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MOBIL PAZARLAMA: KAVRAMSAL BiR DEGERLENDIRME
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Ozet

Hizla gelisen kablosuz iletisim teknolojisi ve internetin sagladigi avantajlar sonucunda mobil
pazarlama ortaya ¢ikmistir. Diinyay1 24 saat acgik kiiresel bir pazar yerine doniistiiren internetin sahip
oldugu kisitlar mobil iletisim araglariyla birlikte hizla ortadan kalkmaktadir. Bilinen tiim geleneksel
pazarlama ve reklam mecralarina yeni bir soluk getiren mobilite, hedef kitleye lokasyon ve zaman
acisindan istenilen gekilde ulagilmasi, iiriine olan ilginin ve reklam etkilerinin 6lgiilebilmesi gibi dnemli
ozelliklere sahip olan bir kavramdir. Mobil pazarlama bu o6nemli ozellikler ile diger pazarlama
mecralarinin zayif ydnlerini kapatmis ve kendine ciddi bir kullamm alam bulmustur. Oncelikle cep
telefonu gibi mobil araglar ¢ok hizli yayilmaktadir. Mobil araglar yardimiyla mobil internet servisleri,
kullanicilarin sabit bir baglanti noktasina ihtiya¢ duymasini gerektirmeden, onlara daha kisisel igerikler ve
6zel servisler sunmaktadir. Bu c¢alismanin amaci; mobil pazarlama kavramini, kavramsal agidan

degerlendirmek, mobil pazarlamanin amaclar1 ve uygulamalari hakkinda bilgi vermektir.

Anahtar kelimeler: Mobil pazarlama, Mobil iletisim, Mobil reklam
MOBILE MARKETING: A CONCEPTUAL EVALUATION

Abstract

As a result of fast developing wireless communication technology and advantages provided by
internet, mobile marketing has come out. Internet that converts the world a 24 hours open market place,
has some restrictions and these have been removed quickly by the help of mobile communication tools.
Mobility which took a new breath to whole known traditional marketing and advertising channels, is a
concept having important characteristics like to rich the target group at any desired location and time, to
measure the interest in product and the effects of advertising. Mobile marketing -with these important
characteristics- has covered the weak aspects of other marketing channels and found itself a serious usage
arena. First of all, mobile tools like cell phone has been spread out quickly. By the help of mobile tools,
wireless internet services have offered their users more personal contents and special services without
need of a fixed connection point. The aim of this study is to examine the characteristics of mobile
marketing on the way to reach the target groups, by putting out the point of views of target groups to this

method and the synergism between two sides and the effectiveness of channel.
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1. GIRIS

Mobil Pazarlama Dernegi’nin (Mobile Marketing Association — MMA) tanimina gore
“Mobil pazarlama, orgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar {izerinden iletisime ge¢mek
amaciyla gergeklestirdikleri bir dizi interaktif uygulamaya denir”(www.mmaglobal.com/news).
Mobil pazarlama ilk olarak, mobilitenin (hareketliligin) diger geleneksel pazarlama mecralarina
biitinlesmesiyle baglamistir. Bu tarz kampanyalarda mobilite uygulamanin misteri ile
etkilesimli (interaktif) bir hale gelmesini saglayan bir ara¢ olarak kullanilmistir. Mobil
pazarlama “tiiketicide satin alma istegi yaratma amaciyla, mobil mecra {izerinden ve/veya mobil
trtinler kullanilarak yapilan tiim marka faaliyetleri” olarak tanimlanabilir. Her ne kadar mobil
pazarlama bu sekilde tanimlansa da miisteriler genelde bu isi “pazarlamanin Kisa Mesaj Servisi
(Short Message Service-SMS) ile yapilan1” ya da “telefona gelen iiyelik mesajlari” olarak
algilayip bu sekilde dile getirmektedirler. Ornegin Japonya ve bazi Avrupa iilkelerinde cep
telefonu abone sayisi, normal sabit hath telefonlar1 ge¢mistir. Ucuzlayan fiyatlari, kullanim
kolaylig1 ve sagladigi rahatlik gibi unsurlar mobil kullanici sayisini hizla arttirmistir. SMS
disinda mobil mecra iizerinden yapilan bircok kurgu vardir. Kisa Mesaj Servisi iceren
kampanyalar da bu medyanin en ¢ok kullanilan uygulamalaridir. Mobil araglar yardimiyla
sunulan mobil internet servisleri, kullanicilarin sabit bir baglant1 noktasina ihtiya¢ duymasini
gerektirmeden, onlara daha kisisel igerikler ve ozel servisler sunmaktadir. Ornegin sadece
ihtiya¢ olan bilgi ve hizmeti verecek sekilde kisisellestirilebilmesi, kullaniciy belli bir konumda
bulunmaya zorlamamasi, mobil sebekenin kapsama alani dahilinde olan herhangi bir yerden

hicbir kablo ya da bilgisayar baglantisina ihtiya¢ duyulmadan bu servislere erisilebilmesi gibi.

