaptirdi§i bir arastirmaya gore, mobil telefon
kullanicilarinin yiizde 88'1 elektronik kupon yada kampanya bildirimi seklindeki
mesajlar1 almaktan sikayet¢ci olmayacaklarini bildirmislerdir. Yapilan bir diger
arastirmaya gore tiiketicinin bu kampanyalar1 hatirlama oraninin yiizde 71 ile yilizde
96 arasinda oldugunu belirtilmektedir. Ayni aragtirmaya gore mobil pazarlama
kampanyalarina katilanlarin yiizde 70'1 yakinlarina bu kampanyalara katilmalarini
tavsiye ediyor. Kisa mesajla reklami yapilan iirliniin negatif etkisi oldugunu
diisiinenlerin orani ise yiizde 7. MMA (Mobile Marketing Association — Mobil
Pazarlama Dernegi) Yardimc1i Bagkam1i Steve Wunker, genelde mail
kampanyalarinda geri donilisiim oraninin yiizde 2, SMS kampanyalarinda genel

olarak yiizde 10 ile yiizde 15 arasinda oldugunu, ilgilenme oraninin ise yiizde 75
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oldugunu soyliiyor. Bazi arastirmalar da hedef kitlesi iyi tespit edilmis olan

kampanyalarda %350 tizeri geri doniisiim saglandigini ortaya konuyor.

Mobil pazarlama oOncelikle markalarin miisteri ile konusmalarin1 saglamaktadir.
Iletisim mobil pazarlama ile ¢ift yonlii bir hale gelmektedir. Bunun yaninda mobil
pazarlama Ozel ilgi alanlarina gore segmantasyonu saglayarak, kitle iletisim
araclarinda oldugu sekilde konuyla ilgisiz bir ¢ok kisiye ulasmak, yada iirtin/hizmet
bilgilerini aktarmak durumunda kalmaz. ilgili kisilere ve tabir-i yerindeyse tek atisla
ulagmay1 basarir. Mobil araglar her zaman her yerde kisilerin yanindadir. Bu da
mobil iletisimin tiiketicilere her zaman ulasilabilirlik 6zelligidir. Markalar mobil
pazarlama ¢aligsmalarini an be an takip etme sansina sahiptirler. Elektronik ortamin
sagladig1 avantajlardan mobil pazarlama tam olarak faydalanmaktadir. Yoneticiler
gonderdikleri mesajlarin kime, ne zaman iletildigini, iletilen kisinin mesaja
tepkisinin ne oldugunu aninda Olgebilmekte ve gerek duyarlarsa kampanyalarda
anlik degisiklikler yapabilmektedirler. Mobil pazarlama bire-birdir. Miisteri ve

marka arasina bagka kanallar girmez.

Kitlesel Medya Mobil Pazarlama
e Monolog - Etki e Diyalog - Etkilesim
e Geg¢mis Zaman e Simdiki Zaman
o Kitlesel o Kisiye 0zel
e Varsayim Planlama e Keskin Planlama

e Bulanik e Kesin Olgiimleme
e Olgiimleme Pahali Ekonomik

Yukaridaki karsilastirmada da gordiigiimiiz gibi mobil pazarlama kitlesel araclara

gore 6nemli avantajlara sahiptir.
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Anlagildigi iizere mobil pazarlama genc¢ hedef kitlelere ulasmak i¢in etkin ve verimli
bir aractir. Oncelikle alici taraf (hedef kitle) buna hazirdir ve bu kanali kabul
etmislerdir. Ikinci olarak dogru uygulandiginda firmalara o6nemli katkilar
saglamaktadir. Bu durumu 6rnek uygulamada satiglara getirdigi artis orani olarak

inceledik. Ugiincii olarak ekonomik olusuyla firmalar igin cazip bir yontemdir.

Bu kanalin gelecegi igin su oOnerileri getirebiliriz. Oncelikle izin temelli
kampanyalar yapilmalidir. Kullanicilarin izinleri alinmalidir. Burada 2 yontem
uygulanabilir. ilki firmalarin kendi veri tabanlarinda bulunan miisterilere mesaj
gondermek igin izin almasidir. 2. yontem ise GSM operatorlerinin kullanicilarini
mobil pazarlama kampanyalarina katilmaya tesvik etmesidir. Bu tesvikte, alinan
mesaj basina faturalarindan belli bir meblagin diismesi yada gelen SMS sayis1 kadar

bedava SMS mesaj1 gonderme hakki olabilir.

