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Ozet

Bu makalede genis ¢capl literatiir taramast yoluyla kesifsel bir arastirma yapilmis,
mobil icerik kavrami, mobilligin toplumsal etkileri ile mobil yayinciligin etkileri de
ornek olaylarla incelenmigtir. Ardindan mobil iletigim donanimlar: (MID) ile yapilan
mobil yayincilik pazarlamayla iligkilendirilerek 6zgiin Mobil Igerik ve Yayincilikta Izne
Bagl: Bireysel Pazarlama Modeli ortaya konulmustur.

Anahtar kelimeler: mobil, igerik, yayincilik, mobillik, izne bagl bireysel pazarlama, model.
Abstract

This article presents basic information and some recent findings on usage of
mobile communication devices (MID), mobile publishing, broadcasting and market-
ing via an extensive literature review, explains mobile content, mobile marketing and
their effects on society and individual, gives examples from case studies on mobile
content value chain. And then presents an original model for Permission Based
Individual Marketing in The Mobile Content and Publishing, Broadcasting,
Narrowcasting.
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1. GIRIS

Mobil igerik, mobil iletisim donarmimlarinda ve/veya yazilimlarinda
izlenmek, dinlenmek, okunmak ya da kullanilmak iizere iiretilen, déniistii-
riilen ya da bigimlendirilen herhangi bir unsurdur. Mobil iletisim donanimi
(MID), cep telefonlar1 ve PDA’lardir. Mobil yayincilik, kablosuz telekomiini-
kasyonla kamu erisimine enformasyon sunmaktir (Kéroglu, 2009: 4).
MIDleri 1995’te 91 milyon, 2009'da 4,3 milyar kisi kullanmustir (GSMA, 2009
ve Ahonen, 30.09.09). Bir iiriin veya hizmetin degeri mobilligi ile dogru oran-
da artar (Mcguireslaw.com, 2009). Sosyal acidan mobil iletisimi ele alan ¢alis-
malar azdir (Lasen, 2002: 31). Insanligin tamamina yakin1 MID kullandigin-
dan mobil deneyim anlasilmalidir (Plant, 2001).

2. MOBIL ILETiSIMIN BIREYSEL VE TOPLUMSAL YONU

Iletisim bir gereksinimdir ve araglar topluma ve iletisim istemine gére
degisir (Zeybek, 2002: 418). Aligkanlik ve iligkiler, teknolojiye hayatta ayrilan
yere gore belirlenir (Alankus, 2003: 34). Mobil iletisim ¢evre, aliskanlik, is,
beklenti ve rolleri, ebeveyn ve ¢ocuk iliskilerini degistiriyor, kisilerin zamani
artiyor, hayat yogunlasiyor, birey daha fazla faaliyete katiliyor, olaylar son
anda yeniden planlanip, diizenli ve anlik hayatlara yasaniyor. Ancak derin
diisiinme azaliyor. Kamusal alanda MID kullaniminaysa olumsuz bakiliyor
(Haddon, 2000).

Fiziksel yakanlik etkilesimde 6nemlidir, istikrarli yasam alanlari da
gelismis iletisim ve isbirligi i¢in gereklidir. Sabit telefon ilkine gereksinimi
azaltti ve belli yerlerde bulunmay: gerektirdi. MiD’se iletisimi giiglendirip
uzam ve mekan kisitlarini kaldirdi (Geser, 2005).

[1k basta internete mobil iletisimden fazla énem verilmis, ancak sonra-
lar1 konu incelenmistir (Castells, 1996; 2004; 2006). MID’ler, TV’lerden coktur
(Katz ve Aakhus, 2002:4). Mobil teknoloji kullanim ve kabuliinde Japonya
Avrupa’dan, Avrupa da ABD’den 1,5 yil ileridir (Geser, 2005). Yasli, 6ziirlii
ve cocuklar bile MID kullanir. Gelismis MiD’ler bilgisayarlarin yerine geger
(Sawhney ve Gomez, 2000). Mobil iletisim giivenlik, is, baglam ve konuma
iliskin bilme ve bilinme, yalnizliktan kurtulma ve sosyal iletisimde kullanilir
(Puro, 2002: 28), potansiyel iletisim ortaklarinin sayis: artar, varolan ortam-
daki istenmeyen iletisim ve etkilesimlerden uzaklasilir, istenenler artar,
zaman ve uzamdan olabildigince bagimsiz baglant: siirdiiriiliir, farkl1 yerde
aymi zamanda bulunulabilir, zaman planlama ve igerikle degerlenir, kesin
olmayan giindemler tekrar ayarlanip spontane yasanir, kiigiik gruplarin
veya bireylerin igslevselligi artar, biiyiik sosyal ¢cevrelerin organizesini saglar,
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kurumlarin ¢alisan ve miisterilerine yonelik kapasitelerini artirir, emniyet ve
acil servisin kapasitelerini artirir, 6rgiitler esnek zaman ve uzam kullanimi-
na geger, iletisimi dogrudan bireylerden baslatir, mesajlarin sadece istenen-
lere iletimini saglar (Geser, 2005).

Calisanin 6zel iletisimini mobil ortama tasidig1 (Harper, 2001; Taylor ve
Harper, 2001), cocuklarin ebeveyn kontroliinden kacabildigi (Green, 2001;
Taylor ve Harper, 2001) ve kadinlarin daha etkin kullandig1 ortaya ¢ikt1
(Ling, 2001; Taylor ve Harper, 2001). Ses ¢cogunlukla yazil iletisimin yerini
aldi, mobil sesli iletisim 6ne gikti. Sosyal, birliktelik ve grup uygulamalarn
istenildi. Mobil iletisimin kabulii basarisinin ispatidir (Deutsche Bank,
2004:26). Gelismekte olan iilkelerde GSM kutulanmis telekom gibidir, potan-
siyel sorunlar1 ¢6zer, mobil subesiz bankacilik gibi uygulamalar sunar
(Gnanapriya ve Puneet, 2006). Bireyler MiD'leriyle kisisel bag kurdu ve
bazen takintiyla baglandi. MID her yere taginir, dis1 6zel isaretlerle, kapak-
larla dekore edilir. Kadinlara, genglere 6zel tasarimlar yapilir. Melodiler kisi-
sellestirilip kendini ifadede kullanulir. Yazili iletisimde de SMS jargonu &zel-
likle genglerin iletisim dogasini degistirdi.

2.1. BIREYSEL YAYINCI VEYA MEDYA KULLANICISININ URETTIGi

ICERIK

Mobil icerikte MID, icerik, icerigin kesfedilirligi ve ticret 6énemlidir
(Jackson, 2007:20). Kullanicinin iirettigi icerik (User generated content-UGC)
ornekleri arasinda Epinions, Facebook, TripAdvisor, Flickr, YouTube, Outloud.tv,
Revver, Friends, Reunited, Wikipedia, Digg vardir. UGC’yi kullanic1 iiretip
yayinlamalidir, orijinal bir calisma ortaya konmali veya var olanlardan yeni
bir ¢alisma iiretilmelidir, 6ncelikle para kazanmak degil, bir gruba girmek,
taninmak, sayg elde etmek ve kendini ifade etmek hedeflenmelidir. UGC’de
mahremiyet tartismahdir (Soghoian, 2008 ve Vallance, 2008). Yeni birey tire-
tici ve tiiketicidir (pro-sumer). Medya okuru da giderek aktiflesmekte, medya
da demokratiklesmektedir (Colakoglu, 2007). UGC anlatim esashdir. Bunun
zitt geleneksel medyadir. [1ki iki yénlii bir stireg, digeri tek yonlii bir dag-
timdir. BBC, UGC’de ¢alismak iizere Nisan 2005’te bir pilot ekip olusturur.
Temmuz 2005’te ekip kalicilastirlip genisletilir. Bu vatandas gazetecilerin
geleneksel medyaya gelisidir. 2006’da CNN, UGC olusturmak icin iReport'u
baslatir. Gelenler online galeride arsivlenir ve yayinlanabilecekler televiz-
yondan sunulur. Time'in 2006 Yilin Kisisi kapaginda “Siz” yazilarak UGC
iglenir (Wikipedia UGC, 2009 ve Grossman, 2006).