Mobil pazarlama, kullanilan mobil teknoloji sayesinde kisisel bilgisayar (PC) ve TV
gibi araglarin sabitlik kisitlarin1 ortadan kaldirmistir. Mobil pazarlamanin sahip oldugu
potansiyelin, mal ve hizmet aligveris aligkanliklarim1 kokten degistirecegi diistintilmektedir.
Giiniimiiztin yeni trendi mobil pazarlama gelecek yillarda mobil cihazlarin gelisimiyle daha da
yayginlasacaktir. Mobil pazarlama giinceldir ve siirekli yenilenecektir. Bu ¢aligmanin amaci ise,
son yillarda artan cep telefonu kullanimiyla ortaya c¢ikan ve yeni bir pazarlama teknigi olan
mobil pazarlamay1 kavramsal yonleriyle incelemektir.

2. MOBIL PAZARLAMA KAVRAMI

Mobilite (hareketlilik) bir devrim olarak nitelendirilirse iletisim sekilleri de bu
gelismelere paralel olarak bir evrim ge¢irmektedir. Hayatta en Onemli kavramlardan biri
iletisimdir. Miisteri ile firmalar arasinda olusan baglarin kalitesi de iletisim ile ilgilidir.
Giliniimiizde miisteri ile kurulan iligkilerin kalitesi, marka imajimi ve satiglarin1 dogrudan

etkileyen bir dl¢ii haline gelmistir. Markalar artik sadece iiretim, sadece {iriin, sadece satis ve
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sadece pazarlama yaptiklari donemleri geride birakmuglardir. Firmalar su an sosyal
pazarlamanin ve misteri iliskilerinin ¢ok ©Onem tasidigi bir zamanda var olmaya
caligmaktadirlar. Markalarin miisterileri ile iletisim kurdugu ortamlar eskisinden c¢ok daha
onemli hale gelmistir. Yapilan her reklamin verdigi mesaj ve yarattigi algi kadar, reklamin
yapildigi ortamda ¢ok Onem tasgimaktadir. Yapilan bu iletisim faaliyetleri esnasinda
pazarlamacilarin en ¢ok yakindiklar1 konular; reklamlarin hedef kitleye ulasmamasi ya da genis
Kitlelere ulasilmasindan dolayr (Kitlesel pazarlama) c¢ok masrafli olmasi ve kampanya
sonuglarmin dogru sekilde dlciilememesi gibi durumlardir. Ote yandan tiiketiciler ise, aradiklari
hizmeti bulamamaktan, kendi ihtiyaglari ile uyusmayan tanitimlarla muhatap olmaktan
yakinmaktadirlar. Bu tarz durumlar sirketler i¢in biiyiilk ve geri doniisimii olmayan

harcamalara, tiiketici i¢in ise zaman kayb1 ve memnuniyetsizliklere neden olmaktadir.

Mobil pazarlama; isletmeyle ilgili tim cikar gruplara faydasi olacak sekilde mobil
telefonlar araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde yararlanilan
kablosuz etkilesimli (interaktif) bir pazarlama aracidir (Scharl vd., 2005). Mobil telefonlar,
mobil pazarlama iginde 6nemli bir tutundurma aract olmasindan dolayr satis, reklam, satig
gelistirme, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin daha etkin bir sekilde yerine
getirilmesini saglamaktadir. Ornegin, bir magaza, isyeri veya lokantanin oniinden gegerken
hedef miisterilerin mobil telefonuna gelen kampanya bilgileri, 0 mesaji alan miisterilerin satin
alma eylemine gegmesine neden olabilir. (Barutgu, 2008:264-265). Kisacast mobil pazarlamay1
cep telefonlar1 iizerinden yapilan tamitim, reklam ve satig faaliyetleri seklinde

tanimlamak miumkindiir.

