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OZET

Mobil aglardaki gelismeler ve mobil cihazlarin yayginlasmas: ile internet; PC-
internetten mobil-internete dogru kaymakta, mobil telefonlar giindelik hayatin vazge-
¢ilmez araglart haline gelmektedir (Meng ve Yang, 2008). Mobil cihazlarin gelisimine
paralel olarak pazarlama iletisiminde de 6nemli degisimler yasanmakta, firmalar pazar-
lama programlarma mobil pazarlamay: hizla dahil etmektedirler. Calismada, 2 boyutlu
barkodlarin pazarlama iletisimi amagli kullaniminin firmalar ve tiiketicilere sundugu
katkilarin ortaya konmasi amaglanmustir. Birincil veriler mobil pazarlama konusunda
uzmanlarin goriislerine bagvurularak elde edilmistir. Sonug olarak, 2 boyutlu
barkodlarin yaratici, etkilesimli ve 6l¢iilebilir pazarlama iletisimine olanak sagladigs, 6te
yandan bilinirliginin hentiz diisiik oldugu, bilinirligi artirmada ise GSM operatdrleri ve
mobil pazarlama hizmeti veren ajanslara gorev diistiigii saptanmustir.

Anahtar kelimeler: Mobil pazarlama, 2 boyutlu barkodlar, mobil etiketleme, QR kod]lar.

* Ogr. Gor., Dogus Universitesi Meslek Yiiksekokulu, fbozkurt@dogus.edu.tr.
- Ogr. Gor., Bahgesehir Universitesi Meslek Yiiksekokulu, ahu.ergen@bahcesehir.edu.tr.



44 Pazarlama ve Pazarlama Aragtirmalar Dergisi, Sayi: 09, Ocak 2012, ss. 43-64

A NEW MOBILE MARKETING TOOL IN MARKETING
COMMUNICATIONS: 2D BARCODES

ABSTRACT

Developments in mobile technology and increase in mobile penetration pushes internet
use from PCs to mobile devices. Mobile devices are becoming indispensable parts of the
daily life (Meng and Yang, 2008). Parallel to the developments in mobile devices, seri-
ous improvements take place in marketing communications and many companies are
integrating mobile marketing to their marketing programmes. The usage of 2D barcodes
in mobile marketing, which is a technology based and innovative tool, is increasing. The
aim of this research is to explore the use and benefits of 2D barcodes in marketing
communications. The primary data is collected by experience survey method. The im-
plications show that 2D barcodes offer creative, interactive and measurable marketing
communications, on the other hand the awareness of these barcodes is yet low. In order
to increase the awareness of 2D barcodes, GSM operators and mobile marketing agen-
cies need to have important roles.

Keywords: Mobile marketing, 2D barcodes, mobile tagging, OR codes.

1. Giris

Dogrudan Pazarlamanin kurucusu Lester Wunderman’a pazarlamaya iliskin
goriisleri soruldugunda, (Mazur ve Miles, 2007) “eger giiniimiizde pazarlama
iletisiminin dogasini tanmimlayacak tek bir kelime kullanmam gerekirse bunun bir “ise
yararlik” meselesi oldugunu soyleyebilirim. Bu; sadece birine bir sey soylemek degil; “o
ana ait” bir sey soylemeye tesebbiis etmektir. Amag, “dogru kisiye dogru mesaji dogru
zamanda” gondermektir.” seklinde cevaplamistir. Mobil pazarlama, dogru kisiye
dogru mesaji dogru zamanda gondermede, giintimiiz pazarlamacilarina énem-
li avantajlar saglamaktadir. Mobil pazarlama alanindaki en yenilik¢i araglardan
biri olan 2 boyutlu barkodlarin basta Asya {ilkeleri olmak iizere, ABD ve Av-
rupa’da kullanimi yaygmlagmaktadir. 2 boyutlu barkodlar (2B barkodlar),
hemen her tiirlii ylizeye uygulanabilen, akilli telefonlar yardimiyla kolaylikla
okutulabilen, fiziksel ve sanal igerigi birbirine baglayarak kullanicilara ilave
bilgi veya mobil hizmetlere erisim sunan araglardir.

2. Mobil Pazarlama

Diinyada mobil iletisimdeki gelismeler 1980'1i yillarin gelisi ile bas dondiiriicii
bir hiz kazanmustir. Hiicresel teknolojiye dayal: ilk mobil iletisim 1956 yilinda
Isvec'te gelistirilmistir ancak sistemin kullanilir hale gelmesi icin biraz daha
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zaman gecmesi gerekmis ve ilk defa Norveg ve Finlandiya'nin katkilariyla 1981
yilinda analog teknoloji kullanularak NMT adi altinda “Nordic Mobile
Telecommunications System” kurulmustur (Akkaya, 2007). 2015 yili icin Av-
rupa mobil pazarinin 3 milyar kullanici sayisina erisecegi, mobil pazarinin ise
doyum noktasina 2017 yii civarinda ulagacagr  Ongoriilmektedir
(www.tk.gov.tr).

Gelisen mobil iletisim; mobil pazarlamay1 énemli pazarlama araglarindan biri
haline getirmis, 6zellikle son on yilda inovatif reklam ve satis faaliyetleri ile
mobil pazarlama markalarin pazarlama stratejilerine dahil olmustur. 2009 y1-
linda %130 biiyiime kaydederek hacmi 150 milyon dolar1 bulan Tiirkiye mobil
pazarlama sektoriiniin, 2012 yilinda 350 milyon dolara ulagmasi beklenmekte-
dir. Mobil platformlarda miisteri iligkileri yonetiminin ¢ok daha etkili yapila-
bildigi, mobil cihazlarin baginda gelen cep telefonlar1 sayisinin neredeyse Tiir-
kiye niifusuyla esitlendigi, 3G'nin devreye girdigi, mobil TV ve goriintiilii ko-
nusma gibi yeniliklerin ¢ok yakinda pazara sunulacagi goz oniine alindiginda,
markalar igin hedef kitlelerine mobil kanaldan ulasmak, diger geleneksel ka-
nallardan ulasmaktan ¢ok daha kolay, ekonomik ve verimli hale gelmistir
(http://www.mmaturkey.org/wp-content/uploads/2010/12/MMA-Tanitim-
Kitapcigi-Ocak-2011.pdf).