2.2. TOPLUMSAL YASAMDA MOBIL iS VE UYGULAMALARIN TUR VE
OZELLIKLERI

Mobil is, mobil ticaret (m-ticaret) siire¢ ve uygulamalaridir. M-ticaret
mobil agda gerceklesen ve parasal deger tasiyan herhangi bir islemdir



(Tiwari ve Buse, 2007: 33). RFID, saha ¢éziimleri ve MiD’lerde gereken veri
her yer ve bigimde alinir, merkez ile baglanh kopmadan stireg isler. 3G’yle
mobil is ¢bziimlerinin kalite ve gesidi artar (Cinioglu, 2007: 21). M-ticaret’te
genis analizler yapilmistir (Prasad ve digerleri, 2000, Hansmann ve digerle-
ri, 2001). Igerik m-ticaret yasam déngiisii Sekil 1'de gériilebilir.
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Sekil 1 - icerik alanéinda mobil ticaret yasam dongiisii
(Varshney/\etter, 2001).

) Mobil is ¢oziimleri s6yle simiflanir (Lehner ve Watson, 2001):
Iletisim /etkilesim, eglence, islemler, uzaktan kontrol ve karar destek, veri ve
enformasyon erisimi, diger. Bir diger siniflandirma Tablo 1’dedir.

Tablo 1 - Kablosuz ticaret uygulamalar
(Kannan ve digerleri, 2001)
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Tablo 1’e C2C de eklenebilir. Mobil is ¢6ziimleri suralarda kullanilir:
fatura, bilgi, dagitim, siparis, anket, envanter, finans, pazarlama, saglik, ara¢
takibi (Cinioglu, 2007: 32). Mobil ofis uygulamalar ile ¢calisanlar ofis disinda
da verimlilik yazilimlarini kullanabilir.

2.3. MOBIL YAYINCILIGIN GUVENLIK, YASAL, SOSYAL VE KULTUREL
ETKILERI

) MID diisiik maliyetli ve kisiseldir. ABD’de ¢ocuklarin ytizde 50’sinin
MID'i vardir (Point.com, 2006). Bir¢cok evde sabit telefonun yerini MID ald:
(ITV News, 2007). En yaygin veri hizmeti SMS’tir. 2006’da, 1.8 milyar kisi 80
milyar USD’lik SMS kullandi (Ahonen, 2007c). Mobil Internet’le ilk Japonya,
Giiney Kore, Cin ve Hindistan’da e-postaya erisilir. Avrupa’da, Internet eri-
siminin yiizde 30-40"1 MiD’ledir. MID’ler moda unsurudur. Sahibini yansi-
tir. Kiigiik, sik ve ytiksek 6zellikliler begenilir (Tufan, 2007 ve Celik, 2007).
Mobil iletisim, baglar gii¢lendirir ama bireyi yalnizlastirir. Aninda iletisim,
farkli sosyallesme firsatlarindan soyutlar. Mobil teknolojilerin kabuliinde, is
ve Ozel yasami dengeleme istegi, isgiiciiniin hareketlenip sanallagsmasi, dis
kaynak kullanimi ve kitalararas: isgiicii transferleri de rol oynar (Luukka,
2007). Mobil iletisim STK ve politikacilarca liye ve sempatizan 6rgiitlenme-
sinde de kullarulir (Kéroglu, 10.10.08).

Mobil iletisimde davramis kurallar1 énemlidir. Cenaze ve diigiinde,
tuvalette, sinema ve tiyatroda yiiksek sesli goriismeler bazilarim rahatsiz
eder. Kitapg, kiitiiphane, bekleme salonu, ibadethane ve muayenehanelerde
MID yasaklanir veya engellenir (Richtel, 2007). ABD ve Avrupa’da bazi tren-
lerde MID kullanimi yasaktir. Ingiltere’de benzin istasyonlarinda MiD'ler
kapatilir. ABD’de okullarin gogunda MID yasaktir. Ingiltere’de sinavda tele-
fon bulunduran sinifta kalabilir (BBC News, 2005). Finlandiya ve Japonya’da
felaketler MID'le duyurulur. Acil yardim ekipleri zor durumdakileri MID
sinyallerinden bulur. Doga sporcularina MID bulundurmalari tavsiye edilir.
ABD’de kayip bildirileri SMS’le alinabilir. Arabada MID kullanimi yaygin
ama tartismalidir. Disar1 ses vererek veya kulaklikla konusulmas: durumun-
da bile kaza oranlan yiiksektir (McEvoy, Stevenson ve digerleri, 2005).
Konusma dikkat dagitip yol hdkimiyetini etkiler (APA Online, 01.02.06).
Yolcularsa konusmay: trafie gore ayarlayip tehlikelere dikkat ederler.
MiD’le gecikme bildirilince arag¢ daha sakin kullanilir (Crundall, Bains ve
digerleri, 2005).

Mobil haber yayginlasiyor, MIDler gazeteciligi kolaylastiriyor.
Yayincilar bu alana giriyor (Yahoo, 2009), is arama ve kariyer hizmetleri
sunuluyor (Monster UK, 2008). Yakinsama, enformasyonun fark edilmeksi-
zin bir aletten digerine farkli kanallardan, tasiyicilardan, bigimlerden ve tek-
nolojilerden bagimsiz akmasidir (Chesnais, 2007). Internet, MID ve TV
yakinsiyor. TV, MID ve internetten izleniyor, TV’den internet ve farkh etki-



lesimli hizmetlere erisiliyor, MID ile video ve resim gekip bloglardan film
yayinlaniyor, arabalarda sayisal haritalardan yén bulunuyor, arag acil yar-
dim ¢agrsi iletebiliyor.

Mobil deneyim yayincilarin giindemindedir (Pawlowski, 2007). Mobil
deneyim ilk basta ses ve metinle siirhyds, artik zenginlesiyor ve gelisiyor.
MID, giivenlik, organizasyon ve iiretkenlikle degerlidir (Mourik, 2003), say1-
sal béliinmeyi azaltir. Giivenlik ve huzur, rahat erisim, sosyal aglar, mahre-
miyetin artmasi, suglar, derslere zarar verme ve dikkat dagitma, is ve 6zel
hayatin bulaniklagsmasi, hirsizlik ve ses kirliligi, saglik riskleri, sahte giiven-
lik hissi hassas konulardir.

Mobil ileti kiiltiirii yeni kullanim ve gelismis haberlesme bigimleri {ire-
tir (Goggin, 2004; Katz ve Aakhus, 2002; Brown, Green ve Harper, 2001;
Plant, 2001). Cagdas sesli ortamlar, eskiden sessiz kamusal alanlardir.
MID’ler moda ve statii sembolii oldugu gibi, 9/11 olaylarinda yakinlar da
aranir (Galvin, 2003). Semiyotik sistemlerin yeni tiyesi SMS’ten her giin mil-
yonlarca gonderilir. “Metin mesaj1 bir kazaydi. Kimse ummuyordu. 1993te
Nokia’da ¢alisan bir miihendislik 6grencisi olan Riku Pihkonen tarafindan
ilk SMS gonderildiginde, Telko sirketi 6nem vermedi. SMS, GSM’in énemli
bir parcasi sayilmadi. Bir¢ok teknoloji gibi, SMS'in giicii de —aslinda, telefo-
nun giicii— kullanucilar tarfindan bulundu. SMS mesajlasmasinda, kullanici-
larin geng, zengin, fakir, Dogu’dan/Bati’dan olmasi farketmez.” (Agar, 2003:
105). 90’larda mobil internet diisiiniiliir ve WAP gelistirilir. SMS ucuzdur,
birebir veya bire-cok iletisim sunar, istendiginde okunur ve bir genclik alt
kiiltiirii olusur. Sikistirilmis mesajlar cekicidir (Butcher ve Thomas, 2003).
Modern kiiltiirii tartismak i¢in her zaman ¢ok erken ve ¢ok gectir (Morris,
1998). Yine de mobil metin mesajlasmasinin metinselligi analiz edilebilir.
Mobil metin biiyiik bir sikistirma ve agik uglulukla, kéklii bir parcalanma ve
tahmin edilemez bir seri metin okumayla iliskilidir (Barthes, 1974). Yeni ile-
tisim giirtiltiileri, lineer iletisim modeli kuramcilarini rahatsiz edecek bigim-
de c¢oktur. SMS’le bildirilir, kutlanir, flort, terk, tehdit edilir ve kovulur
(Ronell, 1989).

