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GIRIS

Teknolojinin gelisimi ve internetin yayginlagmasi ile birlikte firmalarin tiiketi-
cilere olan yaklagimlari degismekte olup; dijital cagda kiiresellesmenin de etkisiyle
diinya “tek pazar” haline gelmistir. Bu degisim siirecinde, pazarlama, marka ve sats
yonetimi alanlarinda firmalara, firmalarin tiiketicilere ve tiiketicilerin de mal/hiz-
metlere olan yaklagimlari farklilik gostermeye baglamistir. Kiiresel pazarda misgteri-
lerin mal ve hizmetlere ulagimi kolaylasmig; mevcut miisteri profili degismistir.
2000’li yillarda tiiketicilerin, degisen egitim seviyesi ve iletisim sekline paralel olarak
bilgi diizeyi artmugtir. Tiiketiciler, firma stratejileri ve mal ve hizmetlerin sekillendi-
rilmesinde s6z sahibi olmusgtur. Firmalar, miisterilerin degisen istek, ihtiya¢ ve bek-
lentilerini karsilayabilmek ve rekabette tistiinliik saglayabilmek icin pazarlama ileti-

siminde ve iletisim kanallarinin se¢iminde biiyiik degisimler yasanmisur (Albay,
2010).

Bu déniisiimlerin baginda, gliniimiizde firmalarin biitiinlesik pazarlama strate-
jilerinin (IMC) 6nemli bir parcast haline gelen mobil pazarlama faaliyetleri yer
almaktadir. Mobil Pazarlama Dernegi’nin (Mobile Marketing Association - MMA)

tanimina gore mobil pazarlama;

“‘Mobil pazarlama, orgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar iizerinden iletisime
geemek amacryla gerceklestirdikleri bir dizi interaktif wygulamaya denir’ (MMA,
2006).

Mobil pazarlama, mobilitenin diger geleneksel pazarlama mecralarina entegras-
yonu ile baglamistir. Mobil cihazlar ve mobil telefonlar tizerinden yapilan tiim tani-
tum, reklam, halkla iligkiler, uygulama ve sats faaliyetleri mobil pazarlamanin kapsa-
mut igerisinde yer almaktadir (Karaca, 2010). Mobil pazarlamanin en énemli avan-
tajlarinin baginda, “yer” ve “zaman” unsurlarindan bagimsiz olarak miisterilere
ulagmak; misteri kitlesine icerik tiretilmesi ve yeri tespit edilen miisteriye 6zel olarak
icerigin adapte edilmesine olanak saglamasi gelmektedir (Smutkupt, 2010).

Giiniimiizde mobil pazarlama uygulamalari firmalarin mevcut pazarlama faali-
yetlerini zenginlestirmekte ve miisteri odakli goklu pazarlama stratejilerinin olugma-
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sina katkida bulunmakrtadir. (Klein, 2014). Mobil pazarlama uygulamalari, gelenek-
sel pazarlama ile ortak hedeflere sahip olup; miisteri memnuniyeti saglama, yeni
miisteri kazanimi, satis, reklam, pazar aragtirmalari gibi konularda firmalara kolaylik
saglamakrtadir. Geleneksel pazarlamadan fark: ise bu hedeflere ulagirken mobil tek-
nolojileri ve mobil altyapisint kullanmasidir (Klein, 2014). Kitlesel iletisim mecrala-
r1 yerini kigisel iletisim mecralarina birakmaktadir (Ertemel, 2016).

Bu boliimde, diger bolimlerde verilen bilgilerin isiginda Diinyada ve
Tirkiyede gerceklesen mobil pazarlama uygulamalarini detaylt 6rnekler vererek
inceleyecegiz.

10.1. Rakamlar ile Dijital Diinya

Kablosuz iletisim teknolojisi ve internet, mobil pazarlamanin gelisiminde rol
oynayan iki 6nemli unsurdur. 2014 yilinda mobil kullanici sayisinin masaiistii kul-
lanic1 sayisini ge¢mesi ile birlikte firmalar icin yeni bir dénem baglamistir. Artan
mobil kullanimi ve kablosuz internet altyapisindaki gelismeler (3G, 4G ve 5G),
tiiketicilerin aligveris aliskanliklarinda degisime sebep olmakta; artan rekabet orta-
minda mobil pazarlama stratejileri firmalar icin 6nemli hale gelmektedir

Mobil telefonlar tiim mobil cihazlar icerisinde en yogun kullanilan ara¢ olup;
2019 verilerine gore diinya genelinde 5.1 milyar mobil telefon kullanicist bulun-
maktadir. 2019 yili itibariyle; diinya genelinde internet kullanict sayisi 4.3 milyar
kisi olurken; diinya niifusunun %57’sinin internet erigimi bulunmaktadir. Web
trafiginin %48.9’u mobil telefonlar, %48’ masatistii ve diziistii bilgisayarlar, %4.1’i
tablet ve diger cihazlar tizerinden ge¢mektedir.