Literatiirde, mobil mecrada pazarlama iletisimine dair ¢ok sayida farkli tani-
min varligina karsin Leppaniemi; bu tanimlarin ¢ogunlukla teknoloji temelli
oldugu, bu nedenle kavramsallastirmada hatalar olabildigi goriisiindedir
(Leppéniemi ve digerleri; 2006). Mobil Pazarlama Derneginin (MMA) “kablosuz
medyamn; biitiinlesik icerik dagitict ve dogrudan cevap alma aract olarak coklu med-
yayla birlikte veya tek basma pazarlama iletisimi programi unsuru olarak kullanimi”
seklindeki taniminda artan hizda konsensus saglandigi goriilmektedir
(Leppéaniemi ve Karjaluoto, 2008). Leppaniemi ve arkadaglar ise mobil pazar-
lamay1 “bir pazarlama iletisimi aract olarak mobil cevrenin kullanilmasidir” seklinde
tanimlanmislardir (Leppaniemi ve digerleri, 2006). Mobil pazarlama konulu
bilimsel makalelerin, farkli disiplinden dergilerde; yonetim, pazarlama, ticaret,
mithendislik, bilgi teknolojileri, bilgi sistemleri, finans ve operasyon arastirma-
st alanlarina dagildigl, mobil pazarlama igin ortak kabul gormiis bir siniflan-
dirma gercevesi olmadig: tespit edilmistir. Fenomenin ortak bir kavramsallas-
tirmasinin olmamas: nedeniyle mobil pazarlama kapsami halen muglaktir
(Varnali ve Toker, 2010). Mobil pazarlamanin; pazarlama iletisimi araglarindan
dogrudan pazarlamanin bir alt baghig1 olarak konumlandig: goriilmektedir.
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“Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda 0lciilebilir bir tepkiyi ve/veya bir ticari
islemi etkilemek icin, bir ya da birden fazla reklam medyasimi kullanan etkilesimli bir
pazarlama sistemidir” (www.the-dma.org). Kotler ve arkadaslari, dogrudan pa-
zarlamay1 “dikkatlice hedef alinmus bireysel tiiketicilerle aninda cevap almak ve verim-
li miigteri iligkileri saglamak amaciyla dogrudan iletisimdir” seklinde tanimlamais-
lardir. Dogrudan Pazarlama {letisimcileri Dernegi (DPID) ise, dogrudan pazar-
lamay1; “kitlesel iletisim araclari digindaki mecralart kullanarak hedef kitle ile marka
arasmda iliski kuran, baghlik yaratan, satin almaya tesvik eden, interaktif, somut,
davetkar, katilimc1 ve sonuglart dliilebilen pazarlama iletisimi faaliyetleri” olarak
tanimlamaktadar.

2.1. Mobil Pazarlama Araglan

Insanoglu; teknolojinin etkisiyle siirekli olarak daha yeni jenerasyon teknolojiyi
teknolojinin kendi hizindan da hizli bir sekilde talep etmekte, boylelikle
inovasyonun devamliligini saglamaktadir (Yamamoto, 2010). Teknolojiyle ya-
kindan iligkili bir dogrudan pazarlama aract olmas1 nedeniyle mobil pazarla-
mada kullanilan yeni araclarin sayisi her gecen giin artmaktadir. Varnal ve
arkadaslari, mobil pazarlamada kullanilan araglari; kisa mesaj hizmeti (SMS),
zenginlestirilmis mesaj sistemi (EMS), multimedya mesaj hizmeti (MMS), mo-
bil internet, etkilesimli ses yanit sistemi (IVR), melodi tonu (Ringback Tone-
RBT), mobil oyunlar, mobil 6demeler, lokasyon bazli hizmetler, mobil TV, mo-
bil etiketleme, gomiilii mobil cihazlar, mobil sosyal aglar olarak siniflandirmis-
lardir (Varnali ve digerleri, 2011). DPID ise mobil pazarlama uygulamalarins;
kisa mesaj gonderimleri, gekilisli mobil kampanya uygulamalari, cografi ko-
num tabanli pazarlama uygulamalar1 ve mobil reklam olarak smiflandirmistir
(www.dpid.org).

2.2. Mobil Pazarlamanin Pazarlamacilara Sundugu Faydalar

Mobil pazarlamanin pazarlama iletisimi igerisindeki yiikselisinde; gelisen ve
ucuzlayan akilli telefonlarin olumlu etkisi, geleneksel mecralara kiyasla daha
diisitk maliyetli, 6l¢iimlenebilir, kisiye 6zel ve interaktif olmasi rol oynamakta-
dir. Friedrich ve arkadaglarina gore pazarlamacilarin gelenegi yikip mobil plat-
formu kullanmamalar1 i¢in hi¢ bir neden kalmamigtir. Pazarlamacilarin uz-
manlik alani teknoloji degildir, bu da zaten onlardan beklenmemektedir. Kisa
siire &ncesine dek mobil pazarlama, pazarlamacilar i¢in yogun zaman ayrilma-
s1, analiz edilmesi ve yatirim yapilmas: gereken ve sonunda hayal kiriklig1 ya
da hatalarla biten bir siire¢ iken son bes yildir mobil hizmetlerin sunumunda
once Asya onu takiben Avrupa ve ardindan A.B.D’de biiyiik devrim yasanmis-
tir. Bir mobil pazarlama kampanyasi icin artik eskiden oldugu gibi biiyiik biit-
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celer gerekmemekte, pazarlamacilarin markay1 ve igerigi saglayip bir hizmet
saglayiciya isi birakmalar1 yeterli olmaktadir (Friedrich ve digerleri, 2009).
Pratikte bir isletmenin mobil pazarlama kampanyasi yiiriitmek icin ii¢ yolu
vardir. Bunlar; sirket ici kaynaklarin kullanimi, bir veya daha ¢ok sayida ajans-
tan hizmet almak (reklam ajansi, mobil reklam ajansi, vb) ve iki yontemin
kombinasyonunudur. Bir ¢ok sirket gerekli teknolojiye ve bir mobil pazarlama
kampanyas: yiiriitecek deneyime sahip olmadigindan genellikle ikinci yolu
tercih etmektedir (Leppaniemi ve Karjaluoto; 2008).

Mobil pazarlamada 6l¢iimleme, firmalara geleneksel mecralarla kiyaslandigin-
da Onemli avantaj saglamaktadir. Mobil kampanya sonuglarmin 6l¢iimiinde
kullanilan bir ¢ok yontem mevcuttur. Bunlar;

e Mesajin yerine ulasti bilgisi (gonderilen mesaj sayisi, yerine ulasan
mesajlar, geri donen mesaj say1s1, cevap sayisi)

¢ Mesajin agilma orani

e Mesaj igeriginin tiklanma oranlar1 (URL ile linke baglananlarin ol¢ii-
mii)

e Satin alma takibi (6rnegin bir melodi satin almada toplam satis degeri
olciimii) olarak siniflandiriimaktadir (DMA, 2005). Olgiimlemenin ya-
n1 sira mobil pazarlama tiiketicilerle zaman ve mekan engeli olmaksi-
zin dogrudan iletisim kurma konusunda da firmalara biiyiik firsatlar
sunmaktadir (Haghirian ve digerleri, 2005). Firmalar i¢in mobil pazar-
lamanin geleneksel medyayla karsilastirildiginda su temel avantajlar
goze carpmaktadir:

1. Bagar dlgiileri daha detayly, giivenilir ve kolay takip edilebilir
2. Canli kampanya 6l¢iimii ve takibine olanak saglar

3. SMS pazarlamasi oldukga maliyet etkindir

4. Bire bir pazarlamaya olanak saglar

5. Etkilesimlidir

6. Tiiketiciden anlik cevap almaya olanak saglar

7. Durumsal hedeflemeye olanak verir (mobil reklam sadece belirli
yerde veya belirli bir etkinlige katilanlara gonderilebilir)
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8. Geri doniis oranlar1 %10’un tizerindedir.
9. Mobil reklamlar cihazin hafizasinda kalmaktadir

10. Pazarlama mesajinin aninda yayilmasina olanak verir, giiclii viral
etki yaratir (Varnali ve digerleri, 2011).

3. Mobil Pazarlamada 2 boyutlu barkodlar

Akilh telefonlarin gelismesiyle birlikte, tiiketicilerle geleneksel araglarin yanin-
da yenilik¢i pazarlama aracglariyla da iletisim kurulmaya baslanmistir. 2B
barkodlar bu yenilik¢i ve teknoloji temelli araglardan biridir. 2B barkodlarin
temelinde yillardir iiretim, dagitim, stok takibi alanlarinda kullanilan; fiyat,
stok numarasi, igerik gibi temel bilgileri iceren geleneksel ¢izgi barkodlar (Sekil
1) vardir.