MID’lerin yiizde 30"u her yil kaybolmakta, kaybolan her PDA’in bede-
li, bilgilerle 2 bin 500 USD. Her 10 kullarucidan 8'i spam (istenmeyen posta)
SMS almakta. ABD’de spam SMS 2008’de 5 milyondur. Hindistan’da
SMS'lerin yiizde 30'u spamdir. 2009’da MID’lere 1000 viriis yaziir. MID
viriisleri internete uzaktan erisebilir, ticretli SMS yollayabilir, telefonu kilit-
leyebilir, diger viriisleri tasiyabilir, bilgileri silebilir, ¢alabilir, bilgisayara
bulasip gogalabilir (Uysaler, 2009).

Sayisal igerigi korsanliktan korumak, fikri miilkiyeti korumak ve
sayisal icerik kullaniminu 6zendirmek dengesi tartismalidir. Mobil igerikler
basit ve ucuzken korsanlik azdi. Gelismis mobil icerikler durumu degistirdi.
Mobil veri tarifelerinin yiiksekligi kullamicilar1 siirhiyor (Budden, 2003).



Web siteleri lisanssiz igerik satiyor. Yasal telif altyapisi cogu tilkede yok (BBC
News, 2004). Miizik korsanligini engellemek maliyetlidir (Burt, 2004). Sayisal
haklarin y6netimi (Digital Rights Management-DRM) sayisal iceriklerde koru-
ma ve kullanma yo6netimidir. Mobil DRM gelistirilmekteyse de (Butcher,
2004) miizik sirketleri maliyet sonugla ortlismediginden DRM'i kaldirir
(Holahan, 04.01.08). Burada “bedava kiiltiirii” kavrami 6nemlidir (Lessig,
2004).

3. MOBIL YAYINCILIKTA TARAFLAR

Ekonomik deger aktarimu stiregleri, bir iiriinii veya hizmeti bicimlendi-
ren ya da deger katan faaliyetlerle, “deger zinciri”yle tarumlanir (Devine ve
Holmgvist, 2001: 12). Mobil yaymncilikta taraflar sunlardir: Abone hizmetin
kullanicisidir. Mobil operatér altyaps, faturalama sunar. Hizmet saglayic
eglence hizmetleri sunar. Yayinci, uygulama ve icerigi secer, uygulama gelis-
tiricilere kaynaklik eder. Igerik saglayic1 ve icerik sahibi markalar ve/veya
kullanucilardir. Uygulama gelistirici yazihm ve grafik gibi uygulamalar
gelistirir. Teknoloji ¢6ziim saticilar1 yazilim platformu ve iiretim araglar
sunar. Kablosuz iletisim firmalar1 donanim fiireticisi, yazilim dreticisi, ag
operatorii ile igerik ve hizmet saglayici, ag sunucu, hizmet sunucu ve sanal
ag operatoriidiir (MVNO) (Kéroglu, 2002: 47). Zincirdekiler sik¢a birden ¢ok
rol tistlenir.

Mobil icerik Deder Zinciri
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Sekil 2 - Mobil icerik deger aktariminin temel boliimleri
(Wang 2006)
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Sekil 3 - Mobil icerik deger aktarimi detayl islevler

Mobil igerik deger zinciri uzun ve karmasiktir, farkli iceriklerde cesitle-
nir, farkli deger zincirlerini bir araya getirir (Zeman, 2008). MID icerige eri-
simi belirler (K6roglu, 2006). Operat6r ve donanim tireticileri teknik odakli-
dir. Yaymncilarsa pazarin duyarhliklarini anlayabilir. Taraflarin gikarlar: sik-
likla catisir.
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Sekil 4 - Mobil icerik deger aktarimi
(Polat, 2007)

Deger zincirindekiler is modelleriyle bir araya gelebilir (OECD.org,
2004c). Igerigi kullanicy, sanatg1 veya gelistirici olusturur. Yayinc: veya stiid-
yo pazarlayip yaymnlar. Ardindan agregator veya operatdre gidilir. Bluetooth
ve gomiili sistemler de alternatif kanallardir.

3.1. URETICILER

Bunlar icerik ve yaymn sahipleri, gelistiren ve déniistiirenler ile MID
tireticileridir. Igerik sahipleri kurumsal veya bireyseldir, orijinal iiretici veya
mobile uyarlayanlardir. Pazarlama ve kabul gérmede igerik sahibi operattr-
le anlagip kendini ispatlar. Icerikle ilgili rakamsal ispat, uygulama veya
deneme gerekir. Pazarlama ve gelir modelini yerlestirenler bagarili olabilir.



Benzer projeli rakiplerden maddi destegi ilk elde eden basarili olur (Jaokar
ve Fish, 2006: 175-177). Kurumsal igerik sahipleri yayincilarla ¢alisir, reklam
ve PR amaglar, dogrudan veya dolayli kar hedefler. Bireysel icerik sahiple-
riyse bagari, taninma ve tatmin hedefler.
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Sekil 5 - Geleneksel ve kullanici mobil icerik is aglarn
(Intercastingcorp, 2006)

Gelismis MID, mobil igerik tiiketimini kolaylagtirir, artirir
(Deloitte&Touche, 2004), gelismis kontrol sunar (Costikyan, 2004). Mobil ice-
rik farkli MID’lere uyarlanir (Ollila ve digerleri, 2003: 41).

3.2. HIiZMET SAGLAYICILAR

Hizmet saglayicilar, mobil hizmet ve uygulama gelistiriciler, altyap:
isletmecileri ve reklam ve pazarlama igletmeleridir. MID yazilimlarimn gelis-
tirilmesiyle, farkli altyapilarda igerik aktariminda gérev alirlar. Mobil opera-
torler, kablosuz tasiyici veya hiicresel iletisim sirketidir (Wikipedia Mobile
network operator, 2009). Diinyada 800 mobil operat6r vardir (GSMA, 2009b).
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Sekil 6 - Yillara gore teknoloji ve mobil icerik geligimi
(Chauffard, 2007)



Herkese yararh sistemler de olasidir (Wikipedia iMode, 2009) ama ope-
ratérler mobil igerigin kullanimim yavaglatir (Wikipedia Walled Garden,
2009). Mobil operatérler devlet lisansiyla altyap: kurar. Mobil yayincilikta
tasiyici olarak goriiliir ama bunu benimsemezler. “Tekel”den donarum, yazi-
him ve igerik pazarini yénlendirirler. Sadece tasiyic1 “dumb pipe” olmak iste-
mezler. Mobil pazarlamada tekelcidirler, biiyiik hacimli islere izin verirler,
geri doniis de cogunlukla sadece operatére yarar (Erden, 2007). Mobil sanal
ag operatorleri (MVNO) ise, altyap: kiralayarak su hizmetleri sunarlar
(OFCOM, 2007): Arama iicretlerini diisiiriirler, nis pazarlara, demografilere
odaklanuirlar, reklamh ses ve veri hizmetleri sunarlar. Tiirkiye’de 2009’da
Avea ile kurulan Fenercell ve GS Mobile MVNO’dur. Sanal operatérler
4007n istiindedir (Wikipedia MVNO, 2009). Mobil reklamcilik &zel MID
siteleri, arama motoru pazarlamasi, bannerlar, video reklamlari, SMS,
m-ticaret, Bluetooth pazarlama uygulamalarini da icerir (IAB-MMA, 2007: 4).

