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OZET

GERILLA PAZARLAMA UYGULAMALARININ HOFSTEDE K;’_’JLT(’JR )
YAKLASIMLARI ACISINDAN YORUMLANMASI VE GLOBAL KULTURUN
OLUSTURULMASINA YONELIK ICERIK ANALIZi

KOSE, Hazal
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dal
Tez Danismani: Doc. Dr. Habibe Yelda SENER
Haziran, 2019, 275 sayfa

Bir toplumu, bir baska toplumdan ayiran en 6nemli 6zelligi kendisine has bir
kiiltiire sahip olmasinda yatmaktadir. Fakat diinya gelistikce beraberinde toplumlarda
kiiltiirlesmenin etkisiyle tamamen olmasa da bazi noktalarda birbirlerine benzer 6zellikler
gostermeye baslamakta ve globallesme kavramini karsimiza ¢ikarmaktadir. Gelisen ve
degisen diinya sartlar1 karsisinda yetersiz kalmaya baslayan geleneksel pazarlama, yerini
yeni fikirlere, yaratici diisiincelere sahip olan isletmelerin varliginin artmasiyla modern

pazarlamaya, bilhassa da gerilla pazarlamaya birakmistir.

Arastirmanin amact; bilinen bir gazli i¢cecek sirketinin “mutluluk” misyonunu
benimseyerek, farkli iilkeler ve buna bagh olarak farkli toplumlarda gergeklestirmis
oldugu gerilla pazarlama uygulamalariyla, toplumlar1 kendi misyonu dahilinde
olusturdugu global kiiltlire nasil adapte edebildigini agiklamaya ¢alismak

olusturmaktadir.

Arastirmanin sonuglart gostermistir ki; farkli tilkelerde gerceklestirilmis olan
gerilla pazarlama uygulamalar1 vasitasiyla eyleme gecirilen insanlar, cesaretleri
sonucunda sirket tarafindan 6dillendirilmekte, bdylece kazanimin aninda gergeklesmesi
LTO boyutunu asagi c¢ekerek toplumu kisa donem oryantasyona sahip bir hale
doniistiirmektedir. Stirprizlerle 6diillendirilerek sasirtilan bireylerse, mutlu olmakta ve
boylece mutlulugu temsil eden IND boyutu yukari g¢ekilerek sirketin ulasmak istedigi

global misyonu uluslararasi boyutta bir kiiltiire doniistiirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, Hofstede Kiiltiir Sogan1, Hofstede Kiiltiir Boyutlari, Global
Kiiltiir, Gerilla Pazarlama.
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ABSTRACT

INTERPRETATION OF GUERRILLA MARKETING APPLICATIONS FOR
HOFSTEDE CULTURAL APPROACHES AND CONTENT ANALYSIS FOR
CREATION OF GLOBAL CULTURE

KOSE, Hazal
M. Sc. Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Habibe Yelda Sener
June, 2019, 275 pages

The most important feature that distinguishes a society from another society lies
in its own culture. However, as the world developes, at the same time with the effect of
the culturalization the societies have begun to change and started to show common
features at some points which we can know it as globalisation. Traditional marketing,
which has become insufficient in the face of developing and changing world conditions,
has been replaced by modern marketing, especially guerrilla marketing, with the

increasing presence of new ideas and creative ideas.

Purpose of the research is; a well known beverage brand which is having a
“happiness” mission is making some guerrilla marketing applications in different
countries and also different societies to change them into the global culture that the brand
created with its own mission. So this research is trying to figured how this brand able to

succeed about it.

The result of this research showed; the guerrilla marketing applications made by
the brand for different countries started with an act. After the act, people get some surprise
gifts from the brand beacuse of their brave behaviours. And it help to lower the LTO
dimension. In the end, people who take the gifts started to feel happy and it turns the IND
dimension upper, So the brand achieves the “happiness” goal like that and creates a global

culture for all over the world.

Keywords: Culture, Hofstede Cultural Onion, Hofstede Cultural Dimensions, Global

Culture, Guerrilla Marketing.
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ONSOZ

Yiiksek Lisans Tez ¢alismamda bana destek olan, sayisiz sorumu sabir ve giiler
yiiziinii eksik etmeden cevaplayarak bana bu siiregte yol gosteren sevgili danisman hocam

Dog. Dr. Habibe Yelda Sener’e tesekkiirlerimi sunmay1 bir borg bilirim.

Goziimii actigimdan bu zamana kadar olan siirecte iki ayr1 bedende tek bir ruhu
paylasarak adeta bir kisi gibi olup, biitlin yollar1 birlikte kat ettik. Beni ben yapan ve

bugiinlere getiren sadece sensin.

Calismami su hayatta ki en biiyiik sansim olan anneme ithaf ediyorum.
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TEZ METNI



GIRIS

Kiiltiir, toplumlar tarafindan ortak olarak paylasilan ve zaman igerisinde bir
nesilden digerine iletilen maddi ve manevi unsurlarin tamamindan olugsmaktadir. Her ne
kadar ilk etapta dogay1 sekillendirme siireciyle kiiltiir kavrami ortaya ¢ikmis olsa da bu
siire¢ zamanla insanin dogaya adeta bagkaldirmasina doniismiis ve insanin olusturdugu
ayni zamanda da i¢erisinde bulundundugu boylece, bir toplumu bir diger toplumdan farkli
kilan ortak bir zihinsel programlanmanin iirlinii olarak benimsenmis olan maddi ve
manevi unsurlarin biitiiniine doniismiistiir. Lakin zamanla toplumlar1 birbirlerinden farkli
kilan bu unsurlar, hem kiltiir kavramimnin siirekli degisen, gelisen, 6grenen dinamik
yapistyla hem de gelisen diinyanin ve buna bagli olarak gelisen teknolojinin insanlar hatta
toplumlar arasindaki smirlar1  ortadan kaldirarak gitgide diinyayr birbirine
yaklastirmasiyla kiiltiirlesme olgusunu ortaya ¢ikarmis ve bunun sonucunda globallesme

kavrami her noktada etkisini gostermeye baslamistir.

Toplumlar1 ve kiltiiri etkileyen bu kavram, isletmeler i¢in farkli sorunlarla
birlikte, dogru kullanildiginda farkli avantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Uriinlerin,
isletmelerin pazarlama stratejilerinin benzerligi, buna mukabil biiyiik sirketlerle rekabet
etmek isteyen kiigiik ya da orta 6lgekli isletmelerin var olusu ve farklilik arayisi
geleneksel pazarlamanin gelisen diinya ve gelisen teknoloji karsisinda gitgide
yetersizlesmesine bdylece, modern pazarlamayla birlikte gerilla pazarlama kavraminin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Herseyin yaraticilikla bir pazarlama silahina
dontisebildigi gerilla pazarlama kavrami, ilk etapta minimum maliyet ve maksimum
yaraticilik climlesiyle tanimlanmaktayken; glinlimiizde biiyiik isletmelerinde tercih ettigi
bir strateji olmasiyla yiiksek maliyetlerlerle de desteklenebilen fakat her daim degismez
gercegin yliksek yaraticilik oldugu bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada,
oldukca popiiler olan ve pazarlamanin her noktasimi aktif bir bigimde kullanan gazli
icecek sirketi arastirmaya, farkli tilkelerde “mutluluk” kavramiyla gergeklestirmis oldugu
gerilla pazarlama uygulamalar1 ile adeta bir global kiiltiir olusturma cabasiyla konu

olmustur.