Sekil 1. Geleneksel ¢izgi barkod

2B barkodlar; yaygin tek boyutlu barkodlarin gelismis, daha fazla kapasiteye
sahip ve kiigiiltiilmiis formlar1 olup, bol bilgi tasimakta, veri kaybmi énleyen
cok giiclii glivenilirlik garantisi sunmakta, hem yatay hem de dikey yonde bilgi
icermeleri nedeniyle her iki yonde okunabilmektedirler (Ghiron ve digerleri,
2009). Bu tiir barkodlarin kullanimi yogun olarak mobil cihazlarla oldugundan
“mobil barkod” ismi yaygimn olarak kullanilmakta (Aygoren ve Varnali, 2011),
uygun bir yiizeye uygulanmasi, “mobil kodlama” veya “mobil etiketleme” olarak
adlandirilmaktadir. “Mobil kodlama; mobil cihazlar yoluyla ve iki boyutlu
barkod kullanilarak yerlesik kamerali bir mobil cihaz tarafindan okunabilir
veri elde etme siirecidir” (Varnali ve digerleri, 2011). Tiirkiye'deki telefon ope-
ratorleri 2B barkodlarn kullanimi konusunda gesitli calismalar yapmaktadir.
Ornegin Turkcell, Mobilkod adiyla sundugu gérsel tanima platformunda Mic-
rosoft ile igbirligi i¢cindedir. Kurum, Mobilkod ile ilgili ¢alismalarma 2009 yili
ortasinda baslamis, diinya ¢apinda ondan fazla 2B barkod tarama teknolojisini
inceleyerek 2010 y1ili baginda Microsoft TAG platformunun, bireysel ve kurum-
sal abonelerine en iyi teknolojiyi saglayabilecegine karar vererek “mobilkod”
tiriintiniin lansmanimi yapmagtir. Turkcell MobilKod mobil uygulamasi; kulla-
nicilara gercek diinyadaki hemen hemen her seyi, bilgiye, eglenceye ve cep
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telefonuyla ilgili interaktif bir tecrilbeye baglama imkani sunmaktadir
(www.mobilkod.com.tr). Mobilkod’u destekleyen isletim sistemleri; Android,
iOS (iPhone), Blackberry, Symbian, Java, Windows Mobile’dir. QR kod ve Mic-
rosoft Tag (Sekil 2) en bilinen 2B barkod formlaridir.

Sekil 2.

OR kod ornekleri Microsoft Tag (etiket) Grnekleri

B

En yaygm kullanilan 2B barkodlar agik-kaynak platformlar olan QR kodlardur.
OR kodlar tiim mesaji kodun i¢inde barindirmakta, kodu ¢6zmek icin online
erisim gerekmemektedir (http://tag.microsoft.com/what-is-tag/mobile-
marketing.aspx). Microsoft Tag ise mobil etiketlemeyi; barkod tasarimi ve ige-
riginde sundugu esneklikle bir iist seviyeye tasimistir. Etiketler (Tag) bir sunu-
cu icinde depolanmus verilerle iligkili olup etiket iizerinde degisiklik yapmak-
sizin igerik giincellenebilmekte, tiim mobil siteleri iceren bir on-line deneyim
yasatilabilmektedir. Etiketler siyah-beyaz veya renkli olabilmekte, sirket logosu
gibi farkli imajlar1 igerebilmektedir (http://tag.microsoft.com/what-is-tag/2d-
barcodes.aspx).

2B Barkodlarin Pazarlama iletisiminde Kullanim1

Kurumlar, 2B barkodlarin avantajint pazarlama kanallarin1 biitiinlestirme,
miisteri hizmetlerini zenginlestirme, is siireclerini optimize etme, maliyetleri
diistirme ve rekabet avantajlarmi artirma amaciyla kullanabilmektedirler
(Varnali ve digerleri, 2011). 2B barkod kullanimmin yayginlasmasiyla birlikte
kullanicilar, WAP sitelerini daha fazla ziyaret edecek ve sunulan hizmetleri
daha yogun kullanacaklar, boylelikle mobil katma degerli islerin gelismesini
destekleyeceklerdir (Meng ve Yang, 2008). 2B barkod kullaniminda iletisim
stireci tiiketicilerce baslatildigindan, siire¢ daha az rahatsiz edici, daha ¢ok
iliskiseldir (Dou ve Li, 2008). Amerika’da cep telefonu kullananlarin %6,2'lik
kesimi 2011 Temmuz ayimnda QR kod veya barkod taramasi yapmuistir.
comScore tarafindan yapilan arastirmaya gore 14 milyon kullanicinin verileri
incelendiginde, en c¢ok iiriin paketlerindeki ve magazin igeriklerindeki
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barkodlarin taratildig: ortaya ¢ikmistir. QR kod kullananlarin %53,4'tinti 18-34
yaslarindakiler olustururken, %60,5'lik oranla erkeklerin barkodlar: daha ¢ok
kullandig1 saptanmustir (http://mobilpazarlama.turkcell.com.tr/?p=3100).

Mobil kodlamada barkod, fiziksel objeyi (6rnegin bir magazin ilani) akilli tele-
fondaki bir dijital deneyime (6rnegin eglenceli bir videoya) baglamakta, pazar-
lama kampanyalarini daha etkilesimli ve cazip kilmaktadir. Tolliver'e gore 2B
barkodlar1 pazarlama karmasina eklemek, spor takimina yeni bir oyuncuyu
dahil etmek gibidir. Oyuncuyu tek basina degil, gii¢lii ve zayif yanlarmi tespit
edip takim i¢inde degerlendirmek gerekir (Tolliver, 2010).