Mobil pazarlama icin gésterge niteliginde olabilecek istatistiklerden bir digeri
mobil internet kullanim siiresidir. Mobil telefonlar {izerinden internet kullanma
stiresi diinya genelinde giinde 3 saat 14 dakika olup; sozkonusu rakam 2014 yilinda
1 saat 38 dakika olarak belirtilmistir. S6zkonusu rakamin artisindaki en 6nemli
fakeor internetin ve akilli telefonlarin yayginlagmasi; ve mobil cihazlar tizerinden
sosyal medya kullanimidir.

2019 verilerine gére diinyada 3.5 milyar aktif sosyal medya kullanicist bulun-
makta olup; bu kullanicilarin tamamuina yakini (3.3 milyar kisi) sosyal medya hesap-
larina mobil cihazlar tizerinden baglanmaktadir (Kemp, 2019).

2019 yili itibariyle Tiirkiyede niifusun %93’iiniin (76 milyon) mobil cihaz
aboneligi bulunmakra olup; toplam internet kullanicist sayisi 59.3 milyon ve mobil
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cihazlar tizerinden sosyal medya hesaplarina baglanan 44 milyon kullanict bulun-
maktadir (Kemp, 2019).

10.2. Rakamlar ile Mobil Pazarlama Harcamalari

Mevcut internet kullanicilarinin mobil cihazlari masaiistii bilgisayarlara tercih
etmesi ve yeni kullanicilarin dogrudan mobil cihazlart kullanmas ile birlikte global
ve yerel pazarlama stratejilerinde de yapisal degisiklikler goriilmektedir. 2018 yilinda
diinya genelinde mobil pazarlama reklam harcamalart 147.6 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Bu rakamin 2021 yili itibariyle 231.3 milyar dolar olarak gercekles-
mesi ongoriilmektedir (statista.com, 2019). Mobil pazarlama reklam harcamalarin-
da pazar biytikligii bakiminda Kuzey Amerika, global 6l¢ekte en biiyiik pazar
konumundadir. Amerika Birlesik Devletleri (A.B.D.), mobil pazarlama iletisimine
en ¢ok yatirim yapan iilke olup; 2020 yili itibariyle 86.84 milyar dolarlik mobil
reklam harcamasi 6ngoriilmektedir. Amerikada tiim reklam harcamalart icinde
mobil pazarlama reklam harcamalarinin pay1 %23.5 olarak gerceklesmistir. 2020
projeksiyonlarina gore bu rakamin %36 olarak gergeklesecegi ongoriilmektedir (sta-
tista.com, 2019).

250.000 231.310

206.955

200.000
176.490

150.000

108.990

100.000

50.000
8.081

Grafik 10.1- Global Mobil Pazarlama Reklam Harcamalar: (milyon dolar)
(statista.com, 2019)

Firmalarin genel pazarlama biitcesi icinde mobil pazarlama harcamalarina ayrilan
pay yillar itibariyle artg gostermektedir. 2018 yilinda genel pazarlama biitgesi i¢inde
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mobil pazarlama harcamalart igin ayrilan pay %9.4 olarak ger¢eklesmistir. Bu rakamin
2021 yilt itibariyle %18 diizeyinde olacagt 6ngoriilmektedir (CMO Survey, 2018).
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Grafik 10.2 — Global Mobil Pazarlama Reklam Harcamalarinin
Pazarlama Biitgesi Igindeki Pay1 (%) (CMO survey; 2018)

Tiirkiyede ise Mobil Pazarlama Birligi'nin 2018 yili verilerine gore, mobil
reklam harcamalarinin hacmi 1,503 milyon TL olarak gergeklesmis; bir onceki yila
gore % 24,7 oraninda artis meydana gelmistir (MMA Tiirkiye, 2019).

10.3. Mobil Pazarlama Uygulamalar:

Giiniimiiz pazarlama diinyasinin yeni trendleri arasinda yer alan mobil pazar-
lama tiiketicileri sabit bir baglantu noktasina ve belirli bir zaman dilimine mecbur
etmeden servis sunabilmektedir.