Mobil pazarlamada biri itme (push) digeri de ¢ekme (pull) olmak {izere iki tutundurma
stratejisi bulunmaktadir. itme stratejisi firmalarin veritabanlar1 iizerinden Kkisilerin cep
telefonlarina ulagmasi olarak tanimlanabilir. En yaygin sekli SMS ile kampanya, indirim gibi
bilgilerin kullanicilara ulastirilmasidir. Cekme stratejisi ise, daha ¢ok “sifre gonder cekilise
kat1]” seklindedir. Bu yontemde klasik reklam araglariyla duyurulan kampanyaya kullanicilar
cep telefonlar1 aracihigryla katilirlar. (Ornegin, iiriin paketinden cikan sifrenin SMS ile
gonderilmesi gibi). Bu sekilde diizenlenen kampanyalar satisla dogrudan ilgili oldugu i¢in pek

cok firma tarafindan sikea tercih edilmektedir (www.marketingturkiye.com).

Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri i¢in O6nemli olmasmin nedenleri ise su
sekildedir: (1) misterilerin mobil telefonlarini her zaman, her yerde yaninda tagimasi, (2) her
zaman acik olmasi, (3) miisteriler ile birebir ilgilenmenin daha fazla ilgi ¢ekmesi, (4)
miisterilerin gonderilen mesajlar1 kaydederek daha sonra yanitlayabilmeleri, (5) miisteriler ile

birebir sesli ve gorintiilii iletisim kurma imkani vermesi ve (6) miisteriler i¢in uygunluk ve
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pazarlama yoneticileri igin etkinlik saglamasi seklinde siralanabilir (Yuan ve Cheng, 2004’ten
aktaran Barutcu, 2008: 263). Ozellikle daha hizli ses, goriintii, dosya ve goriintiilii goriisme
imkan1 veren 3. Nesil (3G) mobil telefonlarin yayginlasmasi, bu telefonlarin ¢ok iyi bir mobil

pazarlama, reklam ve satig araci olarak kullanimini giindeme getirmistir (Tsang vd., 2004).
2.1. Mobil Pazarlama Kavraminin Akademik Olarak Kullanim

Yapilan pazarlama tanimlari ile mobil pazarlama tanimlar karsilastirildiginda aralarinda
belirli farklarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Mobil pazarlama ile ilgili bazi akademisyenlerin

yaptiklari tanimlar asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 1: Mobil Pazarlamanin Akademik Kullanim: Kisisel ve Etkilesimli fletisim

Kavram Tanimlama
Mobil Pazarlama Misterilere firma igin gelir birakirken deger
gar?ﬁs\ye 2004 Mobil Ticaret vermeyi amaglayan herhangi bir mesaj veya
cornatace Kablosuz Pazarlama promosyon dagitimu
Bauer vd. 2005a Mobil Pazarlama Bireysel, diyalog tabanli, ticari iletigimin yenilik¢i
' Mobil iletisim formu

Ticari iletisimin  yenilik¢i formu. Kisisel,

Bauer vd.2005 Mobil Pazarlama interaktif, yerellesmis, diyalog tabanli iletisim

ol Mobil Pazarlama Satiglarin devamliligi i¢in iki yonlii pazarlama
gg{;ﬁa uoto vd. Mobil Pazarlama aract ve interaktif kanali.
Tletisimi Sirketlerin promosyonlarinda yeni bir soluk

Hem aliciya hem de saticiya yarar saglayacak olan
tiriinleri, servisi ve fikirleri tesvik eden zaman ve
mekana duyarl kisisel bilgileri bir kablosuz arag
olarak kullanma.

Kaynak: J. Tahtinen, (2006) Mobile Advertising or Mobile Marketing. A Need for a New Concept. In:
FeBR 2005 -Frontiers of e-Business Research 2005, Conference Proceedings of eBRF 2005 pp. 152-164.

Scharl vd.2005 Mobil Pazarlama

Yukaridaki mobil pazarlamanin akademik kullanimi gercevesinde mobil pazarlamayi;
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin satisin1 tegvik eden, kisisel, interaktif, yerellesmis ticari

iletisimin yenilik¢i formu seklinde derlemek miimkiindiir.