3.3. KULLANICILAR

Medya ve mobil igerik kullanicilar: birey veya kurumdur. Mobil kulla-
niar profilleriyle mobil igerik pazari modellenir. Benzer hizmetler farkh
pazarlarda ilgi ceker (McAteer, 2007: 15). Teknoloji kullarucilar: sayisal géce-
beler veya dogustan sayisallardir (Aksu, 2007). Sayisal gbcebeler analog tek-
nolojileri bilirken, digerleri baba kucaginda veya ilkégretimde bilgisayarla
tarusirlar. Mobil igeriklere eglence amach kullanumla baglanip bankacilik gibi
gelismis olanlara gegilir (Devine ve Holmqvist, 2001: 46). MID kullanicilary
yenilik, inovasyon, duygu, paranin degeri, kolay kullanim, rasyonellik ve
yarardan etkilenir (Kéroglu, 2009). Kullanucilar, MiD’leri “teknolojik gerekli-
lik”, “popiilariteden ve giindemden geri kalmamak”, “g0steris” ve “islevler”
agisindan 6nemser. Mobil pazarlama konusundaysa “eglence”, “hareket”,
“konto6r hediyesi” diistinceleri etkindir (Aerodeon, 2005). Kurumsal kullani-
calarin bireysellerden farklary, is yerlerinden MID verilmesi, erisip kullandik-
lar1 mobil igeriklerin is amagh anlik erisim gerektirmesidir.

4. MOBIL YAYINCILIKTA BASLICA GELIR ELDE ETME YONTEMLERI

Ses dis1 tiim mobil icerik gelirleri 2008’de 200 milyar USD’nin iistiinde-
dir (Cellular News, 2008). Mobil icerik is gelistirme veya kurumun diger
islevleri icin de kullarulir (Devine ve Holmqvist, 2001: 54). Mobil icerik erisi-
minde “kapali bahge”yle operator igerik erisimini kontrol eder veya kullanic
istedigi yerden icerik saglar ya da “yar1 kapal: bahge”yle kullanic1 hem opera-
tor iceriklerine hem de bagkalarina erigebilir (Kéroglu, 2006).



Tablo 2 - Odeme, gelir, zaman kullanimi ve medya
(Steinbock, 2005:138'den uyarlama)

KULLANICI GE REKSINIM
T eknoloji ahmin edilemez ve basat | Standardar ve farkedilm ezlik.
Icerik tekrar kullanImig va da ham. Cesidilik ve canlilik.
Malivet vilk sek. Ilimlilik ve kesin modeller.
ICERIK URETICI GEREKSINIM
T ekmoloji tahinin edilemez. Standardar.

Icerik tekrar kullamImis va da ham. Profilleme, hedefleme.
Geirler diisik ve almin edilemez. Istikrar, ditzenlilik.

Mobil icerikte kullarucilar ag1 kullanmak ve igerik i¢in iki ayn fiyat 6der.
Basari, gelir modelinin hizmetle ilgili kullanic1 algisiyla uyumuna baghdir
(Kéroglu, 2002: 99-102). Igerik saglayicilar kar igin kullanici basina ag kulla-
num Ucretlerini paylasir, izledigi kadar 6detir, igerigi lisanslar, reklam kulla-
nir, kullania bilgileri karsii§i reklamcilardan para alir. Kullamia igerige
mobil gereksinirse ve bedava ulasamazsa ufak bir fiyat 6nemli gériilmez.
Mobil pazarlama, az maliyetli ve kesin 6l¢limleme sunar, ¢ift tarafl iletisim
saglar, kolay uygularur (Tetik, 2007). Farkli pazarlama kurgular sunlardir:
Parola ve baz: kisisel bilgilerin SMS’le génderilip kontér veya SMS kazanl-
masl, oylama, soru, anketin izleyici kahlimunda kullanimi, WAP’tan abonelik,
licretsiz reklaml icerik ve oyun, dogrudan reklam, SMS/MMS’le gelen bar-
kodun bilet yerine kullanilmasi, konuma bagli hizmetlerle indirim kuponu
sunulmasi, mobil aramada ilgili lirlin veya hizmetin reklamirun ¢ikmasi. E-
postada geri doniis ylizde 2, SMS’te genelde yiizde 10-15, bazen yiizde 50'dir
(a.g.e.). Gelir modellerinden sadece birisi yetmez (Fitchard, 2007). Diger
mobil igerik gelir modelleri sunlardir (Ebstrategy, 2008b): Kullandik¢a &de,
aylik abonelik, gelir paylasimi, anlik fiyatlama, igerik lisanslama, deger
tabanli fiyatlama. Mobil portallar icinse erisim, reklam-sponsorluk, abonelik,
satin alma, mikro 6deme gelirlerdir (Ebstrategy, 2008c). ABD’de mikro 6de-
menin yayginlastig1 ilk TV programi American Idol (American Idol, 2009).
Izleyenler, normal SMS'ten yiiksek fiyath mobil oy kullanir. Mobil donarum-
lar anahtar, bilet, kredi karti, ATM ve iiyelik karti, parkmetre, otomat ve
mobil kupon 6demesi i¢in de kullanabilir (Articlepool.com, 2006).

Ucretsiz mobil igerigi, reklamveren, sponsor veya kampanya diizenle-
yen karsilar. Mobil sitelerin yilizde 29'u reklam icin kullanuc: profili tutmak-
tadir (Karpinski, 2008). MiD’de reklam istenmektedir (Smith, 2006). Mobil
iceriklere gercekten gereksinim duyulmadigindan pazarlama unsuruna tole-
rans gosterilir. Reklamcilikta cografi hedefleme (geo-targeting), belli aralikta
gosterim (day-parting), profile, giinlin saatlerine, arama gecmisine, davranisa
gore hedefleme yapan sistemler vardir. Google ve MSN 2007’de mobil reklam
hizmeti sundu (Malykhina, 2008). ABD’de Sprint Nextel aboneleri Aralik



2006’da ticretsiz, reklamli mobil TV izlemeye baslad: (Smith, 2006b).
Kullanicilar giiniin ortalama 18 saati diger mecralara degil de MID’e erisir
(Kaplan, 2008). PQ Media’ya gére 1975'te bir Amerikal icin 8 farkli haber ve
eglence medya platformu varken, 2006’da bu rakam 21’e ¢ikar. Mobil rek-
lamlar agirlikla iletisim ve donanim firmalari, medya sirketleri ile film ve
sanatgilar, icecek, spor, otomobil markalar1 ve hizli hizmet restoranlarin ice-
rir. Mobil reklamlarda yiizde 70 metin, yiizde 36 banner kullanilir (Adage,
2008). Mobil sosyal topluluklar reklamcilara viral pazarlamaya uygun kulla-
nicilar sunar. Haziran 2006-Ocak 2007 arasinda AdMob un sundugu bir mil-
yar mobil reklamda topluluk igerik yayincilan yiizde 45, dosya indirme
ytizde 44, portallar yiizde 8, eglence ytizde 2, haber ve enformasyon ytizde
1’lik paya sahiptir (Mobile Europe, 2007).

5. MOBIL YAYINCILIKTA DEGER AKTARIMI VE ORNEK OLAYLAR
5.1. YAYINCILAR VE ICERIK SAHIPLERI

Fox: TV ve medya ag1 Fox, dizi ve programlarint MiD’den izlenecek
bicimde sunar (Wikipedia Mobisode, 2009). MySpace kullanicilara agilir. Fox
programlar: ticretsiz, reklaml veya abonelikli sunar. Karsilasma sonuglari,
licretsiz veya reklam destekli sunulur.

Pozitron Mobil Aksam: 2006’da Aksam gazetesi mobil sliriim yayinla-
mak ister (Pozitron, 2007). Mobil Aksam uygulamas: zengin, dinamik gorsel
icerik saglar. Uygulama mobil internetten eristigi icerigi MiD’e indirir, cev-
rimdig1 da kullanilir. Sayfaya ve kisiye gore reklamlar degisir.

GeekTV: Geek TV bir saatlik dongiilerle yayinlanan bir akan video
kanalhdir. Icerik haftaliktir. Videolardaki linklerle istenen sey satin alinabilir.
Igerigin yiizde 20’si UGC'dir. Operatér 3'nin mobil video igerikleri arasinda
MTV ve FHM'i gecerek ikinci olur (Pearce, 2007).