Firmalar geleneksel pazarlama yontemlerine ek olarak mobil pazarlama iletisi-
mini de firma kurumsal stratejilerini destekleyecek sekilde uygulamaktadir (Karaca,
2010).

Mobil pazarlama, klasik pazarlama faaliyetlerinden farkli oldugu icin pazarla-
ma karmasi tizerinde uygulamada farkliliklara sebebiyet vermektedir (Eid ve
Trueman, 2002). Pazarlama karmasi iginde yer alan tutundurma (promotion), mobil
pazarlama kampanyalarinin en yogun gergeklestigi alanlardan bir tanesidir. Mobil
pazarlama iletisimi, biitiinlesik pazarlama iletisiminin (Integrated Marketing
Communications — IMC) bir pargast olarak; ozellikle kitlesel pazarlama iletisimin
masrafli olmasi, uygulama kolayligi ve kampanya sonuglarinin daha kolay ve hizli
olctimlenebilir olmasi sebebiyle firmalar tarafindan tercih edilmektir (Leppaniemi,
2008; Klein, 2014; Karaca, 2010).
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Dijital ¢agda, miisteriler, firmalar ile daha interakdif ve cift yonli iletisimde
bulunmayi tercih etmektedirler (Amberg, Hirschmeier, Wehrmann, 2004). Firmalar
ile miigteri arasinda kurulan iletisimin kalitesi, firmalara yeni miisteri, satislarda arts
ve miisteri memnuniyeti olarak dénmektedir. Mobil pazarlama iletisimi, mobil ile-
tisimi baglatan taraflardan bagimsiz olarak iki yonlii ve etkilesimli olarak gerceklesir
(Shankar, 2009). Firmalar tarafinda ise, kitlesel pazarlama mecralari olan televizyon,
radyo, acik hava, afis ve brosiirler, belirli bir karakter sayst ile sinirlandirilmig SMS
veya goriintiiliit MMS'den daha ilgi gekici ve ikna edici olmasina ragmen degisen
iletisim sekillerine bagli olarak mobil telefonlarin ¢ift yonli, etkilesimli ve interakeif
iletisim imkani saglamasi mobil pazarlamay1 tercih sebebi yapmaktadir (Binatli,
2006; Barutgu, 2009). Miisterilerden aninda cevap alabilme ve miisteri reaksiyonla-
rint Sl¢iimleme gibi avantajlart sebebiyle mobil pazarlama firmalar icin son yillarda
popiiler bir kavram haline gelmistir (Kavassalis, 2003).

10.4. Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Yogun Olarak Kullanildig:
Sektorler

Firmalar tarafindan tiiketicilere yonelik mobil pazarlamanin yogun olarak kul-
lanildig1 sektorlerin baginda eglence, miizik, ve oyun/video (%44), yeme ve i¢me
(%21), giizellik ve kisisel bakim (%15) gelmektedir. Otomotiv, ulagim, finansal
servisler, seyahat, tiiketici elektronigi sektdrlerinin her biri (%12) mobil pazarlama-
nin kullanildigs diger sekedrler arasindadir. Belirtilen sektorler arasinda, mobil pazar-
lama kampanyalarina olan miisteri yanit oraninin en fazla oldugu sektor eglence,
miizik ve oyun/video olmustur (Shankar, 2009).

10.5. Mobil Pazarlama Kampanya Amag ve Araglar:

Sektorden bagimsiz olarak mobil pazarlama kampanyalarinda basarili olan
firmalarin ortak 6zelligi mobil cihaza degil, mobil cihaz tizerinden gergeklesen miis-
teri deneyimine odaklanmasidir (Rowles, 2017). Yapilan aragtirmalara gére, mobil
pazarlama kampanyalarinda global ve yerel konumlandirmadan ve tiiketicilerin
kullandig1 cihazlardan bagimsiz olarak kampanya amaglari asagidaki sekilde 6zetlen-
mistir (Pousttchi ve Wiedemann, 2006).

* Marka bilinirligi/farkindaligi olugturma: Marka yoénetim siireglerinde
marka bilinirligi tiiketicin markay1 se¢iminde rol oynayan en onemli faktorlerden
birisidir. Marka bilinirligi, bir tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alma ve tiiketi-
mi siirecinde markay1 hatirlama ve tekrar tanima kosuludur. Mobil pazarlama kam-
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panyalari, bu kosulu amaglamaktadir (Hoyer ve Brown, 1990; Pousttchi ve
Wiedemann, 2006; Karaca ve Giilmez, 2010).