Tiketiciler artan mobil iletisime maruz kaldiklar1 igin, kabulleri de kritik basar1 faktorii
olarak degerlendirilmektedir (Amberg, Hirschmeier, and Wehrmann, 2004). Mobil
reklamciligin tiiketici tarafindan kabulii ve mobil pazarlamacilik iizerine yapilan akademik
arastirmalarin yeni ve az olmasi nedeniyle bu alanda birgok arastirma yapilmaktadir. Bu
caligmalarin bir¢ogu kavramsal ¢alismalardir (Balasubramanian, Peterson, and Jarvenpaa, 2002;
Barnes 2002; Leppaniemi and Karjaluoto, 2005). Deneyimsel galismalardan biri Barwise ve
Strong’un (2002) Ingiltere’deki cep telefonu SMS reklamciligi konusundaki arastirmalaridir.

Alicilar alt1 haftalik deneme siirecince 100’°den fazla SMS almuslardir ve 5 pound ticret ve her
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mesaj bagina 0.05 pound 6demislerdir. Sonuglar neredeyse biitiin alicilarin memnun olduklarini
gostermistir. Barwise ve Strong (2002), cep telefonu reklamciliginin basit ve pahali olmayan
tirtinlerle ve servislerle daha iyi ¢alistigin1 6ne stirmiistiir. Cep telefonlar1 ¢ok kisisel cihazlar
olduklarindan ilgi ve degerin tiiketici kabuliinii artirabilecegine ragmen, cep telefonu
reklamciligi ilgisiz olarak kabul edilebilir. 26 farkli cep telefonu reklamciligi kampanyalari
analiz edilirken, Rettie, Grandcolas ve Deakins (2005), SMS reklamciligin toplam kabuliiniin
%44 oldugunu belirtmislerdir. Kabuliin belirgin sekilde kampanya ilgisi ve parasal giicle iligkili
oldugu gorilmiistiir.

Mobil reklamcilik tiiketici kabulii ve ilgili konularla ilgili yapisal esitleme modeli
kullanilarak yiiriitilmiistiir. Nysveen, Pedersen ve Thorbjornsen (2005), tarafindan 2038 alici ile
4 cep telefonu servisi (mesaj, iletisim, 6deme, oyun) ile deneyimsel arastirma sonuglari
algilanan eglence, algilanan yararlilik ve algilanan ifade edilmenin miisterilerin cep telefonu
servislerini kullanma niyetleri iizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Algilanan
yararlilikta, tiiketicilerin cep telefonunun biitiin servislerini kullanmak istemelerine ragmen,
ornegin eglence, oyun ve iletisim servislerini kullanmay1 oncelikli istedikleri goriilmiistiir.
Bauer vd. (2005) tarafindan yapilan son bir arastirma eglence ve bilginin cep telefonu
reklamciliginin  kabuliiniin en gligli faktorleri oldugunu gdstermistir. Mobil servislerin
kullanimlarindaki istekliligin yol agtig1 cep telefonu reklamciligina kars tiiketicilerin olumlu bir

tavir iginde oldugu gorilmiistiir.

Tiiketicilerin olumlu tavri siirdiigli miiddetce mobil reklamlar daha fazla ivme
kazanacaktir. Nitekim, E-Marketer sirketinin yaptigi bir arastirmaya gore 2009 yilindaki mobil
reklam harcamalarmin 760 milyon $oldugu bu rakamin 2011 yili itibariyle de 1.41 milyar $’a
ulasacagi tahmin edilmektedir (www.emarketer.com; www.codaresearch.com). Gerek mobil
reklamlarin gerekse de diger mobil pazarlama faaliyetlerinin yayginlagmasi ve hizla artmasi i¢in
iic temel etken ¢ok 6nemlidir. Bunlar, daha iyi cep telefonlari, teknolojik agidan ileri diizeyde ag

sistemi ve daha zengin bir iceriktir.
2.2. Diinyada Mobil Pazarlama

Sayisal (Dijital) telefon tiiketici aboneligi bir¢ok tilkede internet kullammmindan daha
hizli olmustur. Diinya ¢apinda cep telefonu aboneligi 2006 yilinin ikinci ¢eyreginde 2.4 milyar
iken; BM Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi (ITU) raporuna gore, cep telefonu aboneligi
2009 y1l1 sonu itibariyle 4,6 milyara ulagsmis olup, bu saymin 2010 yil sonu itibariyle 5 milyari
bulacagi tahmin edilmektedir (GSM Association, 2006). OECD’ye gore, diinyanin gelismis
bolgelerinde 2005 yili itibariyle neredeyse kisi basi bir cep telefonu bulunmaktadir (Economist,