CNN Mobile: Subat 1999'da kurulur. SMSilgi goriir ama WAP gormez.
2004'te erisim 300 milyonu asar (Steinbock, 2005:144-145). 2007’de yeniden
gelistirilir ve reklam destekli olur (Walsh, 2008). Son dakika, SMS ikazlar1 ve
son 14 giiniin haberleri goriilebilir. “Inn the Field” blogundan muhabirlerin
katkilarina ve saat bas1 mobile 6zel “World News Now” videosuna erisilir.

NBC ve The Apprentice: Programda Donald Trump, katilimcilara ¢ali-
san1 olma firsati sunar. [zleyicilere Trump’in kararin etkileme sans: vermek
istenir. Kimin kovulmasini istediklerini SMS veya ¢evrimici oylayanlar 10
bin USD kazanabilir. Programin sonuna dogru, oylarin sonucu yayinlanir ve
sansl izleyici duyurulur (Motricity.com, 2007).

Wap.gr: 1997°de kurulur. Yunanistan'daki ilk WAP sirketidir. WAP ve
SMS’le e-posta, harita, kitap (ayrag koyabilme), yemek tarifleri, chat, haber,



sozliik, ilk yardim bilgisi, anket, fikra, m-ticaret sunulur. 2001’de hizmetleri-
ni durdurur. Bagarisizlik sebepleri MID ve baglantimin yiiksek bedeli,
GPRS'in kullamicilar: bekletmesi, MID ve WAP sitelerinin kullanici dostu
olmayisi, farkli MiD’ler igin standart altyapinin olmayisi ve ar-ge'nin kay-
naklar tiiketmesi, WAP destekli MID'lerin satilmay1s1, Yunanistanin yillik
gelir oranlarinin disiik, teknoloji maliyetlerinin yiiksekligi, elde edilecek
kérin diismesi, firmalarin kullanicilara bedava tirlin veya hizmet verip ileri-
de ticretlendirme anlayisidir (Shahin v.d., 2003: 26).

Kauppalehti: 1898’da kurulan gazete Finlandiya’da is diinyasina sesle-
nir. Mobil hizmetleri SMS, WAP ve PDA’i icerir. Superdesk haber grubu,
gevrimigi, mobil ve TV igerigi sunar. WAP 1999’da baglar. Is modeli abone-
lik, igerik fiyatlandirma ve gelir paylasimidir. Haber yarunda portféy hiz-
metleri de sunulur. WAP']a ilgili i¢ ekipler egitilip kullarulir. Mobil hizmet-
ler kendi giderlerini karsilar. Yiiksek bedeller ve WAP'In teknolojik imajt
yliziinden kullanici sayis1 umulan kadar olmaz. Standartlarda operat6r ve
donanim iireticileri belirleyici oldugundan icerik kullaniminda sorun yasa-
nir. Kullanuc, operatériin degil igerik tiretenin midisterisi olmalidir (Shahin
v.d., , 2003: 28-32).

Pitch: Mobil reklam firmasi Pitch, Temmuz 2006’da, giinde ii¢ SMS rek-
lami almay1 kabul edenlere ficretsiz oyun, melodi ve resim sunar
(Newsweaver.co.uk, 25.07.06). Uygulamaya SMS ve WAP’tan erisilir. Yas,
cinsiyet, miizik, film, oyun, moda, yasam tarzi ve spor alanlarinda dokuz
soruyu yanitlayanlar profillenir. Uygulama pitch.mobi adresli mobil sosyal
siteyle UGC alarunda genisletilir ve icerik paylasma ile anunda mesajlasma
sunulur (Mobile Europe, 23.03.07).

5.2. MOBIL ALTYAPI iSLETMECILERI

3 UK: 3, Nisan 2007’de sabit tarifeyle simrsiz mobil internet erisimi
sunan ilk operatérdiir (Pinkerfield, 2007). Tarifenin internette ticretsiz gezin-
ti i¢in reklamli igerik sunulmasiru destekleyecegi diistindiliir (3g.co.uk, 2007).
Video 6nce ve sonrasinda reklam yayinlanir. Haber, iletisim, paylasim ve
eglence alternatiflerinin toplandigi ve ¢ogu reklamla desteklenen Planet
3’deki igerik saglayicilardan ITN On bu hizmette yeni igerikler sunar
(Three.co.uk, 2008). Reklamlarin kullanicilara zorla izlettirilemeyecegi anla-
silinca dikkat cekmek diisiiniiliir. Bunun i¢in X-Series donarumlariyla (Nokia
N73 ve Sony Ericsson W950), Skype, Microsoft Messenger, Ebay, snrsiz inter-
net erisimi, Google, Yahoo Go hizmetleri, Sling TV erisimi, evdeki PC’ye eris-
mek icin Orb yazilimi verilir (Weber, 2006). Dakika, mesaj, veri 6l¢iilmez.
Abonelikle aylik ticret 6denir.

Blyk: Blyk, Ocak 2006’da kurulur. 16-24 yas arasina iicretsiz konusma
ve SMS verip reklamla gelir elde eden bir MVNO’dur (About.blyk.com, 2007;
Fowler ve Parrott, 2007). Blyk reklamcilara marka bilinirligj, iliski ve satis fir-



sat1 sunar. Bunu da 16-24 yas aras: tiiketici aligkanligi olan mesaja karsilik
vermeyle kurgular. Aylik iicretsiz haklar bitenler daha fazlasini parayla ala-
bilir. Abonelik ya bir Blyk kullanicisinin davetiyle veya bir festival, konser,
tiniversitede Blyk temsilcileri yoluyladir. Abonelik s6zlesmesizdir. 45 rek-
lamveren arasinda Sony Ericsson, SonyBMG, Ford, Adidas, Mastercard, Buena
Vista, Coca-Cola vardir. Aboneler giinde alt1 pazarlama mesaji karsilig1 ayda
217 ticretsiz SMS kullanir ve 43 dakika iicretsiz konugur. Bu hizmete karsilik
hobileri ve aliskanlklarn ile ilgili bir formu yanitlarlar. Blyk SMS, MMS,
resim, animasyon ve video reklamlar1 destekler (Morrison, 2008). Mayis
2009'da Ingiltere disinda son kullanict MVNO’su olarak degil, operatérlerle
calisilacagi duyurulur. 200 bin aboneli Blyk 2600 mobil reklam kampanyasi
yiiriitiir. Ogrenilenler: mobil reklamda mesajlasma ¢ok iyi bir modeldir,
uygun reklamlar yiiksek yanit oranlarn ve miisteri memnuniyeti saglar ve
reklamcilar bu modelin marka insas1 ve dogrudan pazarlama amagh kullan-
muna ilgilidir (Mobiadnews, 27.07.09).

Virgin: Operator Virgin, Sugar Mama ile abonelere internette 45 saniye-
lik reklam karsilig1 bir dakika ticretsiz konusma hakki verir. Cevrimici soru
formunu doldurmak icin bes dakika harcayanlar bes dakika daha fazla ticret-
siz konusgur. Verilen iicretsiz dakikalar on milyonu gecer (Kunt, 2008:28).
2007 VFestival’deki BITES uygulamas: da ticretsiz igerik yéntemine érnektir
(Qwikker.com, 2007).

NTT DoCoMo: Operatér i-Mode icerik sistemindeki gelirlerin yiizde
10’unu alir, icerik saglayicilar1 deneme, yatirim ve pazarlamada cesaretlen-
dirir ve yeni islerin ortaya ¢ikmasini saglar (Athens University, 2008).

Vodafone: Vodafone ve Yahoo, mobil kisiye 6zel reklam igin anlasir,
aboneye yakinindaki sirketlerin reklamlar1 goénderilir, indirim uygulanir
(Andag, 2006). Ingiltere’deki sistemde reklamlar banner ve video klipleridir.
Isteyenlere tarife, mobil TV, oyun veya mesajlasma hizmetlerinde indirimler
yapilir. Vodafone Italya FreeVideo’yla 29 milyon abonesine reklam izletip
ticretsiz haber, spor, komedi ve miizik klipleri saglar (Fiercewireless.com,
2008c).