Mobil pazarlamanin 6nemli bir avantaji olan kolay Olciimlenebilir olma 2B
barkodlar i¢in de s6zkonusudur. Mobil pazarlama, 6l¢iimleme ve raporlama
bakimindan geleneksel pazarlamaya gore daha giigliidiir. 2B barkodlar ise
olctimleme agisindan en iyi sonug veren mobil pazarlama araglarindan biridir.
Mevcut teknoloji ile sadece 2B barkod yardimiyla etkilesim kurulan kisi sayisi
degil, bu kisilerden kaginin mesajla ilgilendigi ve bir aksiyonda bulundugu
Ol¢limlenebilmekte, hatta etkilesim kurulan kigilerin telefon numarasi, telefon
markasi, uygulamay1 nerede-ne zaman kullandigi, igerige kag kere giris yaptigi
gibi bilgilere de ulasilabilmektedir. Bu 6zellik pazarlamacilara kampanyalarin
daha dogru sekilde yonetme imkani vermektedir, ancak ol¢iimleme sirasinda
2B barkodun bilinirligi, uygun cihaz ve yazilimlarin yaygmlig1 gibi faktorler
g0z oniinde bulundurulmalidir. 2B barkodlar, barkodun servis saglayicisi tara-
findan hazirlanan yonetici panelleri ile anlik olarak hizlica 6l¢iimlenebilir ve
markaya anlik olarak raporlanabilmektedir. Ornegin, Microsoft Tag uygulama-
sinda Tag Yoneticisi (Tag manager) ile {icretsiz olarak kampanya basaris: 6lgii-
lebilmekte, kampanya siiresince gerektiginde ince ayarlamalar yapilabilmekte-
dir. Tag Yoneticisi ile sunlar dlgiimlenmektedir:

1. Siklik: Etiketin kag kez okundugu.
2. Zaman gergevesi: Her giin ve toplamda bir etiketin kag kez okundugu.

3. Cografya: Her bir etiketin nereden okundugu. (http://tag.microsoft.com/
what-is-tag/reporting-tools.aspx).

2B barkodlar; basili malzemeler, {iriin ambalajlari, posterler, tabelalar, internet
siteleri, kiyafetler gibi hemen her yiizeye yerlestirilebilmektedir. QR kodlarla
pazarlama iletisiminde sabit metin dogrudan QR koda kodlanir ve mobil in-
ternet baglantis1 olmadan da metine erisilebilir. Diger bir yol ise PDF., img,,
video vb. formatlardaki bilgiyi indirmek icin koda link vermektir. Bunun igin
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mobil internet baglantis1 ve uygun yazilimin telefona indirilmis olmas: gerek-
mektedir. 2B barkod uygulamasina iliskin bazi 6rneklere asagida yer verilmis-
tir:

e Western Reserve University (Ohio) otobiis duraklarindaki programla-
riin iletisimini QR kodla yapmuistir (Joly, 2009).

¢ BBC, QR kodu ¢ok izlenen TV sovlarinin mobil indirme iglemi igin
denemektedir (Goldie, 2008).

e Japonya’da McDonald’s miisterileri telefonlarini hamburger kagitla-
rindaki 2B barkodlara tutarak beslenme bilgisine ulagmaktadirlar
(Joly, 2009).

¢ Kanadal alternatif rock grubu 2B barkodlar1 konser posterlerine yer-
lestirmistir.

o Prentice Hall yayincilik firmas1 2B barkodlar: yeni bir pazarlama ders
kitabma koyarak 6grencilerin giincel 6rnek olaylara kodlarla erigebil-
melerini saglamigtir.

e ltalya Turin’deki “Museo Diffuso” &rneginde 2B barkodlar sehrin
farkl yerlerine yerlestirilerek tarihi mekanlari; mobil uygulamalar ile
internet igerigiyle birlestirme yoluna gidilmistir (Ghiron ve digerleri,
2009).

e Stuttgart Mercedes-Benz Miizesinde; hediyelik esyalarin mobil igerik-
le zenginlestirilmesi, etkinliklerin duyurusu, tarihi mekanlarda
lokasyon bazli uygulamalar, bilet dagitimi ve mobil bilet hizmetinde
OR kodlardan faydalanilmistir (Canadi ve digerleri).

Ote yandan, sadece 2B barkod yerlestirmek pazarlama basarisin1 garantileme-
mektedir. Igerik; kodu tarayana degerli goriinmezse, daha fazlasi igin geri do-
niis beklenmemelidir (Insights, 2011). Onemli olan; igerik ve tiiketiciye deger
katacak uygulamalardir. Pazarlama amacli QR kod kullaniminda anahtar basa-
r1 faktorleri sunlardir:

1. QR kodlarm kullanimi, genis “pazarlama ve iligki stratejilerinin” par-
cas1 olarak degerlendirilmelidir.

2. Strateji belirlenmesinden bir sonraki adim “¢6zmeye/taramaya deger
bir kod” yaratmaktir. Bu deger parasal olmak zorunda degildir.
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3. Kodlarn fiziksel uygulamas: icin asagidakiler gibi basarili 6rnekler
takip edilmelidir:

Ozel icerikli sayfaya yonlendirme: Telefon kullamicisini gdrmek istedigi icerige
ulasana dek sayfalar veya linkler arasinda dolagtirmadan, dogrudan video,
kupon veya indirim sayfasina yonlendirmek.

Mobil goriintiileme icin optimizasyon: Mobil siteler cep telefonlar1 ve kullanicila-
rin yasam bigimlerine gore optimize edilmislerdir. QR kodlar kampanya ve
hedef kitle icin 6zel tasarlanmis mobil sitelere yonlendiklerinde en iyi bigimde
calisirlar.

Kodlarin kolay okunur olmasi: URL'leri basit tutarak, gerekiyorsa URL kisaltma
hizmeti kullanilmali, sabit lokasyonlardaki QR kodlar i¢in yansima, golge gibi
kameranin kodu okuma kabiliyetini etkileyebilecek unsurlar dikkate alinmali-
dir.

Kampanyay: baslatmadan once her seyi test etme: QR kodlar web sitesi gibi diisii-
niilmeli, bir dizi okuyucuda ve cep telefonunda test edilmelidir.

Olgiimleme yapilmasi: QR kod kullanimi basit bir web sayaci ile takip edilebilir.
Daha sofistike bir yazilimla ise kodun ne zaman ve nereden okundugu, telefo-
nun modeli takip edilebilmektedir.

Kodu kullanmak icin agik ve detayli talimatlar verilmesi: QR kodlarla basarida kul-
lanic1 egitimi 6nemlidir. Her QR kod uygulamasi i¢in uygun olmamakla birlik-
te bazen kodu kullanma ve kod okuyucuyu yiikleme talimatlar1 da siirece da-
hil edilebilir.

Coklu cevap araglarimin dahil edilmesi: Kampanyaya QR kodla cevap vermeyecek
tiiketiciler de olabileceginden, ¢oklu cevap araglar: (kisa bir URL, {icretsiz da-
nisma hatt1 vb.) gibi kanallar da agik tutulmalidir. Amag tiiketicilerin QR koda
degil, kampanyaya geri doniisiinii saglamaktir (Tolliver, 2010).

2B barkodlarin tiiketici farkindaligini ve kullanimini artirmada; akilli telefon
sahipligi ve bu telefonlarda barkod okuyucu programlarin yiiklii olarak satil-
mast nem tagimaktadir. Ornegin Japonya’da 2B barkod kullanimi, biiyiik cep
telefonu firmalar1 kod okuyucularimi tiim yeni telefonlara yiikleyene kadar bu
denli yaygin degildi (Tolliver, 2010). 2008 yilinda Japonya’da satilan neredeyse
tiim cep telefonlar1 QR kod okuyucu yiiklii satilmigtir. 2008’de Japonya’daki
cep telefonu kullanicilariin %80’inden fazlas1 QR kod taramustir. Japonya’da
2007 yilindaki bir ulusal aragtirmaya gore, cep telefonu kullanicilarmin %901
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OR kod kullanmalarimin ana nedeni olarak “internet sitelerine girisi” goster-
mislerdir (MyVoice Communication, 2007): Aktaran: Dou ve Li, 2008).