2005). Guniimiizde ise mobil telefon tireticisi Sony-Ericsson’a gore, diinyada cep telefonu
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kullanici sayist Temmuz 2010 yili itibariyle 5 milyar1 gegmistir (www.haber7.com). 2004’iin
sonunda, cep telefonu yayilimu, tiiketicilerin birden fazla cep telefonu ve SIM (Subscriber
Identity Module-Abone Kimlik Modiilii) karta sahip olmalari nedeniyle Italya, Isvicre ve
Ingiltere’yi igine alan bircok iilkede coktan %100’{i asmis durumdadir. Kisisel bilgisayarlarin
yiiksek yayilimi ve yaygin internet agina ragmen, Amerika Birlesik Devletleri Avrupa’dan cep
telefonu edinme konusunda daha yavastir. CTIA’ya (Uluslararast Kablosuz Iletisim
Federasyonu) gore, ABD’de cep telefonu yayilimi 2005 yilinda niifusun %65’i civarindaydi.
Finlandiya’da ise cep telefonu kullanim orami 2005 yilimin sonunda %103°tiir (Ministry of
Transport and Communication of Finland, 2006). Cep telefonlarinin biiyiik ¢ogunlugu, SMS ile
metin gonderip alabilmektedir. Avrupali internet kullanicilarin % 49’u sik sik ailelerine ve
arkadaslarina mesaj gondermektedirler (Smith, Husson and Mulligan, 2005a). Ornegin,
Ingiltere’de 2004 Eyliil’iinde 2.13 milyar mesaj génderilmistir. Finlandiya’da 2004 yilinda bir
cep telefonundan bir ayda gonderilen mesaj sayisinin ortalamasi 37 olmustur (Ministry of
Transport and Communications of Finland, 2005). SMS’ye dayali iletisimin her an her yerde
hazir olmasi miisterilerden dogrudan cevap alma konusunda, miisteri iliskilerini gelistirmede
pazarlamacilara yeni imkanlar ve firsatlar sunmaktadir (Sultan ve Rohm, 2005). Bu konuda
mobil pazarlama, cep telefonu operatorleri tarafindan yapilmakta, tiiketici firmalara daha az pay
diismektedir (Virtanen vd. 2005).

Cep telefonlarindaki ¢oklu ortam (multimedya) mesajlar, oyunlar, miizik ve dijital
fotograf gibi yeni uygulama ve hizmetler ortaya ¢ikmis ve hala kullanilmaktadir. Kisa mesaj
servisinin tek dezavantaji, multimedya mesajlar1 resim ya da video klip igerebilirken SMS’ler
sadece 160 karakterlik bir metin formatina sahip olmasidir. Yine de hem SMS hem de MMMS
(Mobile Multimedia Messaging Service-Mobil Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti) kanallari
tiiketici firmalarm iliskilerinde olumlu etkilere sahip olabilmektedir (Nysveen vd. 2005).

Kisaca iilkemizdeki mobil pazarlama uygulamalarindan bahsetmek gerekirse, Tiirkiye
de mobil pazarlama faaliyetlerinin su an itibariyle 10 un iizerinde sektorde yogunlukla
kullanildigini gérmekteyiz. Ozellikle Iletisim, Gida, Hazir giyim, Finans, sektdriindeki firmalar,

katil-kazan kampanyalari ile farklilik yaratmaya ¢aligmaktadirlar.
2.3. Mobil Pazarlamanin Amagclar:

Mobil pazarlama firmalarin yaptiklari kampanyalarin daha etkili olmalarini ve iiriin ya
da hizmetlere iliskin yeni bir takim bilgilerin verilmesini amaglayan bir sistemdir. Mobil

pazarlamanin diger amaclar1 da asagida maddeler halinde siralanmistir.
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Marka farkindaligr olusturma: Mobil pazarlama, satin alma ve tiiketim durumlarinda
miisterilerin farkina varma ve animsama yetenegini hedef alir (Hoyer ve Brown,1990)

ve yeni Uiriin ve hizmetlerin sunumunda énemlidir.

Marka imajin degigtirme: Mobil pazarlama, miisterilerdeki marka imajini degistirmeyi
amaglar (Keller, 1993). Marka imaj1; “tiiketicilerin hafizalarinda tuttuklari markaya
bagl ¢agrisimlar dizisi” olarak ifade edilmektedir. Alan ¢alismalarinda ve uzman
goriigmelerinde ¢ok sik soz edilen kampanya amaci ise liriiniin veya hizmetin daha

cabuk veya daha fazla satin alinmasina yol agan satis tutundurmadir (Kotler, 2003).