Itme stratejisi biciminde yapilan kampanyalarda mutlaka opt-out (sistemden ¢ikma)
segenedi belirtilmelidir. Bu firmalara maliyet ve ilgili hedef kitleyi olusturma
baglaminda imkan saglayacaktir. Sonraki kampanyalarin verimliligi artacaktir.

3G uygulamalarma gec¢ilmesiyle birlikte daha renkli ve cazip uygulamalar
sunulabilecektir. Burada onemli olan bu teknolojiye sahip kullanicilar1 ayirt

etmektir.
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Olusturulacak kampanyalarda en Onemli nokta kampanya kurgusunun iyi
yapilmasidir. Kampanyanin ismi ¢ok onemlidir. Akilda kalict ve dikkat cekici

olmalidir. Hedeflenen kitlenin {izerinde diisiindiigii konular se¢ilmeye ¢alisiimalidir.

Kampanyalarda bir diger 6nemli konu da yarisma seklinde yapilan uygulamalarda
verilen Odiildiir. Kampanyaya katilimin artmasi ve tavsiye mekanizmasinin harekete
gecirilmesi i¢in anlik kazanilan odiiller 1yi se¢ilmis ve tatmin edici olmalidir. Cekme
stratejisinin uygulandigr kampanyalarda kampanyanin duyurusunun iyi bir sekilde

yapilmasi katilim ve bagarili geri doniisler i¢in 6nemlidir.

Kritik noktalardan biri de markalar tarafindan tiiketicilere gonderilen mesajlarin
zamanidir. Kisileri rahatsiz edecek, uygun olmayan zamanlarda gonderilen mesajlar

faydadan ¢ok zarar getirecektir.

Bir diger 6nemli unsur da GSM operatoriiniin se¢imidir. Genel katilimli bir
kampanya i¢in, mevcut operatorlerin tamaminin kullanilmasi kritik basar
faktoriidiir. Tek bir operatdrle yapilan uygulamalarda sacayaginin bir tarafi eksik

kalacaktir.

GSM operatorleri i¢in, mobil pazarlama uygulamalar1 gelir kaynagi olabilir.

Operatorler mobil reklam mesaji1 almay1 kabul eden kullanicilarin bilgilerini ajanslar

vasitastyla markalarla paylasmak yoluyla bu durumdan para kazanabilecektir.
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Gelecek vadeden alanlardan biri de “mobil 6deme”dir. Diinyada birka¢ sekilde
Ornegi gorillen bu uygulamalar, operator, banka, firma isbirligiyle daha da
gelistirilecektir. Yiiksek abone yogunlugu nedeniyle iilkemizde yiiksek bir iglem

hacmi saglanabilecektir.

Son olarak da mobil pazarlama ajanslarinin roliinii incelemek gerekir. Bu ajanslar
yurtdisindan getirdikleri know-how’lar1 burada uygulayarak ve uyarlayarak basarili
islere imza atmaktadirlar. Ancak belli bir yerden sonra kendilerini tekrarladiklari
goriilmektedir. Ajanslar i¢in Onemli basar1 gostergelerinden biri gelecekte
yaraticiliklarini artirmalar1 ve yeni teknolojik gelismeleri bu alana yansitmalaridir.

Bir pazarlama iletisimi araci olarak “Mobil Pazarlamanin etkiligini inceledigimiz
bu ¢alismada Doritos tarafindan gerceklestirilen ve uluslar arasi alanda 6diil kazanan
kampanya ornek olay olarak ele alindi. Bu kampanyanin seg¢ilmesinde 1.400.000
kisinin iizerinde bir katilima ulagsmasi ve kampanya sonunda satiglara ve marka

degerine yaptig1 olumlu katki dikkate alinmustir.
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EKLER
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EK 1: Ericsson Tiirkiye Arastirmasi
Ericsson (Ericsson Consumer & Enterprise Lab. Ericsson AB 2006) tarafindan 2006
yilinin Kasim ayinda yapilan “Kiiresel Mobil Iletisim” arastirmasi mobil iletisim
hakkinda ilging sonuglar ortaya koydu. Kiiresel olarak yapilan bu arastirmanin

Tiirkiye boliimiinde Tiirkiye’nin mobil iletisime gosterdigi tavir ortaya kondu.