4. Yontem

Kesifsel tiirdeki arastirmada kullanilan veri toplama teknikleri; ikincil kaynak-
lar ve konu hakkinda uzman kisilerin goriislerine basvurmadir (experience
survey). Arastirma konusuna iliskin daha onceden yapilmis calismalarin ol-
madig1 durumlarda siklikla kesifsel arastirmalar devreye girmektedir (Gegez,
2007). Cok yeni iiriinler hakkinda, diger kaynaklardan yeterli bilgi elde edile-
medigi durumlarda, isin dogasinda teknoloji oldugunda uzman kisilerin go-
riislerine basvurma metodu faydalidir (Malhotra, 2009). Pazarda 6ncii GSM
operatorii firmanin ¢oziim ortag: sekiz dijital pazarlama ajansi ve iki GSM ope-
ratorii firmanin mobil pazarlama yoneticilerinden 2B barkodlarin pazarlama
iletisimindeki kullanimina yonelik goriisleri birincil veri olarak toplanmustir.
Secilen orneklemin, arastirma evrenini biitiin nitelikleri ile temsil edebildigi
diisiiniilmektedir. Uzman goriisleri asagidaki arastirma sorular: gercevesinde
elde edilmistir:

1. Mobil pazarlama nedir? Mobil pazarlamanin, pazarlama iletisimin-
deki yeri nedir?

2. Mobil Pazarlamada 2B barkodlarin kullanimi, avantajlari, dezavantaj-
lar1 ve gelecegi hakkindaki goriisler nelerdir?

3. Tiiketicilerin 2B barkodlara yaklasimi nasildir?

Mobil pazarlama uzmanlari ile yapilmis miilakatlarda, yapilandirilmamis
anket formu kullarulmistir. Kesifsel arastirmada, agik uglu sorular cevaplayici-
nin goriislerini 6zgiirce ifade etmesine yardimci olarak arastirmaciya fayda
saglamaktadir (Malhotra, 2009). Arastirma etigi agisindan, uzmanlar K1, K2,...
K10 seklinde kodlanmustir. Tkincil veriler ise; bilimsel ve sektorel dergi makale-
lerinden, Tiirkiye’de ve diinyada lider mobilkod/mobil etiket firmalarinin in-
ternet sitelerinden elde edilmistir.

5. Bulgular

Bu boliimde arastirma sorular: gergevesinde uzman gortiislerinden elde edilen
bulgulara yer verilmistir.
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5.1. Mobil Pazarlama Kavrami1 ve Pazarlama iletisimi i¢cindeki Yeri

Tim cevaplayicilarin goriisleri derlendiginde mobil pazarlama; ‘mobil cihazlar
ve teknolojinin yardumyla, hedef kitleye dogru zaman, dogru yer ve dogru medya ile
ulasma, bu kitleye kisisellestirilmis mesajlar iletme ve mesajin gonderildigi anda aksi-
yon yaratma olanag: sunan, etkin bir sekilde olciimlenebilen, diisiik maliyetli, diger
pazarlama araglaryla bir arada veya bagimsiz olarak kullanilabilen ve bu araglara
interaktif bir boyut katan, tamamlayici bir pazarlama aracidir’.

Mobil pazarlamanin pazarlama iletisimi igindeki konumuna yonelik goriisler
arasinda One ¢ikanlar sunlardir:

K2: “Mobil Pazarlama, ‘zaman’ ve ‘mekan’ kisitlarin kaldirarak, pazarlama iletisimi-
nin kapsamini ‘simdi ve burada’ ile genisletmis ve sundugu bu katma deger ile pa-
zarlama iletisimi icinde benzersiz bir konuma sahip olmustur.”

K7: “Hedef segmente oOzel teklifler sunabilmesi ve miisterileri aminda eyleme tesvik
etme firsati yaratmas: nedeniyle mobil ortamlar, gelecegin pazarlama mecrasi ola-
rak tammlanmaktadir.”

K3: “Mobil pazarlama faaliyetleri; ihtiyag, hedef kitle ve ulastirilmak istenen mesaj
dogru tammlanabildigi 6lciide basarili olmakta ve bu faaliyetlerde yiiksek geri do-
niis elde edilebilmektedir”.

K8: “Mobil pazarlamada basaril olmak igin 5 Dogru’ya dikkat edilmesi gerekmektedir.
“Dogru Zaman’, ‘Dogru Yer’, ‘Dogru Kanal’, 'Dogru Teklif” ve ‘Dogru Kisi’”.

K10: “Tiiketicilerde spam (gereksiz/ilgisiz mesaj) algis1 yaratmamak igin mobil pazar-
lama kampanyasinin ilgili kisilere gidecek sekilde kurgulanmas: gerekmektedir”.

Uzmanlarin tamamina yakini, mobil pazarlamanin diger pazarlama araglarina
gore daha detayli hedefleme yapma imkani sunduguna ve pazarlamacilarin bu
o6nemli avantaji kullanarak, verilecek mesaji hedef kitle profiline gore cesitlen-
dirmeleri, diger bir deyisle mesaj: kisisellestirmeleri gerektigine dikkat ¢ekmis-
lerdir.
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5.2. Mobil pazarlamada 2B barkodlarin kullanimi, avantajlari, dezavantajlar:
ve bu yeni aracin gelecegi

Mobil Pazarlamada 2B barkodlarin Kullanimi

Aragtirmanin 2B barkodlarla ilgili kisminda, bu kodlarin diger mobil pazarla-
ma araglariyla karsilastirmali olarak tanimlanmasi ve mobil pazarlama icinde
hangi noktada durdugunun ifade edilmesi hedeflenmistir.

K6: “2B barkodlar; tiiketicinin diinyasinda bulunan hemen hemen her seyi bilgiye,
eglenceye ve cep telefonu aracili$i ile dahil olabilecegi cesitli interaktif deneyimlere
doniistiirmektedir”.

K8: “2B barkod, gercek diinya ile dijital diinyay: birbirine baglayarak essiz deneyimler
sunan ¢ok gticlii, hizli ve cok yonlii bir aractir. Uretici ve tiiketici arasinda bilgi
aligverisinin ¢ok hizlt ve verimli olmasimi saglayan bu teknolojiyle bir noktadan
cok daha fazla pazarlama kanalina ulagmamn yolu acilmistir. 2B barkodlar: diger
pazarlama uygulamalarindan ayiran en onemli 6zellik; kullaniminin ok basit ve
maliyetsiz olmasidir. Ayrica SMS, MMS gibi tek tarafli degildir. Barkodun arka-
sinda yer alan kurguya gore cesitli aksiyonlar barindirir, bu da markann tiiketici
ile interaktif bir iletisim kurmasini saglar”.