Aragtirmanin cevap aradigi temel soru; sirketin farkli tilkelerde ortaya koymus
oldugu gerilla pazarlama uygulamalar1 aracilifiyla global kiiltiirii nasil olugturdugu ve bu

noktada hangi kiiltiirel unsurlart kullandigin1 anlayabilmek olmustur. Ciinkii diinya her



ne kadar kiigtiliirse kii¢iilsiin, benzerliklerin yiizeysel kaldig1 ve toplumlarin sahip oldugu
hatta temelde tasidiklar1 bazi kiiltiirel degerlerin degismeyip aksine hala o toplumlara yon

verdigi gorilmektedir.

Bu baglamda, kiiltiir kavraminin gerilla pazarlama uygulamasi yardimiyla nasil
globallestigini ve globallesmeden once gerilla pazarlama uygulamalarinin ele alindig1 65
tilkede; hangi kiiltlirel unsurlarin gerilla pazarlama uygulamasi vasitasiyla ne siklikta,
hangi kiiltiirel boyutlar1 temsilen kullanildig: icerik analiziyle tepit edilmistir. Ardindan
derinlemesine analiz yapilarak sirketin gerilla pazarlama uygulamalarinin igerisine
yerlestirdigi kiiltiirel etmenler, 65 iilkenin sahip oldugu kiiltiirel unsurlarla birlikte sahip
olduklar1 kiiltiirel boyutlar ele alinarak hangi boyuta uygulama igerisinde nasil
doniistiiriildiigii anlatilmistir. Icerik analizi ve derinlemesine analizde kullanilmis olan
kiltiirel yaklagim; Hofstede’in ortaya koymus oldugu Hofstede kiiltiir sogani1 ve Hofstede
kiiltiiriin alt1 boyutundan olusmaktadir. Arastirma icerisinde yapilmis olan bu iki analizin
yarimiyla, sirketin “mutluluk” misyonu ile farkli toplumlari kendi iirlinii ve pazari igin
nasil  globallestirdigi  agiklanmig, boylece yapilmis olan gerilla pazarlama
uygulamalartyla kiiltiirel unsurlar arasinda ki anlaml iliski global kiiltiirii olustruma

noktasinda ortaya konmustur.

Bagka sirketlere yer verilmeden, yalnizca bilinen bir gazli icecek sirketinin
sadece 65 lilkede ortaya koymus oldugu gerilla pazarlama uygulamalarinin, Hofstede
kiltiir yaklagimlan ile ele alinmis olmasi arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.
Yapilan ¢alisma sonucunda, gerilla pazarlama silahi1 olarak se¢ilen kavramlarin sadece
somut degil, kiiltiir gibi soyut kavramlardan da olusabilecegi ve verilmek istenen
mesajlarin soyut yollarla da tiiketicilere ulastirilabilecegi goriilmiistiir. Adeta sirket, {iriin,
gerilla pazarlama uygulamasi ticlemesi arasinda sadece o sirkete has olan global bir
kiiltiiriin diinyanin neresi olursa olsun toplumlar tarafindan gene o sirkete yonelik olarak

paylasilan global bir kiiltiirii zihinlerde temsil ettigini s0ylemek de miimkiin olmaktadir.

Arastirmanin  Onemi; kiltlir 6g8esini, pazarlama arastirmalarina ve
uygulamalarina dahil etmenin, rekabetin arttig1 bir diinyada uluslararasi pazarlara agilmak
isteyen ya da dogru rekabet ve pazarlama silahlarina ulagmak isteyen isletmeler i¢in ne
denli mithim oldugunu ele alan yonlere sahip olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Gerilla

pazarlama ile pazarlamanin siradan olmayan, tiiketiciler i¢in farkli hatta eglenceli olan



yOniiniin, kiiltiirel unsurlarla dikkatlice harmanlanip global diinyanin yakalanmasi ve
bunun olumlu neticilerinin aragtirma vasitasiyla ortaya konmus olmasiyla, literatiire katki

saglamaya ¢alisilmistir.

Sonu¢ olarak; ele alinan sirketin ortaya koymus oldugu gerilla pazarlama
uygulamalarinin neticesinde, ulasilmak istenen ve global kiiltiirii bu sirket adina meydana
getiren esas noktalarin odiillendirmenin aninda yapilmasiyla LTO boyutunun asagi
cekilrerek kisa donem oryantasyona doniistiiriilmesi ve insanlarin hem uygulama
icerisinde hem de ddiillerle mutlu edilerek sahip olduklar1 karamsarliktan, kaygilardan
veya ice doniiklilkten uzaklastirilarak IND boyutunun serbestlige karsi sinirlanmanin
olmadig1 aksine insanlarin deneyimledikleri bu giizel pazarlama anini hatirlamalarina da

yardimci olacak ytiksek degerlere ¢ekilerek olusturuldugu gozlemlenmistir



BiRINCi BOLUM
KULTUR KAVRAMI VE HOFSTEDE KULTUR YAKLASIMLARI



1.1. KULTUR KAVRAMI

Kiiltiir kavrami birgok bilim dalinin igerisinde ve giinliik hayatimizda siklikla
karsimiza g¢ikmaktadir. Esas itibariyla sosyoloji, sosyal antropoloji, etnoloji, sosyal
psikoloji, tarih gibi sosyal bilimlerinin ortak olarak ele almis olduklar: kiiltiir, dilimize
ekin ekmek, yetistirmek ve terbiye etmek anlamlarmma gelen “Cultura” kokiinden
tiiretilmis Fransizca bir kelimedir (Baysal ve Ipsiroglu, 1991: 27). Zamanla kelimenin
anlam genislemis ve bilhassa Almanca ile Ingilizce’de 17. yiizyilin sonlarina dogru
belirli bir toplumun, bir arada paylastigi yasam bicimi anlaminda kullanilmaya
baslanmistir. Sonrasinda 18. ylizyil ile birlikte antropoloji kavramimin gelismesiyle,
kiiltiir anlam olarak yerini daha kapsayici, daha biitiinciil ve belirli bir yasam bi¢imini,

yani toplumu ifade eden bir kavrama birakmigtir (Bingol, 2010: 37).

Antropolojideki anlamim ifade eden sekilde kiiltiir kavrami Ingilizce’de ilk
olarak 1865 yilinda E. B. Tylor tarafindan kullanilmistir. Boylece kiiltlir tanimlanmis ve
temel bir kavram haline getirilmistir. Tylor (1920: 1) un tanimina gore, kiiltiir; bireylerin
ait olduklar1 toplumu gozeterek 6grenmis olduklart bilgiler, gelenekler-gorenekler ile,
kazandiklar1 sanatsal yetenekleri ve farkli aligkanliklar1 da igeren kompleks bir biitiindiir.
Felsefi bir terim olarak kiiltiirli ele alan ilk filozof ise J.G.Herder’dir. Herder’e gore
kiiltiir, toplumlarin kendi yararlarina olacak ve kendileri i¢in dogru oldugunu
diisiindiikleri amaglara ulagabilmek, ayn1 zamanda bunu gerceklestirebilmek adina kendi
dogal durumlarinin disina ¢ikip gosterdikleri tiim emek ve ¢abalarin sonucunda meydana
getirdikleri iiriinlerin ve olusumlarin evrensel adi olarak kullamlmistir (Ozlem, 2008:

157).