Arastirmanin Kimligi
Secilen oOrneklemin biiyiik cogunlugu temsil edebilmesi i¢in, yas, cinsiyet ve
bolgesel kotalar olusturulmustur.
Aragtirma kapsaminda;
e 2106 kisiyle bir saatlik yiiz ylize goriisme yapilmistir.
e Pazar arastirmasinin sehir hayatinin temsil edilmesi i¢in arastirma;
100,000°den fazla kisinin yasadig1 30 sehirde yiiriitiilmiistiir.
e Farkli sosyo-ekonomik gruplardan Telekom hizmetlerinden yararlanan ve
yararlanmayan 15-69 yas araliginda kisiler se¢ilmistir.
e Katilimcilarin yilizde 35’1 ¢alisan, ylizde 50’si ilkokul, yiizde 35’1 lise, yiizde
15°1 ise yiiksek okul mezunu olarak seg¢ilmistir.
e Arastirmada, 100’den fazla soru sorulmustur. Bu sorular temel olarak
deneklerin;
o Iletisim Aliskanliklari
0 Seyahat Aligkanliklari
0 Teknoloji Yatirimlari

0 Internet
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0 Cep Telefonu
0 Demografik Ozellikler
0 Degerler ve Teknolojiye ~ Yaklasim,  basliklar altinda
siniflandirilmastir.
11 IIIIIE.TF;;E 11 JINENEININEEN] JININIENE} %IIIIII
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Ege 337 16% e 3 T
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Aragtirma Tiirkiye’nin 7 cografi bolgesinde yapilmis, Dogu ve Giineydogu Anadolu

tek bolge olarak degerlendirilmis ve bdlgesel anlamda 6 bdliime ayrilmastir.

Bolgelerin aragtirmada temsil oranlari ise;

Marmara Bolgesi: Yiizde 40

Ege Bolgesi: Yiizde 16

I¢ Anadolu Bolgesi: Yiizde 16
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Dogu&Giineydogu Anadolu: Yiizde 10
Akdeniz Bolgesi: Yiizde 9

Karadeniz Boélgesi Yiizde 9, olmustur.

Arastirmamin demografik ézelikleri

B Male
50%

Female

m15-19
20-24
m25-29
30-39
40-49
= 50-59
= 60-69

Arastirmaya katilan deneklerin yiizde 50’si erkek, ylizde 50’si ise kadindir. Yas

gruplarina goére dagilim ise:
15-19 yas grubu: Yiizde 16
20-24 yas grubu: Yiizde 15
25-29 yas grubu: Yiizde 13
30-39 yas grubu: Yiizde 23
40-49 yas grubu: Yiizde 18
50-59 yas grubu: Yiizde 11

60-69 yas grubu: Yiizde 4
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® Frimary Or Less

| High School

B College/University

Arastirmaya katilanlarin % 50’si ilkokul mezunu yada daha asagida, % 37’si lise

mezunu ve ylizde 13’ liniversite mezunudur.

Mobil Hayat

Ankete katilan deneklerin yiizde 61’1 hem sabit telefon
hattina hem de mobil telefona sahipler.
Sadece sabit hattin sahiplerinin oram1 ylizde 20 iken,

sadece mobil telefonu olanlarin orani ise ylizde 16’dir.

Have no phone, 3 %
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Ne zamandir cep telefonu kullanmiyorsunuz?