Turkcell: Aranan kisinin telefonu agmasi beklenirken arayana ¢alma
sesi yerine pazarlama icerigi dinletilen Tonlakazan 2009°da GSMA En lyi
Mobil Reklam Hizmeti 6diiliinii alir. Abone arayanlarin duyacag: pazarlama
icerigini secer, mesaj1 dinleyenlerden puan kazanur, bu puanlar sesli arama
veya baska hizmetleri satin almada kullanur. Arayicinin profili bilinir, giin-
cellenir ve uygun reklam dinletilir. Ik reklamverenler Warner Bros, Coca Cola,
Cafe Crown, P&G, BurgerKing, Turkcell, Total, Vivident, Mentos ve Yapi
Kredi’dir (Tonlakazan Blog, 2009).



5.3. ORNEK OLAYLARIN DEGERLENDIRMESI

Mobil yayincilikta tek bir modelle bagarili olunmaz. Ama éne ¢ikma
olasilig: yiiksek olan gosterilebilir. Internet haberleri reklam ile bedavadir.
Bu haberin iicretsiz edinilecegi beklentisini dogurmustur. Mobil ortamdaysa
fiyatlar olumsuz ve igerigin ¢ekiciligi azdir. Kullanici agisindan bedel yiik-
sektir. Bu yilizden mobil gelirlerin ¢ogu sesten kazanilir. Tablo 3 taraflarin
diisiincelerini gosterir. Icerik yenilikgi, cekici, kullanish ve makul iicretliyse
kullanicilar tercih eder (Gerpott, Rams ve Schindler, 2001). 4G’nin yayginlas-
masina kadar mobil icerik hizmetleri mobil pazarda énemsiz kalabilir
(Odlyzko, 2001).

Tablo 3 - Mobil haber odak alanlar
(Shahin ve digerlerinden uyarlama, 2003: 38)

KULLANICI GEREKSINIM

Teknoloji tahmin-edilemez ve basat Standartlar ve fark edilmezlik
icerik tekrar kullanilmis ya da ham Cesitlilik ve canliik

Maliyet ytiksek Iimlilik ve kesin modeller
iCERiIK URETICi GEREKSINIiM

Teknoloji tahmin edilemez Standartlar

icerik tekrar kullanilmis ya da ham Profilleme, hedefleme

Gelir duistik ve tahmin edilemez istikrar, dtizenlilik

6. MOBIL PAZARLAMA

Mobil pazarlamada, reklamlar MiD’e iletilir, iiriin ve hizmet sattirmak
veya marka bilinci hedeflenir (Yunos ve Gao, 2002: 2). Reklamcilikta bilgisa-
yar ve MID'ler tiiketici etkilesimliligini artirir (Isgiider, 2007: 20). Mobil ileti-
sim en st seviyede kisiseldir, hedefleme ve o&l¢iimlemede idealdir.
Donanumlar siirekli kullaruciyladir. Reklam her yer ve zamanda sunulur.
MID baz iilkelerde yiizde 90 sahiplikle mecra erisiminde benzersizdir. TV
reklami o esnada seyredenlere, mobil reklam ise hedeflenen bireye ulasir.
Etkilesimlilik internetten yogundur. Satin alma ve 6l¢iimleme internettekine
benzerdir. Bannerlar bin gésterim basina (CPM) veya tiklama basina (CPC)
fiyatlanur. Hedeflemeye gére fiyat degisir. Tiklama oranlari internetten orta-
lama 15 kat yiiksektir (IAB-MMA, 2007: 6). 2007’de mobil reklamlara 871 mil-
yon USD harcarur. Mobil kullanici, reklamverenler igin bilgisayar kullanici-
sindan daha degerlidir (Kunt, 2008: 28 ve GSMA, 2009). Mobil iletisim gele-
cegin en 6nemli pazarlama ortami olmaya adaydir (Uysal, 25.03.08). Mobil
pazarlamayla kampanya her an takip edilebilir, gerekirse anlik degisiklik



yapilir. Kitlesel pazarlama monolog ve etki, mobil pazarlama diyalog ve etki-
lesim esashdir. [lkinde varsayimsal, sonrakinde keskin planlama goriiliir.
Olgﬁmlemede ilki bulanik ve pahaly, ikincisi kesin ve ekonomiktir. 1998’de
Isvigreli mobil uygulama ajanst MINICK, diinyanin belki de ilk mobil pazar-
lama kampanyasiru Ericsson igin yapar. Yilbaginda 1.5 milyon Isvigreliye kut-
lama mesaji génderilir (Minick.net, 2009). 2000’den sonra mobil pazarlama-
nin kullanimu artar. Ses gelirlerinin azalmasi, veri gelirleriyle telafiye ¢alisili-
yor (Hekimoglu, 21.07.06). Bu yilizden operatérler pazarlama ve reklama
6nemli yer veriyor.

Standartlar1 olusan mobil reklam iletisime deger katar (IAB-MMA,
2007). Kullanucilar hedefli, kullarusl ve anlamli mobil reklamu ister, spam
istemez. Mobil pazarlama kampanyalar: push-itme veya pull-cekme tiiriinde-
dir. Push’da, marka bir izinli veritabaninda bulunanlara ulasir. Pull’da gele-
neksel kanallarla kullanuc1 kampanyaya ¢agrilir; ambalajdaki kod SMS’le yol-
larnur, satisa dogrudan baglanabilir. Mobil kampanyalara az maliyetle ¢cok
katilim gergeklesir ve tiiketici memnuniyeti artar. Mobil ajanslarda bir teknik
ekip projelerihayata gegirir (Sipahioglu, 2006). Tiirkiye’deki ilk mobil pazar-
lama kampanyasim1 “Lipton Ice Tea Evo” adiyla mobil hizmet ve uygulama
sirketi Mobilera 2003’te gelistirir (Aksu, 2007: 111). 2008 sonunda Ttirkiye’de
10 sektérde 200 mobil kampanya ve reklam faaliyeti gerceklestirilir ve 17
milyon tekil kullanici1 bunlara en az bir kez katilir (Turkcell Mobil Pazarlama
Blogu, 2009). Turkcell mobil pazarlama veri tabani 7,5 milyon izinli profil ige-
rir. Kampanyalarda déniis ytlizde 5-20 arasindadir (Nebil, 12.01.09). MMA'in
2007’deki arastirmasina goére dort katiimcidan biri mobil pazarlamayla ilgi-
lenir ve ise yarar bilgilerin iletilmesini, uygulama ve igeriklere hizl1 ve kolay
erisim ister (Fierce Wireless, 2007).

6.1. iZNE BAGLI PAZARLAMA YAKLASIMI

Izne bagl pazarlamada, kullanuci belli pazarlama mesajlarinin kendine
iletilmesine izin verir (Godin, 1999:43), iirlin veya hizmet tercihinde gereksiz
mesajlardan az etkilenir, pazarlama firmalar1 hedefleme yapar. Izne baglh
pazarlama agirlikla internette uygulanmaktadir (Business 2.0, 2000). Miisteri
merkezli pazarlama yaklasimy, izne bagl pazarlamaya bina edilir (Sheth ve
digerleri, 2000). Opt-in ve opt-out kavramlar1 énemlidir. Opt-in kullanicinin
ileride pazarlama iletisimine agik oldugunu bildirmesi ve se¢imini yapmasi-
dir. Opt-out ise pazarlamacinin kullaniciyla dogrudan iletisime gegmesi ve
kullaniciya daha sonraki mesajlar1 almama segenegi sunmasidir
(Krishnamurthy, 2001). Opt-in kullanicirun iletigime girmesi, opt-out sonlan-
dirmasi olarak da bilinir. Izne bagh pazarlamada sunlar arastirilip dogrulan-
mugtir (a.ge.): Izne bagl pazarlamada kullanici ¢ikan yiikseldikge, katilim
artar. Mesajlar uygunlastikca (relevant), kullanici ¢ikar: artar. Maddi yarar
yiikseldikge, kullanicinin izne bagh pazarlama c¢ikari artar. Mesajlarin
uygunlugu yiikseldikge, izne bagh pazarlamaya olan kullanic ilgisi maddi