Marka baghligini artirma: Mobil pazarlamanin amaglarindan birisi de, miisterilerin
markay1 yeniden ve daha fazla miktarda satin almasini saglamaktir (Keller, 1993).
Elbette bunun yapilabilmesi i¢in de misteri veritabani ve miisteri profilinin olmast
gerekmektedir. Buradaki profil kavrami aym1 ya da benzer degerlere sahip miisteri

faaliyetleri ve goriiniisleridir (Hristova ve GMP, 2004).

Sonug olarak mobil pazarlama, profil saglama imkaninin oldugu bir web sitesine

miigteriyi ¢ekmekte kullanilir. Mobil agizdan agza iletisim (mobil sozsel iletisim de

denilmektedir), mobil iletisim teknikleri yoluyla bir miisteriden digerine reklam mesajlarini

iletmeyi amaglamaktadir. Uzmanlar; mesaji tanidik bir kisiden alan kisilerin mobil pazarlama

kampanyalarina daha sik katildiklarin1 belirtmektedir. Bunun nedeni kisisel mesajlarin

digerlerine oranla giivenilirliklerinin daha fazla olmasidir.

gibidir

2.4. Mobil Teknolojilerin Olanak Tamdig1 Yeni Pazarlama Kurgular

Mobil teknolojilerin olanak tanidigi yeni pazarlama kurgularindan bazilari asagidaki

(Mc Geough, www.wirelessdevnet.com; Tetik, www.dataport.com.tr;

www.kabilisim.com; Smith 2009: 68-69)

Yaz Yolla: Bu tarz kurgular su an i¢in en ¢ok kullanilan yontemdir. Artik
pazarlama diinyasinda TV reklamlarinin kitleselligi yerine, mobilitenin kisiselligi
on plana c¢ikmaktadir. Yaz yolla kurgularmin gesitleri su sekildedir: Aninda
verme, cekilisle verme, fiyat indirimi, kupon biriktirmedir. Ornegin hizli tiikketim
mallar1 igin diizenlenen paket i¢i kurgu, iirlin i¢inden ¢ikan ve ne oldugu
bilinmeyen bir hediyenin kampanya kodunun ve baz1 kisisel bilgilerin SMS ile
gbnderilmesinden meydana gelebilir. Aninda verme ise bedava konusma, kontor
vs. gibi diger mobil iiriinlerin yine cep telefonuna aninda yiiklenmesi ile

yapilabilir.
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Ovylama ve Katimcili Uygulamalar: Oy kullanmak, se¢mek, elemek ve bir

organizasyonun i¢inde bulunmak gibi durumlar aidiyet duygusunu tetikledigi i¢in
miisteriyi iiriine baglamanm belki de en etkili yontemlerinden birisidir. Ornegin;
TV’lerde Pop Star ve benzeri yarigmalarin ana hedefi izlenmektir. Yapilan bu oy
vermeli kurgular, programi izleyen kesimin bagka bir ifadeyle, hedef kitlesinin
kaliciligint ve bu iriiniin agizdan agza pazarlanmasini (WOMM-Word of Mouth
Marketing) saglamistir. Ayrica her ne kadar tilkemizde gormesek de bu kurgu
sayesinde oy esnasinda, oy verenlerin bilgileri alinmig ve daha sonra yine ayni

iriinle ilgili bir takim bilgilendirme ve reklam kampanyalari diizenlenmistir.

Mobil_Icerik (Logo, Melodi, Video): Bir mobil kullanici igin logo ve melodi

driinlerinin degeri gercekten c¢ok yiiksektir. Bu tarz kampanyalar iki tiirli
kurgulanabilir. Bunlardan ilki kullaniciya bedava igerik vermektir. Bu yontem her
ne kadar bir 6zendirme (promosyon) faaliyeti olsa da miisterinin goziinde
gercekten cok farkli bir etkisi vardir. Ikincisi ise markanin kendi mobil
igeriklerini (logo ve melodi gibi) iiretmektir. Insanlar belki o markanmn
posterlerini eve ya da arabalarina asmazlar ama cep telefonlarinda kullanabilirler.
Mobil diinyada logo-melodi c¢ok degerli bir promosyondur. Hem markanin

reklamini yapar hem de miisteri memnuniyeti yaratir.