Tiirk Dil Kurumu (2005)’nun tanimina gore ise kiiltiir dort farkli sekilde ifade

edilmektedir:

1.Tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi
degerler ile bunlari yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve
toplumsal cevresine egemenliginin 6lgiistinii gosteren araglarin biitiinii, hars, ekin. 2. Bir
topluma veya halk topluluguna 6zgii diisiince ve sanat eserlerinin biitiinii. 3. Muhakeme, zevk
ve elestirme yeteneklerinin 6grenim ve yasantilar yoluyla gelistirilmis olan bigimi. 4. Bireyin

kazandig bilgi.

Ana Britannica Ansiklopedisi (1989)’nin tanimda ise kiiltiir, toplumsal hayatin

igerisinde dil, diisiince, gelenek-goérenek, isaret ve semboller, kurumlar, yasalar, alet veya



esyalar ile bunlarin yapiminda, kullaniminda uygulanan teknikler, sanatsal degerler gibi
hem maddi hem de manevi unsurlar1 igermekte; béylece TDK’nin dort tanimin1 birden
destekleyen, adeta dort tanimin bir 6zeti bi¢iminde ag¢iklanmustir. Larausse ansiklopedik
sozliikte de tanimi bulunan kiiltiir, diger iki tanima paralel bir sekilde bir toplumda kabul
gérmiis ve benimsenmis olan, bu sebeple bir gelenek halinde siirdiiriilmeye devam eden
cesitli duygular, diisiinceler, dil, sanat gibi giindelik hayat unsurlarinin tamamindan
olusan, belirli konularda kazanilmig genis capli ve sistemli olan bilgilerin biitiinii olarak

ifade edilmistir (Yildirim, 2011).

Kiltiir kavraminin, onu ilging ve aciklanmasi zor kilan bir diger 6zelligi ise
160’tan fazla farkli tanima sahip olmasidir (Kroeber ve Kluckholn, 1952). Bu goriisii
destekleyenlerden biri olan Mejuyev (1987: 7), kiiltiir i¢in {iretilmis olan tanimlarin
cokluguna deginmis ve toplum bilimlerine ait diger arastirma konularinda bu denli sayisiz
tanimlamalarin olmadigini belirtmistir. Kiiltiir kavraminin tanimlarinin ¢oklugu, somut
bilim dallarinda da kiiltiir kavramiyla ¢ok sik kasilasmamiza neden olmaktadir.Gene
Mejuyev (1987: 8)’e gore, kiiltiir terminolojik gesitlilige sahiptir; bu cesitlilige sahip
olmasinin nedeni ise, kiiltliriin sadece bilimsel bir derinlige sahip olmasiyla degil aym
zamanda tarihsel ve toplumsal agilardan da bir derinlik ihtiva etmesiyle agiklanmustir.
Tanimlarin olmas1 gerekenden fazla oldugu halde, higbirinin kiiltiirii tam olarak
karsilamayacagini, bu sebeple kavrami kapsamli bir bi¢imde de ifade edemeyecegi

belirtilmistir (Gray, 2004: 44).

Kiiltiir kavramini tanimlamaya yonelik tim bu tartigmalara ragmen cesitli

tanimlarin bir boliimiine asagida yer verilmistir.

Raymond William (1981: 11-12)’a gore, kiiltiir tanimlanmasinin zor oldugu bir
kavramdir; bu sebeple 6ne ¢ikan unsurlarina deginmistir:

Kiiltiir, ozgiinliik tagiyan toplumsal etkilerin; dil, sanat iisluplari, entelektiiel

calisma gekilleri gibi biitiin ‘kiiltiirel’ etkinlik katmanlarimin iizerinde yer alan, biitiin bir

tarafindan bicimlendirilmis bir diizenin dogrudan ya da dolayli iiriinii olarak, tam olarak

betimlenebilen bir kiiltiiriin icinde yer aldig biitiin bir toplumsal diizen olarak ele alir.

Keza Cemil Meri¢ (1986: 9)’e gore de kiiltiir tipk1 R. William’in dedigi gibi
tanimlanmasi ve ¢oziimlenmesi zor olan, sonsuz unsurlari icerisinde barindiran, adeta

havaya benzettigi bir kavramdir. Tanimlanamaz c¢ilinkii kiltir duragan, pasif ve



yeniliklere ya da gelisime kapali bir kavram degildir. O’nun i¢in bu kavrami sinirli bir
ifade giicline sahip olan kelimelerle betimlemeye c¢alismak, tipki somut oldugu kadar
soyutta olan havay1r avuglarimizda hapsedip tutmaya calismaya benzemektedir. Sonug
olarak hava her yerimizi sarmakta, lakin onu hapsetmeye ¢alistigimiz avuglarimizin igi

ise bos kalmaktadir.

Bir birey diinyaya beraberinde kiiltiirel bir birikime sahip olarak gelmemektedir;
aksine kiiltiir, bir bireyin diinyaya gelmesiyle birlikte baslayan ve sosyallesme siireci
neticesinde kazanilan bir olgudur (Phatak, t.y.: 26). Phatak’in tanimin1 destekleyen bir
diger tanimda ise kiiltlir genetik degildir; sosyal cevreden edinilmekte, gelismekte ve gene

sosyal ¢evrenin etkileriyle degisime ugrayabilmektedir (Giiveng, 1999: 101).

Marx’1n kiiltiir taniminda doga ile insan kars1 karsiya gelmektedir. Bu sebeple
Marx kiiltiirii, doganin evrene kazandirmis olduklarina karsin, insanoglunun kendi eliyle
yaratmig, olusturmus oldugu hersey olarak ifade etmektedir (Giiveng, 1979: 102).
Kiltirin ilk tanimlarina ve kelime anlamlarina baktigimizda dogaya hep atifta
bulunuldugunu ve siirmek, iiretmek kavramlarmin karsimiza ciktigi goriilmektedir.
Kiiltiir, adeta insanin {irettiklerinin bir toplamidir. Lakin insanin iiretmis oldugu kiiltiir,
doganin icinde ondan bir baskalagsma, hatta Marx’in da ifade etmeye calistig1 gibi bir
baskaldirmadir. Yani kiiltiiri bashi bagina insan emegi ile doganin islenmesi olarak
nitelendirmek tam miimkiin degildir. Bunun igerisine bireyin kendisini, yeteneklerini,
sosyal ve entelektiiel edinimini, ahlaki yapisini gelistirmesi de girmektedir (Abadan,
1956: 174). Nitekim Uygur (2003: 17)’da kiiltiir tanimlamalarinin birinde bu durumu
doganin insan eliyle gene insanlastirilarak bireylerin kendilerini evlerinde hissetmelerini
saglayacak, onlara kendilerini ve dogup biiyiidiikleri toplumda rahat hissetmelerinde

yardimci olabilecek bir evren olusturmalari bigiminde ifade etmistir.

Daha genel bir anlamda ise kiltlir, bireylerin davraniglarina yon veren
kurallardan, davranis bi¢imlerinden, inang ve degerlerle birlikte birtakim aliskanliklardan
olusan bir sistem olarak tanimlanmstir (Kutanis, 2010: 1). Insan ihtiyaglarmin
giderilmesinde ve karsilasilan problemlerin ¢oziilebilmesinde de kiiltiir ayn1 zamanda
yardimei bir aractir (Malinowski, 1992: 22). Ozlem (2008: 207) ise kiiltiirii ifade etmeye
calisirken, bunu Leibniz’in ge¢misin kazandrimis olduklarin1 unutmadan, gelecegin

getireceklerine de acik olabilmeye degindigi tanimiyla Ozdeslestirerek yapmistir.



Buradan kiiltiir kavraminin toplumsal bir miras oldugu olgusuna deginen bilimcilerin

goriisleri de desteklenmektedir.