yarardan daha az etkilenir. Kisisel bilginin girilmesi veya degistirilmesi mali-
yeti kullanic1 agisindan yiikseldikge, izne bagli pazarlamadan kullanic gika-
r1 diiser. Kullanici mesajlan algilama ve islemede zorlandikga, izne bagh
pazarlamadan kullanici ¢ikar: diiser. Kullanicinin mahremiyette kafasindaki
sorular da dahil endigeleri yiikseldikge, izne bagh pazarlamadan cikar:
diiger. Ileti icerigi, kullanicinin istedigi kategoriye uygunlagtikga, mesajin
uygunlugu artar. Reklamverenlerin algilanan gekiciligi yiikseldik¢e, mesajin
uygunlugu artar. Dirti biiytidiikce, mesajla ulasilabilecek maddi yarar algi-
s1 yiikselir. Mesajlarin hacmi yiikseldikge, alinan maddi yarar algis: ytikselir.
Kullanicirun mesajla elde ettigi yarar ge¢ ortaya ¢iktikca, algiladigi maddi
yarar diiger. Izin verme siireci yogunlastikea, kisisel bilginin girilmesi veya
degistirilmesi maliyeti kullanic1 agisindan ytikselir. Mesajlar uygunlastikea,
kullanucinin kisisel bilgi girme veya degistirme maliyeti diiger. Kisisel bilgi-
nin girilmesi veya degistirilmesine iliskin yénergeler kaliteli ve agiksa, bilgi
girme ve degistirme maliyeti diiser. Kullarucinun bilissel ytikii (“tara ve géz
ardiet” veya “tara ve incelemeyi stirdiir” tercihi) arttik¢a, kullanicinin mesa-
jlisleme maliyeti artar. Kullanici ne kadar ¢ok ileti alirsa, mesaji isleme mali-
yeti o kadar artar. Mesajlar uygunlastikca, mesajlarin sayisinin ileti igleme
maliyeti iizerine etkisi azalir. Mesajla ilgili yonergeler kalitelilestikce, mesaji
isleme maliyeti azalir. Mesaji génderen tarafin mahremiyetle ilgili verdigi i¢
glivence yilikseldikce, mahremiyet maliyeti diiser. Mesaj1 gbénderen tarafa
iliskin mahremiyetle ilgili verilen dis giivence yiikseldik¢e, mahremiyet
maliyeti o kadar diiser.

6.2. MOBIL YAYINCILIKTA iZNE BAGLI BIREYSEL PAZARLAMA
MODELI

Mobil yayincilikta hedefleme ve igerige dikkat gerekir (Salo ve
Téhtinen, 2005). Mobil pazarlama MID ve baglama uygun olmaldur.
Dogrudan pazarlamada spam ile degerli igerigi ayiran kullanici iznidir.
Kullanicilarin yiizde 39'undan fazlas1 MID’e yapilacak pazarlama iletisimini
TV veya radyodakilere tercih eder (Longino, 2002). Izne baglh mobil pazarla-
ma TV’den yiizde 50, radyodan yiizde 130 daha etkilidir. Avrupa’da en ytik-
sek SMS reklami Ispanya’da iletilir ama izin alinmadigindan az yanitlarur
(Winterbottom, 2008).

Hedefleme anlik kullanic bilgisine veya uzun vadeli CRM’e dayahdir.
Konum GPS, GIS veya operatérden alinir. Temel izne bagli mobil reklam tiir
ve amaglari marka bilinirligi, 6zel firsat, kisa gekici reklam, yarisma, anket ve
oylama, iiriin, hizmet ve enformasyon istekleridir (Barwise ve Strong, 2002).
Mobil reklamcilik sikga konusulup (Yunos ve Gao, 2000; Yunos ve digerleri,
2003; Maneesoonthorn ve Fortin, 2004) yeni bir mecra olusturdu ve mobil
pazarlama gelisti (James, Griffiths ve digerleri, 2004).

SMS reklamlarinin tiiketici marka bilincine ve satin alma niyetine etkisi
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olumludur, marka tavrina etkisi yoktur (Andersson ve Nilsson, 2000). MID,
mesaja olan dikkati ve hatirlama oranim artirir. SMS’in geng eriskinlerce
okunma orani yiiksek, kullanici marka tavri ve dogrudan davranis giigliidiir
(Barwise ve Strong, 2002). SMS iletisiminin yiizde 901 kisiler arasidir
(European SMS Guide, 2003; Feller, 2002; Kavassalis ve digerleri, 2003). Bu
ortam pazarlama i¢in daha fazla kullanilma potansiyeli tagir (Binay, 2001).
MiD’ler cok kisiseldir (Andersson ve Nilsson, 2000; Barwise ve Strong, 2002;
Feller, 2002; Kavassalis ve digerleri, 2003; Peters, 2002; Quios/Engage, 2000;
Skygo, 2001). MiD’ler ideal kisisel arag potansiyeli tasir (Ho ve Kwok, 2003),
pazarlamacilara dogru zaman ve kullaniciya ulagsma olasilifi sunar
(Air2web, 2003; Peters, 2002; Quios/Engage, 2000; Siau ve digerleri, 2001;
Yuan ve Tsao, 2003). Kampanyalar deger saglamali ve rahatsiz etmemelidir
(Skygo, 2001). SMS reklamlarinin kabulii yas, gelir, egitim ve alinan mesaja
baghdir (Rettie ve Brum, 2001). SMS reklamlar1 geng kullanicilara, 6zellikle
15-24 yas grubuna cekici gelir (Barnes, 2002). SMS reklamlarinin basar: kri-
terleri: Mesaj uygunlugu (Andersson ve Nilsson, 2000; Barwise ve Strong,
2002; Heinonen ve Strandvik, 2003; WAA, 2001; Kavassalis ve digerleri, 2003;
Quios/Engage, 2000; Rettie ve Brum, 2001), yiiksek oranda hedefli ileti
(WAA, 2001; Puca, 2001; Quios/Engage, 2000; Roussos ve digerleri, 2003),
kisisel ileti (Buckingham, 2001; Feller, 2002; Ho ve Kwok, 2003; Kavassalis
ve digerleri, 2003; FTC, 2002; Roussos ve digerleri, 2003), katma degerli ice-
rik (Andersson ve Nilsson, 2000; Feller, 2002; WAA, 2001; Kavassalis ve
digerleri, 2003; Puca, 2001; Quios/Engage, 2000; Rodermund, 2003; Roussos
ve digerleri, 2003; Yuan ve Tsao, 2003), baglam ve zamana gore hizmetlerdir
(Barwise ve Strong, 2002; Buckingham, 2001; WAA, 2001; Roussos ve diger-
leri, 2003).

Mahremiyet mobil pazarlamada 6nemlidir (Coursaris ve digerleri,
2003; Ho ve Kwok, 2003; Pitkanen ve digerleri, 2003b; FTC, 2002; Roussos ve
digerleri, 2003; Yunos ve digerleri, 2003). Mobil pazarlama sektérii kullanici
izni ve istenmeyen mesajlarda sikint1 geker (Cowlett, 2002). Izne bagh pazar-
lama, mobil pazarlamada uygundur (Air2web, 2003; Barwise ve Strong,
2002; Clickatell, 2007; Kavassalis ve digerleri, 2003; Mort ve Drennan, 2002;
Peters, 2002; Reyck ve Degraeve, 2003; Skygo, 2001; Tsang ve digerleri, 2004;
Yunos ve digerleri, 2003; Yunos ve Gao, 2000). Mobil reklamcilik sadece izne
bagli igleyebilir (Reyck ve Degraeve, 2003). MiD’e iletilen izne bagli mesajlar
kullanicinin dikkatini geker, tepki eylemlerini tesvik eder ve marka bilinci
olusturur (Yunos ve digerleri, 2003; Skygo, 2001). SMS reklamlarina karsi
olanlar, mesajlar izne bagli olur ve istendiginde iptal edilirse tavir degistirir
(Binay, 2001). Giinde ti¢ izne bagli SMS reklami yiizde 82 oraninda kabul edi-
lir (Barwise ve Strong, 2002), gengler daha fazlasini kabul edebilir. Ortam
kullanicilar ve reklamverenler agisindan yarar saglayicidir.