K3: “2B barkodlar, tiimiiyle dijital ortamda yer alan diger mobil pazarlama araclarin-
dan farkli olarak, offline mecralarin tiiketici ile etkilesim kurabilmesine imkan ta-
niyan ve onlar1 online mecralara doniistiiren araglardir”.

2B barkodlarin, interaktif ve tiiketiciye farkli deneyimler sunan yapisiyla diger
mobil pazarlama araglarindan ayrildigi vurgulanmistir. K2 kodlu katilimar ise
2B barkodlarin 6énemini kabul etmekle birlikte, hentiiz yeterince kabul gorme-
digini su sekilde vurgulamistir: “2B barkodlar kullanimi artan bir yontem olmakla
beraber, heniiz pazarlamada akla gelen bir arag degildir ve mobil pazarlama icindeki
diger iletisim yontemlerine gore oldukca geridedir. Bunun en biiyiik gostergesi, gercek-
lestirilen mobil pazarlama kampanyalari icinde bu kodun kullanildigr uygulamalarin
diisiikliigiidiir”. K9 kodlu katilimci ise 2B barkodlari ‘6lii dogmus bebek’ olarak
nitelendirmis ve Tiirkiye’de bu teknolojinin basarisiz oldugunu savunmustur.

KO: “Tiirkiye acisindan iki boyutlu barkodlar: malesef ‘0lii dogmug bir bebek’ olarak
tanimlayabilecegim. Bugiin bu teknolojinin en yaygin ve efektif kullanildig: iilke
Japonya'dir. Bunun disinda Microsoft ‘Microsoft Tag’ teknolojisini ¢esitli tilkeler-
de operatorler ile yanyana durarak ittirmeye calismaktadir ancak Tiirkiye'de bu
girigim bence basarisiz olmugstur. Bu basarisizligin gerisinde yatan temel neden-



56 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar Dergisi, Sayi: 09, Ocak 2012, ss. 43-64

ler; 2B barkod okuyucularim yaygin olmamas: ve Tiirk kullanicilarinin SMS tek-
nolojisine ¢ok fazla alistirilmis olmasidir. Bugiin 2B barkod teknolojisi ile tetikle-
yebileceginiz her tiirlii aksiyonu SMS ile tetiklemek ve ayni akis1 yaratmak miim-
kiin. Dolayis1 ile Tiirkiye'deki kampanyalarda agirlikli olarak tiiketicilerin alisik
oldugu teknolojiler kullanilmaktadir. 2B barkod teknolojisi bence ¢agin gerisinde
kalacak ve Tiirkiye'de yayginlasamadan benzer ama yeni nesil teknolojiler ortaya
cikacaktir. 2B barkod Tiirkiye’deki mobil pazarlamanin en zayif halkasidir”.

Bu yorum, 2B barkod teknolojisinin lansmaninin etkin bir sekilde yapilmadig-
na dikkat ¢ekmektedir. Bu teknoloji ¢ok anlasilabilir ve kullanilabilir olsa da,
iletisimi yeterince yapilmadig: icin zayif kalmistir. K10 kodlu GSM operatorii-
niin goriisleri ise bunun gerisinde stratejik bir tercih olduguna dikkat ¢cekmek-
tedir.

K10: “2B barkodlarla ilgili iletisim faaliyetlerini “erken benimseyenler” déneminin
sonuna sakladik ciinkii ilk basta insanlarin birbirine anlatmasini ve erken benim-
seyenlerin bu uygulamay: pazara biraz olsun 6gretmesini bekliyoruz. Altr aylik
bir siire zarfinda, indirme sayilarimin ¢ok ciddi rakamlara ulasacagim diisiiniiyo-
ruz. Bu arada 2B barkodu biitiin servislerimize entegre edecegiz. Bu siirenin so-
nunda da gerekli iletisim faaliyetlerine baslayacagiz”.

2B barkodun iilkemizdeki kullanim1 ¢ok yeni olsa da konunun uzmanlarmdan,
bu yenilikgi aracin pazarlama iletisimindeki kullanim amaci ve kullanim sekli
konusunda bilgi alinmigtir. Bu konudaki uzman goériislerine asagida yer veril-
migtir.

K3: “2B barkodlar pazarlama iletisimi faaliyetlerinde, genel olarak tiiketiciye icerik
sunmak, iletisimi giiclendirmek, daha detayl bilgi iletmek, geri doniis saglayabil-
mek ve mesajin etkisini kuvvetlendirmek amacryla kullamilmaktadir”.

K8: “Tiiketici barkodu okutarak ilgisini ¢ceken iiriinler hakkinda daha fazla bilgiye ula-
sabilir, satin almak istediginde indirim kuponunu kullanip, promosyonlardan ya-
rarlanabilir, satm almaya karar vermeden Once ise iiriinleri karsilastirip hangisi-
nin kendisi igin daha uygun olduguna fazla zaman kaybetmeden karar verebilir,
merakla bekledigi filmin fragmanin izleyip, takip ettigi derginin son sayisinin ice-
rigine websitesine ugrayarak kisaca goz atabilir. Hatta kartivizitine Facebook veya
Twitter hesabini kodlayp, arkadaslarinin onu kolayca bulmalarin saglayabilir”.

Ké6: “2B barkodlar, olciimlenmeyen mecralart olciimleyebilmek, yenilikci kurgular:
hayata gecirebilmek ve teknolojiyi takip eden bir marka algisini desteklemek ama-
cryla kullamlir”. Ayrica,
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2B barkod icine, telefon numaralari, web linkleri, e-mail adresleri ve-
ya kartvizit bilgileri yerlestirme,

Tiiketiciye bir marka ile ilgili ek bilgi iletme (6rnegin tarif, piif nokta-
lar, tirtin 6zellikleri, kullanim bilgileri vs),

Tiiketiciyi bir promosyona dahil etme, hediye/indirim verme, igerik
indirtme, mobil iletigim i¢in izin alma,

Basili reklamlari; bir web sitesine, SMS/MMS gonderimine, tanitim
filmine/videoya yonlendirerek interaktif hale getirme,

Tiiketiciyi online satis sitesine yonlendirme,
Ozel etkinliklerde oyun kurgulari igin kullanma (treasure hunt),

Mobil 6deme (Starbucks bunu kullanan markalardan biri) ve mobil
biletleme,

2B barkodlarin olas1 kullanim alanlarina yonelik diger uzman goriisleridir.

Katilimcilar 2B barkodlarin bagarili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in su noktala-

ra dikkat edilmesi gerektigini vurgulamislardir:

Barkodun tekil olmasi,
Yonlendirilen noktanin siirekli kontrol edilmesi,

Kampanya bitince, satis noktalarinda yer alan barkodlarin uygun bir
noktaya yonlendirilmesi,

2B barkodlar ilgili alana yerlestirirken etrafindaki beyaz cercevenin
sabit kalmasi,

Barkodun boyutuyla okuma mesafesi arasindaki 1/10 oranindaki ko-
relasyonun - kenar1 5cm olan bir barkodun yaklasik 50 cm’den oku-
tulmasi miimkiindiir-g6z 6niinde bulundurulmasi,

2B barkodlarin uygulanmadan 6nce hem gergek ortamda test edilme-
si, hem de farkli mobil cihazlarla denenmesi,

2B barkodun uygulanacag; yiizeyin hedef kitle profiline uygun olmast
(Ornegin okuyucu kitleye ulagsmak icin gazetenin, disarida ¢ok bulu-
nan insanlara ulasmak i¢in billboardlarin tercih edilmesi),
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¢ 2B barkodlarla birlikte, bu kodlarin ne ise yaradig: ve nasil okutulaca-
g1 konusunda anlagilir kullanic1 talimatlar: verilmesi,

e 2B barkodlarin okunmasin engelleyebilecek kosullarin- 6rnegin ¢ok
1s1kl1 ya da ¢ok karanlik ortamlarin- g6z 6niinde bulundurulmasi.