How long have you been a user of a mobile phone?
B Less than six months W 5-12 months O 1-2 years

B 3-4 years B 5-5 years B More than 7 years

Total

Youth Exploratives
Wouth Achisvers

Youth Followers
Work-force Exploratives

Work-force Sociables

Work-force Achievers
Modem Homemakers
Modem Seniors

(Mature) Traditionalizsis

0% 10% 20% 30% A0% 50% 80% T0% 0% a0% 100

Aragtirmaya katilan deneklerin genel olarak;
e Yiizde 30’u 7 yildan daha uzun zamandir
e Yiizde 25’1 5-6 yildir
e Yiizde 25’1 3-4 y1ldir
e Yiizde 14’1 1-2 yildir
e Yiizde 4’1 6-12 ay arasi

e Yiizde 3’ii 6 aydan az bir siiredir, cep telefonu kullanicisidir.

Arastirma i¢inde gengleri 6zel olarak ele aldigimizda asagidaki gibi bir sonug ortaya
cikiyor:

e Yiizde 15’1 7 y1ldan daha uzun
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e Yiizde 25’1 5-6 yildir
e Yiizde 33’1 3-4 yildir
e Yiizde 18’1 18 yildir

e Yiizde 5’1 6-12 aydir

e Yiizde 3’ii 6 aydan az siiredir, cep telefonu kullanicisidir.

Genglerin genel sonuglardan biraz daha farkli olan sonuglar ortaya koydugu
goriiniiyor. Genel sonuglarda yiizde 30 olan 7 yildan daha uzun siire cep telefonu
kullanim siiresi geng¢ kullanicilarda yiizde 15 olarak goriinmektedir. Bu durumun
nedeni genclerin kategorisinin bir baslangic ve gecis kategorisi olmasidir. Geng
kullanicilar arasinda en yogun kullanim yiizde 33’le 3-4 yil kullanim siiresi

kategorisindedir.

Ortalama telefon sahipligi

B Cne O Two O Three B Four or more

Total 2 [ 7 i
‘Youth Exploratives 13|

Youth Achievers [ 6 |

Youth Followers

Work-force Exploratives
Waork-foree Sociables

Work-force Achievers

Modern Homemakers

Modemn Seniors

(Mature) Traditionalizts

0% 10% 20% 0% 4% 5% G0 T 80% 90%  100%

148



Genel ortalamaya gore;
e Yiizde 92’lik bir grubun 1 cep telefonu,
e Yiizde 7’lik dilimin 2 cep telefonu,

e Yiizde 1’lik dilimin ise 3 cep telefonu oldugunu gériiyoruz.

Sim kart1 sahipligi

Turkey Average

Youth Exploratives
YWouth Achievers

Youth Followers
Work-force Exploratives

Work-force Sociables

Woaork-force Achievers
Modem Homemakers

Modern Seniors

Traditionalists

0% 2 4% 60% 0% 100%

Tiirkiye ortalamasina gore;
1 sim card1 olanlar: yiizde 79
2 sim card1 olanlar: yiizde 18

3 sim card1 olanlar: yiizde 3’liik bir dilime sahiptirler.

Bu ortalamalar geng kullanicilarda ise biraz farkli bir durum ortaya koymaktadir.

1 sim card1 olanlar: yiizde 70
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2 sim cardi olanlar: yiizde 24

3 sim card1 olanlar: yiizde 5 bir orana sahiptirler.

Cep telefonumuzu ne siklikta degistiriyoruz?

Total

Youth Exploratives
Youth Achievers

Youth Followers
Work-force Exploratives
Work-force Sociables
Work-force Achievers

Maodem Homemakers

Modem Seniors

(Mature) Traditionalists 2.0

1] 05 1 1.5 2 25

Tabloya gore ortalama cep telefonu degistirme siiremiz 1.9 yil. Bu oran genclerde

1.4 yila kadar diisiiyor. Yas yiikseldik¢e cep telefonu kullanim siiresi artryor.

SMS Kullanimi

1':’]"0 Use SMS at least weekly

80
60
40

20

Turkey UK  Germany Spain Sweden China Japan Brazl us India Russia Mexco )



Tiirkiye’de cep telefonu kullanicilarinin % 78’1 cep telefonundan haftada en az 1

kere SMS gonderiyor.