Leibniz’in dedigi gibi kiiltiir ge¢miste 6grenilenlerin izlerini tasirken aymi
zamanda gelecege aktarlan ve degisime, gelisime kisacasi sekillendirilmeye de agik olan
bir kavramdir. Marshall (1999: 442), sosyal bilimlerde kiiltiiriin biyolojik ya da genetik
olarak insanlara ge¢medigini, aksine kiiltlirlin toplumsal olan araglarla iletilen her seyi
icine alan bir kavram oldugunu ifade etmistir. Er (2008: 249), kiiltiirii insan kavramiyla
biitiinlestirmis ve tanimlarken insan eliyle olusturulmus olan, insani anlatan herseyin
kiiltiir oldugunu savunmustur. Keza Er gibi insanin meydana getirdigi kavramin kiiltiir
oldugunu belirten Tezcan (1987: 21), insanin kiiltiirli, kiiltiiriin de tam tersine insant
olusturduguna deginmis ve bireylerin kendi kiiltiirlerini bir araya getiren duygu, diisiince,
eylem gibi faktorleri igsellestirmeleri olarak kiiltliriin tanimin1 yapmistir. Topguoglu
(1976: 52) ise diger iki tanimi adeta Ozetlemis ve toplumla kiiltiir arasinda ki baga
deginerek toplum hayatinin oldugu her yerde, o topluma 6zgiin bir kiiltiiriin de ortaya

ciktigin dile getirmistir.

Kroeber ve Kluckholn, insanlarin ya da sosyal bir grubun ortaklasa olarak
paylastig1 degerleri, gelecek nesillere aktarmaya ¢alismalarini ve bu vesileyle de gelecek
nesillerin diinyayi algilama bi¢iminin sekillendirilmesini; kiiltiir olarak tanimlamislardir
(S1gr1 ve T1gli, 2006: 328). Bir baska tanimda ise kiiltiir, sosyokiiltiirel diinyada bariz bir
sekilde var olan eylemler sonucu ortaya ¢ikmis olan degerlerin, normlarin birbirleriyle
olan etkilesim ve iligkileri, birbirleriyle biitlinlesmis veya aksine biitiinlesmemis
gruplaridir (Sorokin, 1947: 313). Schein’in (2004: 1), kiiltlir taniminda kavram her daim
insanlar1 kusatan ve duragan olmayan bir olgudur. Oyle ki, kiiltiir kisilerin birbirleriyle
olan iletisimlerinden olusup, liderlik davranisiyla birlikte bir sekil kazanmaktadir. Bu da
insanlarin davranislarini etkileyen, bu davraniglara yon veren alisilagelmis bir dizi rutin,

yap1 ve normlar1 olusturmaktadir.

Konumuzun temelinde olan Hofstede (1984: 82)’e gore kiiltiiriin tanimini
inceledigimizde, diger tanimlarin bir boliimiinde de bahsedilmis olan , bir grubu olusturan
bireyleri, diger gruplardan veya o grubun iiyelerinden farkli kilan toplu zihinsel bir
programlama kavramina deginilmistir. Bu taminda dikkati ¢eken ve kiiltlirii olusturan

unsur kolektif zihinsel programlanmadir. Bunun nedeni ise Hofstede’e gore kiiltiir,



bireyin zihninin derinliklerinde depolanan bilgilerden olugsmasidir. Bu depolanan bilgiler
bireyin ¢ocukluk zamanina dayanmaktadir; ¢linkii bireyin kiigiik yasta 6grenme ve
ogrendiklerini 6ziimseme kabiliyeti olduk¢a hassastir. Cocukluk zamaninda bulunulan
sosyal ¢evre ve sahip olunan hayat sartlari, deneyim ve edinilen bilgilerin temelini

olusturmaktadir (Hofstede G., Hofstede G. J., ve Minkov: 2010: 4).

Sosyal bir oyun oynamaktayiz, ancak bu oyunun kurallar1 herhangi bir yerde
yazili degildir; iste o kurallar kiiltiir tarafindan belirlenmekte ve hayat icerisinde

sekillenmektedir (Demir ve Okan, 2009: 124).

Sonug olarak ele aldigimiz biitiin tanimlamalart tek ¢ati altinda toplayacak
olursak; kiiltiir ilk etapta dogay1 sekillendirme siireci ile ortaya ¢ikmis fakat zaman
gectikce dogadan bir kagis, adeta bir bagkaldirma sekline biiriinerek insanin olusturdugu
ve igerisinde bulundundugu bdylece, toplumu diger toplumlardan farkl kilan ortak bir
zihinsel programlanmanin iirlinii olarak benimsenmis maddi ve manevi unsurlarin

biitliniine doniismiistiir.

1.2. HOFSTEDE KULTUR SOGANI

Kiiltiirel farkliliklar kendilerini gesitli sekillerde ortaya koymaktadir (Hofstede
G., Hofstede G. J., ve Minkov: 2010: 7). Geert Hofstede tarafindan olusturulmus olan
kiiltiir sogant modeli, bu kiiltiirel farkliliklar1 tanimlayabilmek ve ayristirabilmek adina
tipk: bir sogan gibi i¢ ige gecmis 4 farkli katmam ele almistir (Hofstede G., Hofstede G.
J., ve Minkov: 2010: 7):

e Semboller

e Kahramanlar

e Ritiieller

e Degerler

Hofstede (2010: 10)’e gore kiiltiir soganin1 olusturan katmanlar bireylerin

cocukluk yillarinda olusmaya baslamakta ve sekillenmektedir. Bir bireyin degelerini nasil
kazandig1 irdelenmekte ve cok kiictlikliikteki anilarin hafizadan silinmis oldugu diisiiniilse
dahi su an sahip oldugumuz degerlerin olugsmasinda etkili oldugu ifade edilmistir. Kisinin
cocukken nerede, nasil uyudugunun, ailede ¢ocukla esasen kimin ilgilenip yetistirdiginin,

bliylirken c¢evresinin giiriiltiilii olup olmadiginin, etrafinda agirlikli neseli, gergin,
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caligskan, eglenceli ya da siddet egilimli gibi kisilik 6zelliklerinden hangilerine sahip olan
bireylerle biiylidiigiiniin, agladiginda nasil tepki aldiginin, rol modellerinin ve yasamdaki
amaclarmin ne oldugunun, hangi seylerin iyi ve giizel keza hangi seylerinse kotii,
olumsuz ve kirli oldugunun, okul ortaminin ve yasitlarla kurulan iligkilerde edinilen
tecriibelerin, popiiler kiiltiir etkisi ile donemin televizyon gibi baglica teknolojik
tiriinleriyle hayatina dahil olan yeni rol modellerin, kahramanlarin kazanilmasi, soru
sormanin, konusmanin, savagsmanin, ¢aliskan olmanin, yalan sdylemenin, kaba olmanin
hangilerinin gene hangi kosullar altinda olumlu ya da olumsuz olarak nitelendirildiginin
Ogrenilmesi, kimlerle nasil arkadas olunacaginin ve her alanda karsilagilan hiyerarsi ile
nasil basa ¢ikilacagi gibi sayisisz ve hayat icerisinde daha nice drnekleri barindiran biitiin
etmenlerin insanlar i¢in etap etap ortak paylasilan bir kiiltlir soganin1 temelden insa ettigi

gorilmiistiir.