Ote yandan, 2B barkodlarin uygulanacag: yiizey ve yonlendirilecegi nokta
konusunda bir¢ok alternatif s6z konusudur.

K8: “2B barkodlarin, cep telefonu kameras: ile goriintiilenebilecek her tiirlii yiizeye
uygulanmas: miimkiindiir. Pazarlamacilar hedef kitleye nerede daha kolay ulasabi-
leceklerini diisiiniiyorlarsa, kodu o noktada kullanabilirler”.

2B Barkodlarin Avantajlar

Uzmanlarin mobil pazarlamada 2B barkodlarin kullanimina yonelik goriisleri
ayni zamanda bu kodlarin avantajlar1 konusunda da fikir vermektedir. Avantaj
olarak giindeme getirilen diger goriiser ise asagidaki gibidir:

K4: “Hedef kitlenin mobil cihazlarini her zaman yanlarinda tasimalar: diger mecralarla
karsilastirildi§inda erisim riskini tamamen ortadan kaldirmaktadir”.

K3: “2B barkodlar kampanyalarinm daha ilging goriinmesini saglamakta ve ozellestirile-
bilir haliyle marka algisim giiclendirmektedir”.

K1: “lgi cekici olmalar: sebebiyle, sosyal medyada cok ¢abuk yayilabilmektedir”. (Or-
negin Ballentines'm QR kod kullanimuyla ilgili viral videosu kisa siirede yaklasik
1,5 milyon hit ald: (http:/lwww.youtube.com/watch?v=3qu2d SXQXk.”

2B Barkodlarin Dezavantajlar

Uzmanlarin biiyilik bir kism1 bu aracin ¢énemli bir dezavantajinin olmadigin
vurgulamis, K3 kodlu katilimar ise, 2B barkodla smirh bir kitleye ulasiimasin
firmalar icin bir dezavantaj olarak degerlendirmistir.

K5: “Bu aracin kullanmlabilmesi icin uyqun cihaz ve uygun yazilimlarm tiiketicide
olmasi gerektiginden, pazarlama iletisimde QR kodun kullanilmasi, ulasilacak kisi
sayisin stmrlamak anlamina gelmektedir. 2Bbarkodlarin bugiinkii durumunda
goriilen en 6nemli dezavantaji budur”.

K6 kodlu kulanic ise barkod kullanilan kampanyalarin genellikle teknolojiye
yakin tiiketicilerin ilgisini ¢ektigini belirterek, barkod kullaniminin ulagilacak
kisi sayisin1 sinirladigi konusundaki goriisii desteklemistir.
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2B Barkodlarin Gelecegi

2B barkod teknolojisinin pazarlamacilar i¢in degerli bir ara¢ olduguna ancak
heniiz bu teknolojinin barmdirdig1 potansiyelden tam anlamiyla faydalanila-
madigina dikkat ¢ekilmistir.

Ké: “Markalar pazarlama kampanyalarina barkod kullanimini ekledikge bilinirlik arta-
caktir. 2B barkodlarin bilinirligi ozellikle gengler ve teknoloji takipgileri arasinda
daha yiiksektir”.

K8: “2B barkod teknolojisinin farkli ve yeni fikirlerle beslenen pazarlama igerikleriyle,
gelecegin en onemli mobil pazarlama araglarindan biri olacag: goriinen bir gercek-
tir”.

K9: “Mobil erisim yiiksek olsa da telefonlarmdan "veri” kullanan kullanici sayist ¢ok
azdrr. Biiyiik bir cogunluk cep telefonunu konusmak ve SMS atmak diginda kul-
lanmamaktadir”.

Ké: “Ozellikle TV ve TV disinda getirilen pazarlama kisitlar: mobil mecra ve barkod
uygulamalart icin 6nemli firsatlar sunacak ve ol¢iimleme avantaji bu aracin aldig
payin hizl bir sekilde biiyiimesini saglayacaktir”.

Katilimcilarin bir ¢cogu 2B barkodlarin pazarlama iletisiminde kullaniminda,
akill1 cihaz penetrasyonunundaki artisin olumlu etkisi olacagimi1 vurgula-
mastir.

K3: “Akillz telefonlarin hizla artan penetrasyonu, yakin gelecekte 2B barkodlarin tiike-
tici tarafindan kullamlabilmesi igin uygun cihaz ve yazilimlarn yaygnlasacagina
isaret etmektedir”.

Pazarlama iletisiminde 2B barkod kullaniminin yayginlasmasini saglamada
GSM firmalarina ve pazarlama-reklam konusunda hizmet veren firmalara go-
rev diismektedir.

K3: “2B barkodlarmm kullanim sekli ve faydalar: hakkinda bilgi diizeyi arttikca, tiiketici
nezdinde bir talep olusacak ve bu kodlarin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kul-
lanilmast kaginilmaz olacaktir”.

K3: “Tiirkiye’de QR kodlarmn bilinirligi, Amerika, Avrupa ve Uzak Dogu iilkelerinin
oldukgca gerisinde olsa da hizla artmaktadir ancak halen kitlesel diizeye ulagmamis-
tir. Bunun en 6nemli nedeni, penetrasyonu yiiksek olan mobil cihazlarmn, 2B
barkod teknolojisi icin uygun olmamasidir”.
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K1 kodlu katilima tiim Facebook ve Twitter {iyelerinin %57’sinin en az bir
kere, %40’min ise son bir sene igerisinde 5'den ¢ok QR kod taradigini, diinya-
daki bilinirliginin ise %42 diizeyinde oldugunu vurgulamstir. K8 ise gelisme-
leri yakindan takip eden akilli telefon kullanicilarinin yaklasik %40’min barkod
okuyucu uygulamalarin telefonlarna yiiklettigine dikkat ¢ekmistir. Arastir-
mada Tiirkiye’deki kullanima yonelik bilgi elde edilememistir. Sadece K7 kod-
lu katihmei, Tiirkiye’de 2B barkod kullanim oraninin % 5 diizeyinde oldugunu
belirtmistir. 2B barkodlarin bilinirligini artirmak igin sektordeki taraflarin so-
mut adimlar atmasi gerekmektedir.