@ More than 10 imes aday ~ B 5-10times a day W 2-4 times a day
B Once a day 0 Weekly O Monthly/Less often
[0 Have it but never use it M Don't have/Don't know
Turkey Average 17 El ° [ 0] 5 E

Youth Exploratives 4
Youth Achievers 9 BENIERE
Youth Followers EI 2 [4]1

Work-force Exploratives

T B
[ 5 s

1n [ 10 | 9 B

Work-force Sociables

Work-force Achievers

Modem Homemakers

Modern Seniors |4 & ' 12 | 8]

Traditionalists 9 17 2 | 1 | 16

0% 20% 0% 0% 8% 100%

Tiirkiye’de SMS kullanimi oldukga yaygindir. Ozellikle gengler SMS’i en ¢ok tercih
eden gruptur. Tiirkiye ortalamasina gore;

Gilinde 10°’dan fazla SMS gonderenlerin orani: Yiizde 13

Glinde 5-10 defa SMS gonderenlerin orant: Yiizde 17

Glinde 2-4 defa SMS gonderenlerin orani: Yiizde 26

Glinde 1 tane SMS gonderenlerin orani: Yiizde 13

Haftalik olarak SMS gonderenlerin orani: Yiizde 9

Aylik yada daha az stk SMS gonderenlerin orani: Yiizde 10

SMS gondermesini bilenler ama SMS gondermeyenler: Yiizde 9

SMS gondermesini bilmeyenlerin orani ise: Yiizde 3’tiir.
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SMS gonderme siklig1 ozellikler geng kesimde daha fazladir. Giinde 10’dan fazla
SMS gonderme orani 6zellikle cep telefonu ile yeni tanisan genglerde yiizde 30’larin
tizerindedir.

SMS alinca ne yapiyoruz?

Read without

replying
13%

Answer with SMS
and call
9%
SMS alan kisilerin;
Yiizde 54°1i: Yeni bir SMS ile cevap veriyor.
Yiizde 24’1 gondericiyi ariyor.
Yiizde 13’1 sadece SMS’i okuyor ve cevap vermiyor.

Yiizde 9’u ise hem SMS gonderiyor, hem de ariyor.
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Mobil Data Servisleri

B Severaltimes a day 0 Once a day
B Weekly 0 Monthly
B Less often 0 Have it but never use it

O Don't have/ Don't know

Sendreceive photo/picture/sound messages (e.g. MMS) 38

Download Music (full songs)

=
-~
Te]

42

A [
Bl
=

Download Games | A7

Download Ring tones |2

36

s
==
—

45

[
[ L]
H
w
[

Subscribe and activate Call waiting tone

I

43

Download Pictures/wall papers

Download Video clips 52

L
[¥%)
El

50

ﬁ

Download News, informative content etc

48

(%)
=

ad

(=]

Use the mobile to navigate/search an the Intemet via WAP

40% 0% 20% 100%

*
(5]
[
Ed

0

Mobil kullanicilar tarafindan kullanilan MMS tarzi Katma Degerli Servislerin
(resim, fotograf, ses gonderip alma) kullanima;

Giinde bir¢cok kez MMS kullanan mobil kullanicilarin orani: Yiizde 4

Giinde bir defa MMS kullanan mobil kullanicilarin orani: Yiizde 9

Haftada bir kez MMS kullanan mobil kullanicilarin orani: Yiizde 10

Ayda bir kez MMS kullanan mobil kullanicilarin orani: Yiizde 7

Cok az siklikta MMS kullanan mobil kullanicilarin orani: Yiizde 13

Bu 6zelligi kullanmasini bilmeyenlerin orani: Yiizde 19

Bu 6zelligi olmayan kullanicilarin orani: Yiizde 38’dir.