* Marka imaji olugturma/degistirme: Marka imaji, miisterilerin markaya
dair tiim tecriibeleri ve sdzkonusu tecriibelerden olusan ¢agrigimlar biitiintidiir.
Mobil pazarlama kampanyalari, miisterilerde markaya dair yerlesmis marka imajini
degistirmeyi hedefler (Hoyer ve Brown, 1990; Pousttchi ve Wiedemann, 2006;
Karaca ve Giilmez, 2010).

* Marka baglilig: artirma: Mobil pazarlamanin amaglarindan bir digeri
miisterilerin markayi tekrar satin almasini saglamakur (Karaca ve Giilmez, 2010).

Yukarida belirtilen amaglar dogrultusunda, mobil pazarlama iletisiminde fir-
malarin kullanmakta oldugu araglar asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Klein, 2014).

* SMS/MMS

* E-mail

* Dosya (fotograf/video/miizik)
*  Web sayfalar

* QR kodu

* Sosyal medya ve ozel yazilimlar

Teknolojik yazilim araglarindan bagimsiz olarak mobil pazarlama kampanyala-
rinda iletisim itme (push) ve g¢ekme (pull) olarak iki kategoride gergeklesir
(Leppiniemi ve Karjaluoto, 2008; Shankar, 2009; Latto, 2014; Klein, 2014). [tme
yonlii mobil pazarlamada, firmalar misterilerin talebinden bagimsiz olarak miisteri-
lere mobil igerik gonderebilmektedir. Cekme yonlii mobil pazarlama ise miisterinin
talebine gore mobil igerik istemesine dayanan bir pazarlama yontemidir (Karaca,
2010; Klein, 2014; Latto, 2014). Misteriler, ilgisini ¢eken veya almak istedigi mal
ve hizmetler hakkinda bilgi isterler. Bir miisteriye mal ve hizmetler hakkinda bilgi-
lendirici igerik géndermek itme mobil pazarlama iletisimine; miisterinin mobil
cihaza gonderilen kisa mesaj (SMS) tizerinden firma web sitesine yonlendirilmesi
¢ekme mobil pazarlama iletisimine 6rnektir (Klein, 2014).

10.6. Diinya'da ve Tiirkiye'de Mobil Pazarlama ilk Uygulamalar

[lk mobil telefon 1973 yilinda Motorolada calisan Martin Cooper adinda bir
miithendis tarafindan icat edildi (Rowles, 2017). Icat edildigi donemde heniiz inter-
net ve kablosuz iletisim altyapisi bulunmamakraydi.
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Teknolojik gelisime paralel olarak mobil telefonlar tizerinden sadece sozlii degil
yazili iletisim de gergeklesmeye basladi. Ik kisa mesaj (SMS) Nokia firmast tarafin-
dan 1992 yilinda Nokia 1011 modeli iizerinden gonderilmistir. Ttirkiye'de ise ilk
kisa mesaj 1995 yilinda; mesajda ilk Tiirkge karakter kullanimi ise 2008 yilinda
gerceklesmistir (Kémiircii vd., 2015).

Diinyadaki ilk mobil pazarlama kampanyasi Ericsson firmasi igin yapildi. 1998
yilinda Isvigreli Minick adli bir mobil reklam ajanst yilbagi aksami 1,5 milyon
Isvigreli'ye kutlama mesaji gondermistir. (Komiircii vd., 2015). Tiirkiye'de ilk mobil
pazarlama kampanyasi Lipton i¢in yapilmistr. 2013 yilinda Mobilera mobil reklam
ajansi tarafindan “Canlan - Lipton Ice Tea Evo” adli kampanya gergevesinde Lipton
Ice Tea halkalarindaki sifreyi kisa mesaj (SMS) olarak Turkcell operatoriine gonderen
kisiler cekilise hak kazanmuislardir (Kémiircii vd., 2015).