Hofstede (2010: 10-11), tiim bu siire¢lerin sonunda kisilerin ig¢inde yetistikleri
normlar ve sahip olduklar1 degerlere gore yeni bir aile kurup bir ¢ocuk sahibi olmalarinin
“Kiiltiirtin kendi yeniden iiretmesi” olarak adlandirmistir. Kisaca bu dongii her seferinde
kendisini tekrar etmekte ve o topluma dogan yeni bireyle birlikte siire¢ tekrar basa
donmektedir. Boylece her toplum, kendine has olan kiiltiiriinii iiretmekte ve bunu
stirdiirmektedir. Ciinki kiiltiiriin bir diger azimsanamayacak 6zelligi, bireyler tarafindan
ogrenilebilen bir kavram olmasidir. Ogrenilebilirlik, Hoftsede’in savin1 destekleyen
nitelikte, bireylerin kiltiiriin igerisinde biiyiiyerek onu 6grenip, 6ziimsemesini ve
bireylerin toplumun sahip oldugu diger iiyeleri gibi bir liyeye doniismesine neden

olmaktadir (Aman, 2012: 139).

Kiltiric meydana getiren ortak etmenlerin paylasilan semboller, simgeler,
inanglar, rol modeller ya da bir diger ismiyle kahramanlar ve degerler oldugunu ifade
eden bir ¢ok bilim insan1 bulunmaktadir. Hofstede’in goriisiine paralel olan bir diger
tanim ise Levin tarafindan yapilmistir. Levin (2000: 83)’de kiiltiiriin insanlar tarafindan
genellikle paylasilan varsayimlardan, inanglardan, degerlerden olustugunu ve bu sayede
o toplumda ki insanlarin eylemlerinde yol gosterici noktalarin bunlar oldugunu
belirtmistir. Keza Latouche 1993 yilinda ki g¢alismasinda, Jean Pierre Dupuy ve
J.Robert’in ¢éziimlemesine deginerek, kiiltliriin insanlarin zaman i¢inde benimsedikleri

ve gene zamanla toplumsal olarak yayilan, hem ¢evreleriyle olan iligkilerinde hem de
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hayat ve tecriibelerine anlam katan simgelerden, sembollerden, tasarimlardan,

tutumlardan, inanglardan ve degerlerden olusan bir biitiin oldugunu ifade etmistir (55).

Kiiltiir, kendisini anlagilabilir kilan ve o toplumun yasam tarzindan,
degerlerinden, inanglarindan, gelenek ve goreneklerinden olusan anlam haritalarn
icermektedir. Bu anlam haritalar1 somut olarak insan zihninde depolanamamaktadir;
sadece bireyi sosyal bir insana doniistirmekte ve sosyal iliskilerin igerisinde
kullanilmaktadir. Kisaca bir grubun ya da toplumun iligkilerini yiiriitiibilmesinde

yardimet bir etmendir (Ultanir, 2003: 301) .

Tutum, davranig, inang gibi etmenler kiiltlirii olusturmakla kalmamakta ayni
zamanda kiiltiirii ¢esitlendirmekte ve toplumun karakteristigini olusturmaktadir. Hatta
fikirleri ve bilgileri de kapsayan davranis tiplerini iceren sosyal bir siire¢ ve bir sistemdir

(Ulken, 1969: 185).

Sekil 1.1: Hofstede Kiiltiir Sogan1

Semboller

Kahramanlar

Degerler

Kaynak: Hofstede G., Hofstede G. J. ve Minkov: 2010: 8
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Sekil 1.1.” de goriildiigii izere sogan1 olusturan katmanlar en igten en disa olacak
sekilde katman katman gosterilmistir. Kiiltiirin en yiizeysel kistmini olusturan
“semboller” en dis katmanda, kiiltiirin en derin anlamin tagiyan “degerler” ise soganin
en i¢ katmaninda bulunmaktadir. Semboller ve degerler arasinda ki diger iki katmanda
ise sirastyla “kahramanlar” ve “ritieller” goriilmektedir. Sekil 1.1.’de semboller,

kahramanlar ve ritiieller “uygulamalar” teriminin altinda yer almaktadir.

Uygulamalar, o kiiltiirii olusturan bireyler tarafindan goriilemezlerken, digsaridan
bir gozlemci tarafindan rahatlikla goriilebilmektedirler. Bu uygulamalarin tam olarak ne
ifade ettigi ve dogru yorumu ise sadece o kiiltiirii olusturan bireyler tarafindan

yapilabilmektedir (Hofstede G., Hofstede G. J., ve Minkov: 2010: 9).

Bu bilgilerin 15181inda 6zetle kiiltiir sogani, ayni kiiltiirii paylasan insanlar
tarafindan ¢ocukluktan baslayarak 6grenilen, zaman gectikce daha da sekillenen, kimi
zaman kisinin kendi hayatina, kimi zamansa toplumsal hayatina anlam veren ve bagl
bulunulan toplumda ortak bir sekilde paylasilan semboller, kahramanlar, ritiieller ve

degerleri ihtiva eden bir biitiindiir.

1.2.1. Semboller

Hofstede kiiltiir soganin en dis katmanini semboller olusturmaktadir. Semboller,
insan eliyle yapilan {riinler anlamina gelen artifaktlar kapsaminda da ele alinmig ve
kisaca bir seyi simgeleyen ya da temsil eden baska bir sey olarak tanimlanmistir (Daft,

2010: 340; Seymen, 2008: 52).

Semboller yalnizca aymi kiiltiirii paylasan insanlar tarafindan bilinen, belirli
anlamlar igeren sozciiklerden el hareketlerine, resimlerden nesnelere, jestlerden
mimiklere, kullanilan kelimelerden jargona, giyim tarzindan sa¢ modellerine,
bayraklardan statii sembollerine kadar uzanan oldukc¢a genis lakin daha yiizeysel olan bir
biitiinii kapsamaktadir. Semboller dinamiktir; yani eski semboller yerlerini kolayca ortaya
yeni ¢ikan sembollere birakabilmektedir. Sembollerin bir diger 6zelligi ise kiiltiirel bir
gruba ait olan sembollerin, baskalari tarafindan diizenli olarak 6rnek alinip taklit

edilmesidir (Hofstede G., Hofstede G. J., ve Minkov: 2010: 8) .

Cassirer’e gore kiiltiir, insanin iirettigi sembollerden olusan bir evrenin biitiiniir.

Ciinkii; Cassirer insanin semboller iireten ve semboller iizerinden muhakeme eden bir



13

canli oldugunu savunmustur (Karsli, 2016: 58). Keza White (1949: 363)’da kiiltiirii
tanimlarken sembollere deginmis ve diisiincelerin, davraniglarin, duygularin

simgelesmesi sonucu olusturdugu bir takim semboller biitiinii olarak ifade etmistir.

1.2.2. Kahramanlar

Kahramanlar hayali ya da gergek, olii veya diri bir kiiltiirde karakteristik
ozellikleri sebebiyle 6rnek teskil eden, ¢ok kiymetli ve degerli olan bu sebeple de insanlar
icin rol model gorevi goren kisilerden olusmaktadir. Mesela Amerika icin bu kiiltiirel
kahramanlardan bazilari; Barbie, Batman ya da Snoopy iken Fransa’ da Asterix,
Hollanda’ da ise Mr. Bumble olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her kiiltiirde farkli olabilen
bu kahramanlarin se¢iminde, hele de teknoloji ¢aginda oldugumuz da goz Oniinde
bulunduruldugunda dis goriiniisiin etkisi hayli artmistir (Hofstede G., Hofstede G. J., ve
Minkov: 2010: 8).