K5: “Bu engelleri ortadan kaldirmak igin en énemli gorev telefon iireticileri, operatorler
ve biiyiik mobil trafik alan mecra sahiplerine diismektedir. Telefon iireticileri
barkod okuyucu yiiklii olarak satar, operatorler mobil barkodu kendi iiriinleriyle
ozdeglestirir ve bu konuda egitici bir rol idistlenirlerse bu kodlarin kullanimi ¢ok
hizly bir sekilde artacak, bu artis mecra sahiplerini ve markalari tetikleyecektir”.

Tiiketicilerin 2B barkodlara yaklasimi

Uzmanlarin biiytiik bir kismu tiiketicide bu araca yonelik olumsuz giivenlik ve
gizlilik sorunu olmadigini vurgulamislardir.

K1 kodlu kullanic1 bu konudaki goriislerini su sozlerle ifade etmistir “Teknolo-
jik olarak barkod okutma ile mobil internet kullanma veya SMS gondermek arasinda
higbir fark yok bu nedenle kullanicilar bu konuda herhangi bir risk algilamaz.”. K7
kodlu GSM operatorii ise “2B barkodlarin giivenlik risklerine sahip olduguna dair
yanlis bir algr olmasimin sebebi bu tip kodlarin yeni bir teknoloji olmasi ve kullanict
tarafindan yeterince bilinmemesidir. Yakim zaman icinde bir ¢ok alanda karsimiza
ctkacak olan iki boyutlu barkodlarin tiiketici tarafindan daha iyi tamnmas: saglanarak
bu alg1 azaltilabilir.” diyerek bu kodlarla ilgili herhangi bir giivenlik problemi-
nin olmadigini savunmustur. Tiiketicilerin 2B barkodlar konusunda giivenlik
ve gizlilik konusunda bazi kaygilar tasidigini diisiinen katilimcilarin goriisleri
ise iki bagslik altinda toplanmaktadir.

Barkod okumay saglayan yazilimin indirilmesi konusunda cekince

2B barkod disindaki mobil pazarlama araglarinda tiiketicinin herhangi bir ak-
siyonda bulunmasina gerek yoktur (bazi wappushlar harig). Her sey {icretsiz-
dir. Barkod teknolojisinde ise tiiketicilerin bu kodlar1 okutabilmek igin cep
telefonlarina bir yazilim indirmeleri gerekmektedir. Birgok kisi bunun iicretli
oldugunu diigiinerek indirmeyebilmektedir.
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K5: “Indirilecek dosyanin boyutu, iicreti, her baglamldiginda iicret alacak mi endisesi,
abonelik mi yapilyor korkusu karmaga ve giivensizlige neden olmakta, tiiketiciyi
frenlemektedir. Barkodun okunabilmesi icin gerekli olan yazilimi indirmenin tii-
ketici iizerinde yarattigr korku, hergiin yapilan bir SMS gonderimi ile kiyaslan-
mayacak kadar giicliidiir”.

Bir uzman, bu endisenin azaltilmasi i¢in bu konuda tiiketicinin bilgilendirilme-
si gerektigine dikkat cekmistir.

K8: “Soru isaretlerini en aza indirmek adina, uygulamanin ve telefona yiikleme siire-
cinin iicretsiz oldugunu, yiikledikleri takdirde giivenliklerini tehdit eden bir un-
sur olmadiginmi, barkodun yer aldig1 alanda uygun bir sekilde belirtmek gerekir”.

Bir diger uzman ise barkod okuyucu yiiklii cihazlarin bu sorunun giderilmesi-
ne 6nemli bir katki saglayacagini vurgulamustir.

K9: “Bir kampanyada 2B barkod kullandi§inmizda "cihazinizdaki barkod okuyucu ile
barkodu okuyun” demek ile "6nce uygulamay: indirin sonra barkodu okutin” de-
mek arasinda ciddi farklar vardir”.

Ote yandan K10 kodlu uzman, goriismenin yapildig1 tarihte barkod okuyucu-
nun cihazlara yiiklii gelmesi konusunda ¢alismalarin devam ettigini belirtmistir.

2B barkodlarin kitiiye kullanilmasi

2B barkodlar konusunda tiiketicilerin tasiyabilecegi bir diger endise de bu kod-
larin kotiiye kullanilma olasiligidir. K3 kodlu uzman bu konuyu asagidaki
sozlerle ifade etmistir.

K3: “2B barkodlarin iiretimi oldukga kolay ve iicretsiz oldugundan bu kodlarin kitiiye
kullamulma ihtimali soz konusudur. 2B barkodlarin icine yerlestirilebilecek yazilimlar
ile kisisel bilgilere erigim ve mobil cihaza zarar verme durumlar: sz konusu olabilmek-
tedir. Bu giivenlik problemlerini ortadan kaldirabilmek icin, gondericiler barkodun
yerlestirildigi alanda giiven saglayacak (marka adi, mesaj, gorseller vb) unsurlara yer
vermeli, alicilar da bu unsurlarin yer almadig: barkodlar: goriintiilememeli, icerikleri
indirmemelidir”.

6. Sonug

Tiirkiye; ajans tarafinda bagarili kurgulanmig mobil kampanyalari, mobil pa-
zarlama alaninda diinya capinda 6diillii ajanslari, tiiketici tarafinda ise yiiksek
kampanya katihm oranlar1 ve yeni teknolojiyi erken benimseyen kiiltiirii ile
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mobil pazarlamada biiyiik potansiyel olusturmaktadir. Cep telefonunu sadece
konugmak ve mesajlagmak icin degil, “veri” saglamak ve gondermek igin kul-
lananlarin sayisindaki artis ve yakinsama (convergence) 2B barkod kullanimini
hizlandiracaktir. 2B barkodlarin; etkilesimli, yenilikg¢i ve tiiketiciye farkli dene-
yimler sunan yapisiyla diger mobil pazarlama araglarmdan farklilagtig: goriil-
mektedir. Bu ozelligiyle, geng hedef kitleye yonelik kullanildiginda firmalara
avantaj saglayabilecek bir aragtir.

Dogu Asya iilkelerindeki ¢rneklerden yola gikarak, telefonlarda 2B barkod
okuyucu yaziliminin yiiklii olarak satilmasinin bu aracin kullanimini 6nemli
olgiide artiracag1 diisiiniilmektedir. Ote yandan, SMS ve MMS ile pazarlama
iletisiminin bazen tacizkar pazarlamaya ddniismesi soz konusu olabilirken, 2B
barkodlarla yapilan mobil pazarlamada bu durum s6z konusu degildir. Tiike-
tici; ilgilendigi marka ile ilgili icerigin detaylarina istedigi zaman, istedigi yer-
den en 6nemlisi “kendisi isterse” 2B barkodu taratarak ulasabilme konforuna
sahiptir. Diger yandan offline mecralar1 online mecralara doniistiirmesi de 2B
barkodlar: farkli bir pazarlama araci haline getirmektedir. Ayrica, pazarlama
iletisiminde 2B barkod kullanan firmalarin “teknolojik, yenilik¢i ve dinamik”
imajina sahip olmalar: s6z konusu olacaktir.

SON NOTLAR

Bu calisma 22-25 Kasim 2011 tarihlerinde Istanbul Arel Univetsitesi'nin diizen-
lemis oldugu 16. Ulusal Pazarlama Kongresi'nde sunulmustur.
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