Deginilen literatiir ¢alismalarinda odak kullaruci algisi, pazarlama ve
reklam agisindan modelin kabulii ve genel pazarlama iletisimidir. Bu maka-



lede ortaya konulacak modelde ise odak yayinciliktir. Model islerligi icin
kullania1 yarar1 vurgulanmus, iicretsiz igerik bu amagla eklenmistir. Ucretsiz
igerik ve hizmetler, kaliteleri toplumun istekleriyle orantiliysa kabul goriir
(Mobiadnews, 2009). Iste bu makaleyle ileri siiriilenler, bu alanda yapilan
énceki calismalardan farkl ilk defa su unsurlar icermektedir: 1- izne bagh
bireysel mobil pazarlamanin yayincilikta kullamimy; 2- Sunulan igerik, tiriin
ve hizmetlerin bu modelle desteklenerek yayinci ve pazarlamacilarca, kulla-
nicilarin kendilerince giincellenen bireysel profillerine daha kolay ulasilabil-
mesi, 3- Yayinci, reklamveren, pazarlamaci ve kullanicilarin ortak yararinin
korunup saglanmasi.

Sekil 7 - Mobil Yayinalikta izne Bagh Bireysel Pazarlama Modeli
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Mobil yayincilikta Izne Bagh Bireysel Pazarlama Modeli su taraflardan
olusur: Kullanici mobil iletisimden yararlanandir. Yayinci mobil ortama ige-
rik iireten/uyarlayandir. Operatér mobil iletisim altyapis1 ve/veya frekans
lisansiyla hizmet sunar. Reklamveren mobil ortamda reklam yayinlatandir.
Pazarlamaci-reklamci mobil ortama uygun pazarlama iletisimi mesajlari tire-
tendir. Mobil Yayincihkta [zne Bagh Bireysel Pazarlama Modeli'nde tarafla-
nin aralarindaki iliskilerin séyle gerceklesecegi éngériiliir: Kullaruc: profil
bilgisini paylasir, karsiiginda iicretsiz igerik alir, kendisine 6zel hazirlanan
pazarlama iletisimini okur/dinler/izler/kullarur. Yayimnc: mobil ortamda
iceriklerini hedef kitlesine ulastirir. Operatér mobil iletisim altyapisi sunar.
Reklamveren mobil ortamda mesajlarini hedef kitlesine ulastirir.
Pazarlamaci-reklamci iletilecek mesajlari hazirlar, iceriklerle birlestirir.

Ornegin yayina A, kullanucilarina, B pazarlama-reklam firmasiyla anla-
sarak Ozel licretsiz icerikler sunmay1 hedefler. Bunun icin A ve B ilgili ope-
ratorlerle altyapi anlasmasi yapar. B reklamverenlerin, A'nin sunacagi kulla-
nuc1 profil bilgilerine ulagimiru ve pazarlama igeriginin iletimini yénetir. {lgili
tilkenin telekomiinikasyon denetleyicileri profil giivenligini ve kullanic1 s6z-
lesmesine uygun kullanimini denetler. Gelir aktarimi reklamverenin B'ye,
B’nin de A’ya ve operatore licret aktarmasiyla gergeklesir. Operatére altyap:
kullanim bedeli de verilir. Taraflar arasindaki iliskiler 6ngoriilenden daha
karmagik veya farkl: da olabilir. Ormegin bir operatér kendi igerik ekosiste-



miyle yaync: olabilir veya reklamveren ya da pazarlama sirketi kendi ige-
riklerini kullanicilara sunabilir. Ayni bigimde kisisel yayinciik yapmak iste-
yenler olusturulabilecek bir altyapi ile reklam ve pazarlama sistemlerini gelir
elde etmede kullanarak kendi iceriklerini ilgililerle paylasir. Tim bu durum-
larda, model alternatif bicimlerde kendini yeniler. Modelin degismeyecek
6zii, izne bagh bireysel pazarlama karsihginda mobil igerik tiiketimidir.
Modelde kullanici tercihlerine iligkin verilerin yeri énemlidir. Hemen her sir-
ketin CRM sistemi vardir. Etik ve rekabetin tam saglanmasi igin modeldeki
6zel verilerin kullanicilarin giincelleyebilecekleri bigimde, kullanicinin
vatandas1 oldugu devletce ve/veya uluslararas1 giivence altina alinmus
bicimde, ilgili tim taraflarin belirleyecekleri 6zellikteki bir veritabaninda
korunmas: gerekir.

6.3. MODELIN iLGiLi TARAFLARA iLISKIN OLUMLU VE OLUMSUZ
YONLERI

icerik ve Yayin Sahipleri, Gelistiren ve Déniistiirenler: Mobilde fark-
hlasip, tim ortamlardaki kampanyalar biitiinlestirilebilir. Mobil igerik yati-
rimlarmin déniisii saglanip kar elde eder. Icerikler mobile veya kisiye 6zel
olmazsa, marka zedelenebilir, diger ortamlarla rekabette zay:flar.

Mobil Bilgi ve iletisim Donanimu Ureticileri: Gelismis donanimlar
sunar. Uygun donanimlar iiretemez veya kullanic1 beklentilerini karsilamaz-
sa gelir kaybederler.

Mobil Hizmet ve Uygulama Gelistiriciler: Uygulama ve hizmetten
gelir elde eder.

Mobil Altyap: Isletmecileri: Veri kullanimiyla kullanici bagina ortala-
ma gelir artar ve reklamverenlerden ek gelir elde edilir. Igerikler yayincilar-
la paylasilan kdrn artirir. Altyapida ve mesaj iletiminde sorun ¢ikarsa, kulla-
nic1 operatdr degistirir.

Reklamveren ve pazarlamaci-reklamci: Model, tiiketicilere kisisel,
diyaloga yonelik ve etkin bigimde ulastirir. Reklam 6zellikleri, kullanicimin
her an degisebilen tercihleriyle giincellenmezse reklamveren kullanici
goziinde deger yitirir. Hizli ve etkin hizmet sunamayanlar miigterilerini yiti-
rir.

Kullanicilar: Profillerini giivenli bir veritabanindan giincelleyerek,
tcretsiz mobil iceriklere, 6zel iirtin ve hizmet tanmitimlarina erisirler.
Istemedigi veya gok fazla mesajla kargilagabilirler. Mahremiyet ve etik diger
sakincalardir.



7. SONUC

Mobil iletisimle gercek bireysel yaklasim olasiyken, pazarlama halen
kitleseldir. Izne bagli bireysel pazarlama modelinin mobil icerik ve yaymnci-
likla iliskilendirilmesi ¢6ziim olabilir. Bilingli medya kullanimi agisindan bu
model geleneksel ortamlarda da uygulanabilir. Reklam-mobil icerik orani
modelin kabullenilmesini belirler. izin tek basina modelin basarisin1 belirle-
mez. Mobil icerik farkh MiD’lere uygun olmaly, kullanic1 l¢iimlenebilmeli,
mesajlar bireysel profillere gore bicimlenmeli, viral pazarlama diistiniilmeli-
dir. Olgiimlemede kanuni diizenlemeler gereklidir. Genel kullanic1 déniisti,
markanin hatirlanmasi, iletiyle iliskilendirme, biling ve satin alma niyeti, top-
lam islemin diger mecralarla karsilastirmali maliyeti, satisa etki gibi konular
da 6lgiimlenmelidir. Detayli veriler arastirilabilmektedir. Rekabette taraflar
etik ve mahremiyete aykir1 davranabilir. Tek bir modelin uygulanmas: her
zaman olas1 degildir. Kullanicilara ideal olan, yayincilar ve operatdrlere
olmayabilir. Birden fazla mobil igerik is modeli, es zamanli, farkl icerik ve
hizmetlerde sunulmalidir. Yine de izne bagh bireysel pazarlama modelinin
mobil yayincilifa uyarlanmas, taraflarin hepsi agisindan en yararli sonucu
saglar.
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