1.2.3. Ritiieller

Ritiiel kelimesi fransizca kokenli olup “ayin” ya da “adet haline gelmis”
demektir (http://sozluk.gov.tr/, 2019). Ritiieller, sosyokiiltiirel yasamin Onemli bir
parcasidir; baslangigta sosyoloji ile i¢li dishi anilmasina karsin zamanla yerini antropoloji
ile 6zdeslesen bir kavram olmaya birakmistir. Kolektif bir yapiya sahip olan ritiieller,
yalnizca kolektif suuru gii¢lendirmekle kalmamakta, bir grubu ya da diger bir deyisle bir
toplulugu bir arada tutmakta, grup icerisindeki bireyler arasinda olusan dayanismay da
arttirmaktadir (Karaman, 2010: 227). Ritiieller en genel anlamda belirli bir topluluk
tarafindan diizenli olarak gerceklestirilen ve belirli bir amaca yonelik olarak yapilan
etkinlikler olarak tanimlanmaktadir. Bu diizenli olarak yapilan térenlerde amag; o kiiltiire
ait onem teskil eden normlarin ve degerlerin anilmasiyla birlikte geleneksellestirilmesidir

(Seymen, 2008: 48-49).

Hofstede (Hofstede G., Hofstede G. J., ve Minkov: 2010: 9)’in gdziinden
ritiieller, yukaridaki tanimlarin aksine amaclara ulagsmada teknik olarak gereksiz
goriilmiistiir. Ritiieller, sadece bagli bulunulan toplum igerisinde sosyal olarak gerekli
oldugu diisiiniilen toplu aktivitelerden olugsmaktadir. Bu nedenle de kendi iyiligi i¢in
gerceklestirilmektedirler. Mesela sosyal veya dini torenlerin disinda, baskalarina saygi

duyma veya selamlagsmanin nasil olmasi gerektigi konusunda bireylere yol
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gostermektedir. Rasyonel nedenlerle diizenlenen is veya siyasal gorlismeler cogunlukla
grubun sahip oldugu uyumu gili¢lendirmek veya liderlerin kendilerini gostermelerini
saglamak gibi bir takim ritiiel amaglara hizmet ectmektedir. Ritiieller soylemleri
icermektedir. Bunlar yazili metinlerde dilin kullanimindan giinliik iletisimdeki yerine ve

iletisimi kurmay1 saglayacak diisiincelere kadar genis bir etki alanina sahiptir.

Ritiiellere 6rnek vermek gerekirse; Anadolu’da suya a¢ kalmis topraklar i¢in
yagmur duasina toplu olarak ¢ikmak, veya bir olumsuzlugun, herhangi bir zorlugun
asilmasi sonrasinda bir tesekkiir hatta bir siikiir gostergesi olarak insanlara verilen toplu
yemek, para yardimi, sadaka, keza Amerika’da cadilar bayram, siikran giinii ve sevgililer
giinii, gibi birlestirici olabilen ya da tamamen tarihsel ya da dini temellerden ortaya ¢ikan
eylemlerdir (Bektas, t.y.). Unutulmamasi gereken noktalarindan biri ise, kiiltiiriin
bilgiden, inan¢lardan, duygulardan ve heyecandan olusan bir biitiin oldugudur (Kaya Y.,
2002: 192). Bir toplumu anlayabilmek o toplumun kiiltiiriinti, inan¢ ve ritiiellerini de
anlamaktan ge¢mektedir. Ciinkii her toplum kendisine hastir ve kendisine 6zgii 6zellikler

tasimaktadir (Aman, 2012: 135).

1.2.4. Degerler

Hofstede (Hofstede G., Hofstede G. J., ve Minkov: 2010: 8) kiiltiirel farkliliklar
anlayabilmek i¢in olusturmus oldugu kiiltiir soganinin en i¢ katmanina, kiiltiiriin en derin
anlamin1 tasiyan ve bdylece kiiltiiriin yapr tasini olusturan “degerler” kavramini

yerlestirmistir.

TDK (http://sozluk.gov.tr/, 2019) tanimimna gore deger; “Bir seyin Onemini
belirlemeye yarayan soyut olg¢ii, bir seyin degdigi karsilik, kiymet” olarak ifade
edilmektedir. Hofstede’e gore degerler olumlu ve olumsuz yonleri anlamamizi saglayan,
neyin dogru neyin yanlis oldugunu gosteren duygulardir (Hofstede G., Hofstede G. J., ve
Minkov: 2010: 9). Bu degerlere asagidaki eslesmeler 6rnek verilmistir:

o lyi-Koti

o Temiz - Kirli

e Tehlikeli - Giivenli
e Yasakli — izinli

o Terbiyeli — Terbiyesiz
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e Ahlakli — Ahlaksiz

e @iizel — Cirkin

e Normal — Anormal

e Paradoksal — Mantiksal

e Rasyonel — Irrasyonel

Hofstede (2010: 9), bireylerin degerleri ¢ocukluktan edindigini savunmustur.
Ciinkii diger bircok canliya gore, dogum sirasinda insan hayatta kalmak icin c¢ok
donanimsiz bir sekilde diinyaya gelmektedir. Fakat Hofstede (2010: 9)’a gore bizleri
sansh kilan fizyolojimiz sayesinde, yaklasik on ya da on iki yil igerisinde ve farkinda
olmadan g¢evremizdeki gerekli bilgileri hizla kazanmaya baslamaktayiz. Kiiltiir, ayni
toplulukta bulunan insanlarin hayatlarin1 ve ¢evrelerindeki diinyayr yorumlama sekliyle

yani bir diger adiyla “degerler” ile ortaya ¢ikmaktadir (Sigr1 ve Tigli, 2006: 329).

1.3. HOFSTEDE KULTUR BOYUTLARI

Kiiltiir her ne kadar ortak noktalar1 olsada birbirinden farkli bir ¢ok tanimi
icermektedir ve bu farkliliklar sebebiyle kiiltiirii kiiltiir yapan nedenlerin dlgiilmesi de

zorlagmaktadir (Emre, 2007: 57).

Sosyal antropoloji yirminci yiizyilin ilk yarisinda, geleneksel ya da modern
biitlin toplum tiplerinin asagi yukari1 benzer problemlerle karsilastigini ele almaktadir.
Amerikal1 antropologlar, bilhassa Ruth Benedict (1887-1948) ve Margaret Mead (1901-
1978) bu sorunun genis kitleler tarafindan bilinmesine yardimeci olmusglardir. Bu
farkindaligin kazandirilmasinin ardindan, bir sonraki adim ise sosyal bilimciler tarafindan
farklr tipteki kiiltiirlerin hangi ortak sorunlarla karsilasiyor olduklarinin belirlenmeye

calisilmasi olmustur (Hofstede G., Hofstede G. J. ve Minkov: 2010: 29).

Yirmi yil sonra 1970’lerde Geert Hofstede, diinyadaki elliden fazla iilkeye ait
insanlarin kiiltiirel degerlerini olusturan etmenleri anlayabilmek adina biiyiik ¢ok uluslu
bir sirket olan IBM’de anket ¢alismasi yapmistir. Geert Hofstede’in yapmis oldugu bu
calismasinda dikkatini ¢eken noktlardan biri, anketine katilan IBM c¢alisanlarinin bir
tilkeden digerine kendi iilkelerini neredeyse miikkemmel sekilde temsil etmis olmalaridir.
Calisanlarin milliyetleri disinda her bakimdan benzer olduklar1 goriisiine varan Hofstede,

cevaplardaki bagli bulunulan kiiltiirel ve degerlerdeki farkliliklart olusturan etmenlerin
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ise kendilerini alisilmadik bir netlikte ortaya koymus oldugunu ifade etmistir (Hofstede
G., Hofstede G. J. ve Minkov: 2010: 29-30).