Mobil igerikteki bir diger konuda mp3’lerdir. Mp3’ler sadece birer mobil cihaz
igerigi degildir. Neredeyse her dijital ortamda gecgerli olan bir formattir. Bagka bir
ifadeyle, tim miizik piyasasinin gelecegini, gelir modellerini etkileyecek bir
formattir. Mp3 alan kisiler ile mobil icerik (logo melodi) satin alan miisteriler
genelde ayni sosyo-ekonomik smifta yer almamaktadirlar. Bu mp3’leri birer
promosyon malzemesi olarak kullanmak mimkindir. Ancak bu tarz
promosyonlarin sadece mobil pazarlama kurgular1 igerisinde verilmedigini
unutmamak gerekmektedir. Ornegin Avrupa’da bazi Starbucks magazalarinda

miigterilere mp3 satig hizmeti verilmektedir.

Mobil Video kavrami ise, Ingilizce Mobile Video kelimelerinin kisaltmasidir.
Canli veya daha onceden kaydedilmis bant gorintilerin cep telefonu ile

izlenmesini saglayan bir sistemdir (www.vikipedia.org).

Cogul Ortam Hizmet Uygulamalar: (MMS): MMS zengin altyapist ile reklam

diinyasinda da kullanimi gitgide artan bir yontemdir. Kullanictya MMS ile
dogrudan igerik gonderilmesi ya da (daha az maliyetli olmasi sebebiyle)

kullanictya SMS ile igerik linkinin gonderilmesi ve kullanicinin bu link iizerinden
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WAP’a baglanarak igerigi indirmesi esasina dayanir. MMS teknolojik olarak bazi
eksilere sahiptir, tim bu eksiklerin giderilmesi ile daha uygulanabilir bir hal

alacaktir.

Yerel Bazli Hizmetler: Yerel bazli hizmetleri mobil pazarlamanin gelecegi olarak

diisiinenler vardir. Sebebi ise miisteri yaklastig1 vakit, onu tamamen ¢ekebilecek
anlik ve kisisel kampanyalar yapabilmektir. Yerel bazli kurgular (diger mobil
pazarlama uygulamalarinda oldugu gibi) kitlesel degil, kisisel olarak tasarlandig
zaman, alic1 iizerinde gercekten etki yaptigidir. Yoksa bir merkezden gecen
herkese ayni mesaj gittiginde bunun miisteri goziinde bir deger yaratacagini
sdylemek zordur. Ornegin; stadyumda ev sahibi ekip kazanmus ise kaybedene
degil ama kazanan takimin veritabaninda yer alan taraftarina “bugiinkii
galibiyetin anisina, istek listenize kaydettiginiz ¢ubuklu formay sergide bulunan
magazamizdan bu mesaj ile %50 indirimli alabilirsiniz” gibi bir mesaj
gonderilebilir. Belirli bir zaman iginde yapilan bu kampanya; hem kisisel, hem

yerel bazli, hem de anlik bir yapiya sahiptir.

Wap, Mobil Internet: Wap siteleri Web sitelerinin mobil versiyonu olarak

tanmimlanabilir. Fakat bu tanim Wap ile Web’in birbirine benzedigi anlamina
gelmemektedir. Kullanim ve erigsim bakimindan iki mecrada ayr ayn 6zelliklere
sahiptir. Kullanicilar Wap tizerinden aligveris yapabilir, bilgi alabilir, servislere
abone olabilir. Wap’in bir diger 6zelligi de e-posta erisimine olanak veriyor

olmasidir. Wap sayesinde e-mail kurgular1 yapmak olanakli bir hale gelmektedir.

Akar _Altbant (Live Ticker): Cep telefonlarim1 birer igerik canavarina

doniistiirebilecek en iyi yontemlerden biri de live ticker (akar alt bant)
kullanmaktir. Her ne kadar igerigi kullanici kendi ihtiyaglarina gore
belirleyebilecek olsa da burasi itme stratejisi verilen igerige olanakli bir mecradir.
Kullaniciya ne verilirse onu okur ve izler. Bu tarz servisler yakin zaman iginde
tiim cihazlar tarafindan resim, yazi rengi boyutu ve karakter tipi gibi tercihlere de
olanak verir bir sekilde desteklenecektir. Kullanicilar bu mecradan iicretsiz olarak
icerigin basliklarii gorebilecek, ilgisini ¢eken bir sey oldugu vakit her biri birer
dinamik baglant1 olan bu basliklar vasitasiyla dogrudan Wap’a baglanarak daha
detayli bilgi alabileceklerdir.