Bu tiir servislerin (MMS, Downloand, Internet vb) kullanim siklig1 ¢ok fazla
degildir. Hatta kullanicilarin ¢ogu bu tiir servislerin nasil kullanildigin1 da
bilmemektedir. Bu da bu tiir servislerin kullanimin yayginlagsmasinin daha uzun siire

alabilecegini gostermektedir.
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EK: 2 Cep Telefonu Kullamm Yaklagimlari Kalitatif Arastirmasi'®

Arastirmanin Kiinyesi
Aragtirma Plus Remark tarafindan 27 Eyliil-14 Ekim 2004 tarihleri arasinda
gerceklestirildi.
Yontem: 12 gruptan olusan Grup Tartigmasi
Kapsam: Cep telefonu ile iletisim kuran, teknolojiyi takip eden, mobil pazarlama
aktivitelerine katilmis, 15-35 yas arasinda yer alan Turkcell ve Hazir kart aboneleri
Amacg

e 15-35 yas grubunun yasamlarinda cep telefonunun nasil bir yere sahip

oldugunu incelemek.

e Cep telefonu kavraminin duygusal boyutunu kesfetmek.

e Hedef kitlenin kullanim aligkanliklarini ortaya koymak.

e SMS’in cep telefonu kullanimi igerisindeki yerini algilamak.

e Mobil pazarlama aktivitelerine katilim egilimi ile yasanan tecriibeleri

tartisarak, gelistirme Onerileri almak.

Neden cep telefonu?
e Olmazsa olmaz
e Teknolojik gereklilik
e Popiilariteden eksik olmamak
¢ Gilindemden kopmamak

e Modellerle gosteris

'8 Aerodeon (2005). Adventures of Mr. SMS Remix Version, [Brosiir]

154



e Fonksiyonlar
e “Her seyim gitsin, cebim kaybolmasin yaklagimi”

e Keyif, heyecan duygusu: “Bak araniyorum”

Ne zaman SMS gonderiyorlar?
¢ Aksam yalniz kalindiginda
e Yatakta
e Hafta sonu
¢ Bos kalindiginda
¢ Can sikintisinda
e Ders aralarinda
e Okuldan sonra

e Sarjin bitmesine yakin

Peki kimlerle SMS’lesiyorlar?

e Arkadas, Sevgili.

Peki neden mobil pazarlama kampanyalarina katihiyorlar?
e Eglence olsun
e Hareket olsun
e Aninda kontor hediyesi almak

e “Belki bize de ¢ikar” yaklagimi
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Mobil pazarlama kampanyalarina genel yaklasimlari
e Her an her yerden katilimda bulunabiliyor.
e Kolay ve pratik
e Zaman almiyor
e SMS atmak el aligkanlig1 halinde
e Herkes katilabiliyor
e Gitti mi gitmedi mi derdi yok — onay sistemi var.
e Kaliteli markalar yer aliyor
e Rekabeti koriikliiyor
e Umut yaratiyor
e Hayal ettiriyor
e “Kaybedecek bir seyim yok” yaklagimi
e Hangi markanin kampanyasi olduguna Onem veriliyor — gilivenirlilik

acgisindan

Cep telefonunun misyonu
Insan iliskilerini gelistirmek, rahat iletisim saglamak, insan1 mutlu etmek, her an

her yerde goriintir olmak, 6zgiirliik saglamak, hayat1 doldurmak, 6zlem gidermek..

Cep telefonunun yasamlarindaki rolii

Katilimcilarin cep telefonu ile siirekli “enerji aligverisi halinde oldugunu”

goriiyoruz: cep telefonunu yastiginin altina koymadan uyuyamayanlar, i¢
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camasirinda tasiyanlar, hatta banyoya girerken bile yanlarina alanlar var. Ve

telefonlar1 24 saat acik.
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EK:3 Ornek Mobil Pazarlama Kampanyalari

1) COCA COLA™

Coca Cola 2002 yazinda Cin'de uyguladig: kisa mesaj servisi (SMS) yarigmasini bir
basar1 olarak degerlendiriyor. Yarisma hem Cin gibi bir iilkede Coca Cola marka
bilinirliligini arttirdi, hem de tiiketici ile dogrudan iliskiyi sagladi.

Reklam kampanyasi, yaz doneminde 1 aydan biraz fazla siirdii. Tiiketicilerden SMS
ile Beijing'de giiniin en yiiksek sicakligini tahmin etmeleri istendi. Odiil 1 yillik
Coca Cola stogu yada Siemens cep telefonuydu. Sirket yetkilileri "Coke Cool
Summer" olarak adlandirilan bu reklam kampanyasi boyunca, tiim Cin'de 35 giinde

4 milyon adet mesajin gonderildigini bildiriyor.