10.7. Mobil Pazarlama Bagarili Uygulama Ornekleri

Bu béliimde Diinyada ve Tiirkiyede sektérden bagimsiz olarak firmalarin
uyguladigi basarili olmus mobil kampanya 6rnekleri ve uygulama sekilleri (Heineken
ve Doritos):

McDonald’s - Global

2001 yilinda McDonald’s firmast 12snap firmast ile birlikte Italya ve Ingiltere'de
biiyiik bir mobil pazarlama kampanyasina imza atti. Kampanyanin 3 ana hedefi
bulunmaktayds; hedef kitle gengler arasinda marka bilinirligini artrmak, dijital web
trafigini/satiglart artirmak ve McDonald’s misterilerine ait mobil veri tabani olustur-
mak. Kampanya duyurusuna McDonald’s restoranlarinda el brosiirleri dagitilarak
baslanildi. Miisterilerin interakeif sorular, eglendirici yarismalar, ve zaman ayarli
sorular ile McSMS’e kisa mesaj gondererek kampanyaya kaulimlari tegvik edildi.
Kampanyada ara¢ olarak kisa mesaj (SMS) kullanildi. Kampanya sonucunda 10
haftalik bir zaman diliminde 220,000 geri doniis ve yil sonunda 500,000'den fazla
abone veri tabanina dahil edildi (Kavassalis, 2003).

Coca Cola - Global

Coca Cola Avustralyada hedef kitlesi olan 24 yas ve alt1 genclerin kola tiiketi-
minin az olmasi sebebiyle mevcut Coca Cola ambalajlarinin iistiindeki logo ve
yaziy1 kaldirarak Avustralyada en ¢ok kullanilan 150 yerel ismi sise ve kutularinin
tstiine basti. Avustralya diginda diinyanin bircok tilkesinde benzer kampanyalar
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yapildi. Kitlesel pazarlama araglar1 kullanilarak baglatilan kampanya dijital ve mobil
pazarlama unsurlari ile desteklenerek etki alanini artirdi. Kampanyanin mobil ileti-
sim tarafinda, Coca Cola mobil telefon kullanicilarina yonelik olarak “share a coke”
kampanyasini baglatti. Firma, 6zel olarak tasarlanmis mobil uygulama {izerinden
miisterilerin diinyanin herhangi bir lokasyonunda bulunan kisilere 6zel isim ve
mesajla Coca Cola géndermesini sagladi. Kampanyada arag¢ olarak mobil yazilim
kullanildi (Volkan Sel, 2013). Coca Cola resmi web sitesi kampanya siiresinde 2
milyonun tizerinde ziyaretci alip ve bu rakamin %51’i mobil cihazlar tizerinden
gerceklesmistir.

Nokia - Global

2002 yilinda Nokia, 25 iilkede Nokia telefon kullanicilarinin ayni anda oyun
oynamasina imkan veren “Nokia Game” kampanyasini baglatti. Kampanya dncesin-
de miigteriler Nokia web sitesi tizerinden kaydini yapurarak, oyun icerisinde tamam-
lamak zorunda olduklart bir gorevi sectiler. 9 dilde mobil telefonlar tizerinden
oynanan interaktif macera oyunu Nokia Game internet, kisa mesaj (SMS), chat,
interaketif sesli mesaj ve kisa filmler/videolar sayesinde bilgi ve ipucu paylasiminda
bulundu ve 1 milyon oyuncu ile en basarili mobil kampanyalar arasinda yerini ald:

(Aksu, 2007).

Dunkin Donut - Global

2002 yilinda Dunkin Donut firmasi Italyadaki miisterileri hedef alan “dial a
donut” kampanyasini baslatti. 2.5 aylik kampanya siiresinde miisteriler ilan edilen
mobil telefon numaralarina kisa mesaj (SMS) gondererek; Dunkin Donut restoran-
larindan indirimli aligveris imkani ve bedava kupon kazandilar. Kampanya sonucun-
da Iralyadaki satislarda %9 artis kaydedilmistir (Aksu, 2007).

Tiirk Hava Yollar: (THY) - Yerel

2017 yilinda Tiirk Hava Yollart (THY) olimpiyatlarin diizenlendigi Londrada
“QR flag challange” ad1 verilen bir mobil uygulama baglatti. Uygulamada iilke bay-
raklart QR kodu olarak resmedildi ve Londra merkezdeki belli baslt otobiis durakla-
rina yerlestirildi. THY mobil sitesi tizerinden en fazla QR kodu okutan ve farkli
lokasyon/otobiis duraklarindan check-in yapan kaulimcilar Tiirk Hava Yollar’'ndan
bedava bilet kazanma sansina sahip olmustur (Akin Arslan, 2017).