Mobil Aramalar: Mobil aramanin yakin zaman ig¢inde en Onemli reklam

mecralaridan biri haline gelecegini 6n gérmek miimkiindiir. Web aramalarinin

her ne kadar miisteriyi satig yapan sitelere yonlendiren bir 6zelligi olsa da Wap
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ile ya da SMS ile yapilan mobil aramalarin sonuglar1 miisteriyi satisa ya da
bilgiye daha ¢abuk ulastirir. Ornegin kullanicimn Wap’taki arama motoruna
“pizza” yazmasinin ana sebebinin bir pizza siparisi verecegi oldugu diistiniilir ve

ekrana en yakindaki pizza servisinin telefon numarasi gelmektedir.

SONUC

Cep telefonlarmin yaygin halde kullanilmasi ve artan oOzellikleri yeni pazarlama
uygulamalarini da giindeme getirmektedir. Her gegen giin ulusal ve yerel firmalarin diizenledigi
kampanyalar1 iceren mesajlar, cep telefonlar1 aracilifiyla tam da hedef kitleye ulagsmaktadir.
Mobil pazarlamanin amaci, kullanicilarin sadece bilgisayarlar1 bagindan degil, cep telefonu gibi
araglar yoluyla herhangi bir yerden iiriin 6zelliklerine erisip siparis verebilmelerini, 6deme
yapabilmelerini saglamak, kisacasi aligverislerini gerceklestirecekleri bir ortam sunmaktir.
Bagka bir ifadeyle, mobil pazarlama sirketlerin miisterilerine istedikleri anda istedikleri yerden
aligveris yapabilme 6zgiirliiglinli sunabilmesidir. Sirketler agisindan mobil pazarlama ise, diisiik
maliyetli, etkilesimli, geri doniisimii olan, yiiksek etkileme giiciine sahip, kisisel, eglenceli bir
pazarlama aracidir. Ayrica miisterilere ulagilabilecek yeni bir kanal yeni bir mecra olma 6zelligi

de tasimaktadr.

Bu ¢alismada mobil pazarlama ¢esitli yonleriyle kavramsal olarak ele alinmistir. Son
yillarda cep telefonlarinin yaygin kullanimi sonucunda pazarlamacilar ilgilerini mobil
pazarlamaya yonlendirmislerdir. Mobil pazarlamayi iistiin kilan 6zellik, kullanildig1 platform,
yani cep telefonlaridir. E-ticaret i¢in bir PC’ye ve internet baglantisina ihtiya¢ varken, mobil
ticarette herkeste zaten mevcut olan bir platform yani cep telefonlart kullanilir. Mobil
pazarlamayi iistiin kilan 6zellik sadece yayginligi degil ayrica internete gore ¢ok daha giivenli

olmasidir.

Mobil pazarlama satislarinda 6demeler sabit hatlarda telefon faturasina yansitilir veya
6n 6demeli kartlarda mevcut kontér miktarindan diisiilerek yapilir. Kisinin kendisi veya 6deme
kanali (kredi kart1) ile ilgili higbir bilgi vermesine gerek kalmaz, iletisim sirasinda bu bilgilerin
korunmasi problemi de dogal olarak ortadan kalkmis olur. Boylelikle de mobil 6deme donemi

baslamuis olur.

Mobil pazarlama, ayn1 zamanda reklamlar i¢in de harika bir altyap: sunar, tek bir
kullanicr tarafindan kullanilan hesabin 6zellikleri belirli oldugundan, kisiye 6zel diizenlenen
reklam kampanyalarinda, nokta vuruslart mobil reklamlar ile yapilmaktadir. Reklamlarin, mobil
pazarlamanin biiylik bir ylizdesini olusturacagi beklenmektedir ve bu da mobil pazarlamanin

yeni diinyanin pazarlama iletisimini Ustlenecegi anlamina gelmektedir.

78




AKADEMIK YAKLASIMLAR DERGISI
JOURNAL OF ACADEMIC APPROACHES
KIS 2010 CiLT:1 SAYI: 1 WINTER 2010 VOLUME:1 ISSUE:1

Gelisen teknoloji, bilgisayarlar1 doniistiirdiigli gibi, mobil iletisim araglarmni eglenceli
bir mecraya doniistiirecek gibi goziikkmektedir. Renkli olmayan, sade ve sikict SMS’lerin yerini
“MMS”, “Advergame” gibi renkli, eglenceli, etkilesimli (interaktif) araglar alacaktir.
Dolayisiyla, mobil pazarlamanin gelecegi parlak gozikkmektedir. Bagka bir ifadeyle gelecek
daha ‘mobil’ olacaktir diyebiliriz.
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