Anket calismasina katilmis olan galisanlar, asagidaki sorunlarin toplumlarla
birlikte toplumlarin i¢inde ki bireylerin de degerlerini sekillendiren diinya genelinde
temel sorunlar oldugunu ifade etmislerdir (Hofstede G., Hofstede G. J. ve Minkov: 2010:
30):

e Otorite ile olan iligki

e Birey ve toplum arasindaki iliski

e Bireyin erkeklik ve kadinlik kavrami1

e Saldirganligin kontrolii de dahil olmak {izere ¢esitli ¢catisma yaratan durumlarla

basa ¢ikmanin yolar1 ve duygularin ifadesi

IBM c¢alisanlarinin degerler hakkindaki sorulara vermis olduklar1 yanitlar farkl
iilkelere ait bireyler olduklar1 halde benzer problemleri ortaya c¢ikarmistir; ancak
asagidaki konularin ¢6ziim yollariin iilkeden iilkeye farklilik gosterdigi belirlenmistir

(Hofstede G., Hofstede G. J. ve Minkov: 2010: 30):

e Otoriteyle olan iliski dahil olmak {izere sosyal esitsizlik

e Birey ve grup arasindaki iligki

e Maskiilenlik ve feminenlik kavramlari

e Erkek veya kiz olarak dogmus olmanin toplumsal ve duygusal etkileri

e Saldirganligin ve duygularin kontroliinde etkili olan belirsizlik ve belirsizlikle

basa ¢cikmanin yolari

Hofstede 1970’lerde IBM’de yapmis oldugu anketin verilerini toplmaya devam
ettigi sirada, anket sorularindan bazilarini gene ¢ok uluslu bir popiilasyona sahip ve IBM
yoneticilerinin diginda olan yoneticilere de uygulamistr (Hofstede G., Hofstede G. J. ve
Minkov: 2010: 31-34).

Biitlin bu ¢alismalarin 15181nda Geert Hofstede ilk etapta kiiltiirli olugturan dort
ve sonradan eklemis oldugu iki farkli boyutla birlikte toplam alt1 boyutun oldugunu ortaya
koymustur (Hofstede G., Hofstede G. J. ve Minkov: 2010: 53-280; AFS Intercultural
Programs, 2012: 2-5):
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e (ii¢ Mesafesi Boyutu

¢ Bireyselci-Kolektivist Toplum Boyutu

e Maskiilen-Feminen Toplum Boyutu

e Belirsizlikten Ka¢inma Boyutu

e Uzun vadeli — Kisa Vadeli Oryantasyon Boyutu

e Serbestlige Kars1 Sinirlama Boyutu

1.3.1. Gii¢ Mesafesi Boyutu (PDI)

Gilig mesafesi boyutunun odak noktasi, ayni kiiltiirii paylasan toplulugun
bireyleri ve gene o toplulugun sahip oldugu orgiitleri arasinda giiciin esit ve adil olmayan
bir bigimde dagilmis olmasidir (Hofstede, 1984: 65). Bu esitsizlik toplumun her alaninda
karsimiza ¢ikabilmekte ve hiyerarsik bir diizeni olusturmakla kalmayip, ayn1 zamanda
bazi bireylerin ya da gruplarin toplumun geriye kalan bireyleri iizerinde tahakkiim

olmasina neden olmaktadir (Sisman, 2002: 67).

Kimileri diger insanlara gore daha saygin, daha gii¢lii, daha zeki, daha zengin,
olabilmektedir. Her ne kadar fiziksel gii¢, entelektiiel donanim, servet ve statii sahibi
olunmasi bireyleri giiclii kilabilecek imkanlarmis gibi goziikse de, diger taraftan biitlin
bunlar bir arada yolunda olmayabilmektedir. Basarili sporcular, bilim insanlari ve
sanatgilar genellikle bagli olduklar1 toplumda statii sahibi kisilerdir; ancak bu insanlar
kimi toplumlarda yetkinliklerini veya yeteneklerini bir kenera birakip, nadirende olsa
sahip olduklar statiiyli veya maddi giicii kullanarak farkli ayricaliklar elde etmektedirler
(Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 54). Hofstede (1993: 89)’e gore, biitlin
toplumlarda ya daha belirgin ya da daha az belirgin olan sekilde esitsizlik vardir ve
kendisi bu durumu bir iilke niifusunun igerisinde normal olarak kabul edilen, bireyler
arasindaki esitsizlik derecesi olarak tanimlamistir. Mesela bazi iilkelerde ki siyasetgiler
servet sahibi olmadan statlii ve gili¢ sahibi olabilmekte; hatta bunun keyfini
cikarabilmektelerken, buna mukabil bazi is adamlar: statii sahibi olmadan zengilige ve

giice sahip olabilmektedirler (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 54).

Cesitli alanlarda karsilasilan esitsizlik ve tutarsizliklar cogu zaman toplumun
bireyleri icin hakli olarak sorun ve problem teskil etmektedir. Bu nedenle bazi

toplumlarda bireyler, bazi alanlar1 daha tutarli ve adaletli bir hale getirmeye ¢alisarak bu
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problemi agmaya g¢alismislardir. Atletler profesyonelleserek servet sahibi olmaktadir,
keza politikacilar da bunun i¢in giliclerini kullanarak daha cazip is pozisyonlara
gecmektedir, basarili is adamlar ise statii sahibi olabilmek adimma kamu ofisine
girmektedirler. Ozetle bu tip egilimler toplumlarda var oldukga, esitsizlik ve adaletsizlikte

artmaya devam edecektir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 54).

Giiclin daha baskin hissedilmesi durumu “Yiiksek giic mesafesi”, nispeten daha
esit ve daha az hissedilmesi durumu ise “Diisiik glic mesafesi” olarak nitelendirilmistir.
Ulkeleri bu boyut ierisinde birbirlerinden farkli kilan nokta toplumlarunin esitsizligi ele
alma bi¢imleridir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 60-61; https://www.hofstede-

insights.com/models/national-culture/).

Tablo 1.1.’de her iki kutubun sahip olduklar1 degerler karsilagtirmali olarak
verilmistir. Buna gore, Tablo 1.1.’de de gorildiigi tizere diisiik giic mesafesine sahip
toplumlarda toplumsal esitsizliklikler minimum diizeydedir. Ayni1 zamanda ast ve f{ist
arasinda olan uzaklik nispeten daha kiigiiktiir; bu sebeple astlar {istlerine daha rahat
ulasabilmekte ve onlarla daha rahat iletisim kurabilmektedirler (Hofstede G., Hofstede

G.J. ve Minkov: 60-61; https://www.hofstede-insights.com/models/national-culture/).