10 Béliim | Diinyada ve Tiirkiye'de Mobil Pazarlama Uygulamalart 201

Yemek Sepeti - Yerel

Yemeksepeti, hedef miisteri kitlesine daha kolay, hizli ve giivenilir servis vere-
bilmek adina bir mobil uygulama hazirladi. 2010 yilinda miisterilerin kullanimina
agilan uygulama, ilk senesinde 250 bin kisi tarafindan mobil telefonlara indirildi. Bu
uygulama sayesinde giinlitk 100 bin adet siparisinin %76’st mobil cihazlar tizerinden
gerceklesmekte olup; Yemeksepeti’ne gelen mobil sipariglerin yiizde 60’1 iPhone'dan,
ylizde 40’1t Android’ten gelmektedir (Hiirriyet Gazetesi, 2018).

Mobil Pazarlama Ornek Kampanya - Global
Heineken

“Share the sofa” #sharethesofa

Sektor: Igecek (alkollu ve alkolsuz)

Reklam ajansi: Tribal DDB

Lokasyon/ Yil : Global/ 2014

Kampanya amaci: Heineken sampiyonlar ligi sponsorlugunun etkisini artir-
mak, marka bilinirligini ve misteri etkilesimini (customer engagement) artirmak,
satislari artirmak

Kampanyanin ¢ikis noktasi: Kampanyanin c¢ikis noktass UEFA Avrupa
Futbol Sampiyonasi’nin izlenme oraninin (%76) hayli yiiksek olmasina kargilik
insanlarin bu turnuvayi evde “tek basina” ve coklu ekranlardan; televizyon karsisinda
cep telefonu ya da tabletlerden ayni anda izliyor olusu

Kampanya igerigi: Sosyal medya (Twitter) tizerinden #sharethesofa ilistirisi
(hashtag) ile futbol sohretlerinin yayimnlanan maglar 6ncesinde hazirlanmis video
kliplerinden olusan yazili, sesli ve gorsel ma¢ yorumlarinin mag esnasinda ev orta-
mindan (koltuk/sofa) post etmesi; maglari izleyen twitter kullanicilart ile ayni anda
sohbet ve etkilesim

Kampanya sonuglari: Sosyal medya {izerinden yayinlanan kampanya 1.2 mil-
yar izlenme (view) almis olup; sampiyonlar ligi ile ilgili sosyal medya tizerinden
yapilan konugmalarin %79’unda Heineken ilistirisi (hasgtag) kullanilmistr.
Heineken bira satiglarinda ise kampanya siirecinde %7 artis olmustur.

Video link: https://www.targetinternet.com/heineken-share-the-sofa-ca-
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se-study/(Rowles, 2017 p.22-23) (https://www.targetinternet.com/heineken-sha-
re-the-sofa-case-study/)

Mobil Pazarlama Ornek Kampanya - Yerel

Frito Lay Tiirkiye Doritos Mobil Pazarlama Kampanyas1
“Ask mi1 Para m1” #agkmiparami

Sektor: Yiyecek

Reklam ajansi: Aerodeon Tiirkiye

Lokasyon/ Yil: Yerel/ 2005

Kampanya amaci: Marka imaji olusturmak, satiglari artirmak

Kampanyanin ¢ikis noktasi: Yapilan arastrmalarda genglerin sahip oldugu en
favori esya ve araglarin baginda cep telefonu gelmektedir. Doritos bu kampanya ile
hedef miteri kitlesi olan genglerle duygusal bag kurarak interaktif, sosyal ve eglen-
celi bir ortamda gengler ile iletisime ge¢meyi ve onlari mobil pazarlama kampanya-
larina ve mobil kiiltiire yakinlastirmay1 hedeflemistir.

Kampanya igerigi: Doritos “Ask mi Para mi” sorusunu kampanya konusu
haline getiriyor ve Doritos'un Nacho, Taco, Hotcorn ve cep paketlerinden ¢ikan
sifrenin “agk” ya da “para” segenegi ile birlikte Turkcell Operatérii tizerinden 3160°a
kisa mesaj (SMS) yoluyla gonderilerek ¢ekilise hak kazanma; ask segenlere tatil, para
secenlere kontdr imkani

Kampanya sonuglari: Kampanya sonuglarina gore gonderilen kisa mesaj
(SMS) sayist 1 milyon 490 bin adet, kampanya sonunda satiglarin artig orant %36,
satiglarin bir onceki yila gore artus orant %88, kampanya kauliminin Doritos'un
diger pazarlama kampanyalarina kiyasla kampanya artis oran1 %81 (Aksu, 2007).
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