2) Dial-A-Donut '*!

Dunkin' Donuts kampanyasi Italya'da gerceklestirildi.

2.5 aylik kampanya sirasinda, mobil telefon numaralari ilan edildi. Yapilmasi
gereken bu numaralardan birisine bir SMS gondermekti. Bunu yapanlar bedava
kuponlar yada yerel Dunkin' Donut diikkanlarindan indirimli aligveris imkanlarina
sahip oldular.

Peki, sonu¢? Sirket kampanya sonucunda satiglarinda % 9 artis gordiigiinii ifade
ediyor.

Kampanya icin sirket baskani GianLuigi Contin, "Cep kuponlar sadece hos bir

promosyon sekli degil ciddi bir pazarlama araci. Sadece markalama degil, yan1 sira

1% www.logaritma.com (10 Kasim 2006)

191Ae
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ulagmak istedigimiz insanlar1 dogrudan satis noktasina yonlendiriyor. Dunkin'

Donuts hedefledigi genc insanlara ulasti. Rekabette farkli bir yere oturduk." dedi.

3) McDonald’s'*?

McDonald's Isveg'te de e-Street olarak adlandirilan bir pilot projede yer alan
sirketlerden birisiydi.

Bu projede tiiccarlar Luled adli kiiglik bir kasabada yasayan 2.000 kadar kisinin
mobil telefonlarina mesaj gonderdiler.

McDonald's bu sehirde SMS mesaj alan kisilerin % 25'inin hamburger aldigini ve bu

rakamla da Isveg'teki en basarili McDonald's haline geldiklerini raporluyor.

4) NOKIA GAME '**

Nokia’nin destegiyle dokuz dilde oynanan interaktif macera oyunu Nokia Game
2002, 11- 29 Kasim tarihleri arasinda 25 {ilkede ayni anda oynandi. Ekim ay1
boyunda Internet sitelerindeki reklamlar ile oyuna kayitlar yapild.

Oyun sirasinda katilimcilar tamamlamak zorunda olduklar1 bir gorevi {istleniyor ve
Internet, SMS, chat, interaktif sesli mesaj ve kisa filmler sayesinde bilgi ve ipucu
paylasiminda bulunuyorlar.

1 milyon oyuncu ile Nokia Game 2002 bir rekora imza atti.

Nokia Mobile Phones Pazarlama Hizmetleri Baskan Yardimcis1 Pekka Rantala
yaptiZ1 acgiklamada; “Nokia Game’e bu sene 1 milyon kisinin katilimda

bulundugunu duyunca olduk¢a heyecanlandik. Beklentilerimizin iistiinde elde

192Ae
193Ae
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ettigimiz bu sonug, Avrupa ve Ortadogu’da Nokia Game’e kars1 duyulan heyecam
ve ortak paylasim ruhunu ortaya koyuyor.”dedi.
Nokia Game’e katilarak ilk 100 arasina giren katilimcilar Nokia 3650 kazanarak,

bolgelerinde bu telefona sahip olan ve kullanan ilk kisiler oldular.

5) 20th Centruy Fox’ Planet of Apes Case'”*

Filmlerin pazarlamasinda, anahtar daha 6nce var olmayan bir marka yaratmaktir. Bu
sebeple, inovatif kampanyalarin, film endiistrisinde oldukca fazla olmas1 sasirtici
degil, ornek bir kampanya 20Th Centruy Yapimi “maymunlar cehennemi 2”’nin
kampanyasi i¢in gecerlidir. Bu kampanya en iyi interaktif hizmet 6diiliinii 2002
yilinda almig ayni zamanda en iyi SMS pazarlama kullannmi dalinda da,
odiillendirilmistir.

Bu mobil pazarlama ¢alismasi Vodafone ile birlikte yiiriitiilmiis, bu ¢alisma sadece
mobil kullanicilarin data beselerini almay1 saglamamis, ayn1 zamanda Vodafon’un
(infotainment) bilgi-eglence ve premium hizmetler servis saglayicis1 olarak

tanitilmasini saglamistir.

194 Hesselborn, O. & Fremuth, N, a.g.e.,s.13.
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