Yiiksek giic mesafesinde ise, yine Tablo 1.1.’de de de deginilmis oldugu {izere
esitsizlik toplum tarafindan benimsenmistir. Ancak durum her ne kadar bdyle olsa da
insanlar gene de gli¢ dagilimimin esit olmasini talep etmekte ve bunun igin
cabalamaktadir. Yiiksek giic mesafesi olan {lilkelere baktigimizda Tablo 1.1.’de ifade
edildigi gibi, diislik giic mesafesinin tam tersine ast ve listler arasinda siki bir hiyerarsi
oldugu, bu hiyerarsinin diisiik glic mesafsine sahip olan toplumlarda bireylere kolyalik
saglayan bir olgu oldugu goriiliirken, yiiksek glic mesafesine sahip olan toplumlarda ise
giice sahip olanlar icin ayricaliklarin gz oniinde bulunduruldugu ve astlarin {istlerine
bagimli olduklar1 goriilmektedir ki bu aym zamanda kutuplasmayr da ortaya
cikarmaktadir. Biiyiik glic mesafesine sahip toplumlarda astlar ve iistler arasinda ki
duygusal mesafe de biiyliktiir; astlarin iistlerine ulasip rahat iletisim kurabilmeleri ve
onlarla celigsebilmeleri pek miimkiin degildir. Cilinkii diisiik giic mesafesinde oldugu gibi
giiciin olumsuzca kullanimi1 Tablo 1.1.’in alt satirinda dikkat edilecegi lizere yasalarla
sinirlandirilmamis, aksine dogru ve yanlis1 belirleyenler belli bir gilice sahip olanlar

olmustur. O nedenle bu tip toplumlarda insanlar higbir gerek¢e olmadan hiyerarsik bir
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diizeni ¢ocukluktan itibaren gerek yetistirilme tarzlariyla, gerekse sosyal yasamdan
edindikleri tecriibelerle kabul etmislerdir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 60-61;

https://www.hofstede-insights.com/models/national-culture/)

Tablo 1.1: Gii¢ Mesafesinin Kiiltiirlere Gore One Cikardig: Baslica Degerler

Diisiik Giic Mesafesi Yiiksek Giic Mesafesi
Toplum iginde esitsizlikler minimum diizeydedir. | Toplum iginde esitsizlikler benimsenmistir.
Hiyerarsi bireylere kolaylik saglamak i¢in vardir. | Hiyerarsi bir ihtiyactir.
Ayricaliklar g6z oniine ¢ikarilmamaktadir. Ayricaliklar hep g6z oniindedir.
Astlarimn tistlere erigimi kolaydir. Astlar, iistlere erigimemektedir.
Her birey esit haklara sahiptir. Her birey esit haklara sahip degildir. Giiglii olanlar
Gigliiler ile giigsiizler bir uyum halindedir. ayricaliklidir.

Gigliiler ile giicsiizler bir ¢atigma halindedir.

Gii¢ kullanmak yasalarla sinirlandirilmistir. Dogruyu ve yanligi gii¢lii olanlar belirlemektedir.
Cocuklar birey gibi yetistirilmekte ve onlara esit | Cocuklar birey olarak goriilmez ve onlara itaat
davranilmaktadir. etmeleri ogretilir.

Kaynak: AFS Intercultural Programs, 2012; Hofstede, 1984: 60

Hofstede’in yapmis oldugu calismalar neticesinde Yeni Zelanda, Avusturya,
Avustralya, Ingiltere, Danimarka ve Iskandinav iilkeleri gibi bati iilkelerinde “Diisiik gii¢
mesafesi”, Afrika, Asya, Dogu Avrupa ve Latin Amerika’da ise “Yiiksek gili¢ mesafesi”
oldugu ortaya konmustur (Hofstede, 2001: 87)

1.3.2. Bireyselci-Kolektivist Toplum Boyutu (IDV)

Hofstede’in kiiltiir boyutlarinin ikincisi olan bu boyut, toplumu olusturan
bireyler ile toplum igerisinde olusan gruplar arasinda paylasilan degerlere keza iliskiye
deginmektedir (George ve Jones, 2008: 584). Bireycilik; bir iilkedeki insanlarin
toplulukla birlikte ya da bir grupla birlikte kendi benliklerini dista tutup onlarla bir arada,
bir biitiin olarak hareket etmeyi degil; sadece kendi benliklerini tercih edip , toplugun
veya grubun diginda bir birey olarak davranmalaridir. Bireyciligin zitt1 ise ¢ogulculuk

anlamina gelen ve diisiik bireycilik olarak tanimlanmis olan kolektivizmdir (Hofstede,

1993: 89).

Cogumuz grubun c¢ikarlarinin bireyin ¢ikarlarina hakim oldugu toplumlarda
yasamaktayiz (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 90-91). Kiiltiir soganindan
da hatirlanacagi lizere degerlerimiz bizler ¢ok kiigiikken kazanilmaktadir. Buna paralel
olarak bir bireyin “ben” ya da “biz” merkezli olmasi da gene ¢ok erken yaslarda

O0grenilmektedir. Bireyciligin baskin oldugu toplumlarda ¢ocuk “biz” yerine ‘“ben”,
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kolektivizmin baskin oldugu toplumlarda ise “ben” yerine “biz” demeyi kiigiik yasta
benimsemektedir (Hofstede, 1993: 90). Grup bilincine, kisaca kolektivist bilince sahip
olarak biiyiiyen bir birey, bagli bulundugu gruba karsi kendisini hep bor¢lu hissetmektedir
ve bu sadakati bozacak davranislar sergilemekten korkmaktadir. Boylece bu kisi ve bagl
bulundugunu hissettigi grup arasinda psikolojik a¢idan karsilikli bir bagimlilik
gelismektedir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 91).

Kolektivizm goriisiiniin hakim oldugu iilkelerde grup bilinci, grup uyumu, gruba
baglilik, is birligi, grup icindeki bireylerin dayanigsmasi ve birbirleriyle anlagsmalari temel
noktalardir. Bu tip toplumlarda grubun sahip oldugu normlar uygulanmaktadir (George
ve Jones, 2008: 584). Bireyciligin yogun oldugu iilkelerde ise bireysel basari, kisinin
kendi 6zgiirligii ve rekabet gibi degerler 6n plana ¢ikmaktadir (George ve Jones, 2008:
584).

Hofstede bireycilige karsi kolektivizm boyutunu bireylerin asagidaki is hedefi
Ogeleriyle iliskilendirmis ve bdylece bir sonuca ulagmaya calismistir (Hofstede G.,

Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 91):
Bireyci kutup icin

o Kisisel zaman: Kisisel hayata ya da aile hayatina yeterli zaman birakacak bir ige
sahip olmak.

e Ozgiirliik: Ise yaklasim ve ise adapte olmaya cailirken 6nemli dlgiide 6zgiirlige
sahip olmak.

e Meydan okuma: Kendine meydan okumani saglayacak ya da kisisel basari

hissine sahip olunabilinecek bir ise sahip olmak.
Kolektivist kutup i¢in

e Egitim: Yeni beceriler kazanmak ya da mevut olan yetenegin gelistirilmesi
amactyla egitim imkanlarina sahip olmak.

e Fiziksel kondisyon: Calisilan ortamin aydinlatma, havalandirma, yeterli ¢alisma
alanlar1 gibi fiziksel olanaklara sahip olmasi.

e Yeteneklerin kullammm: Is ortaminda yetenek ve becerilerin tam

kullanilabilmesi.
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76 iilkenin tabi olmus oldugu bu degerlendirmenin sonucunda; Amerika,
Avustralya, Ingiltere, Kanada, Macaristan gibi iilkelerde bireyselciligin, Guetemala,
Ekvador, Panama, Venezuela, Kolombiya, Endonezya Pakistan, Peru, Gliney Kore ve
Tayvan gibi lilkelerde de de agirlikli olarak kolektivizmin baskin oldugu goriilmiistiir

(Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 95-97).

Tablo 1.2: Toplulukeu Kiiltiirler ile Bireyci Kiiltiirler Arasindaki Farklar

Kolektivist Yap1 Bireyselci Yapi
“Biz” odaklidur. “Ben” odaklidir.
Iliskiler, yapilan isten daha miithimdir. Bireysel secim ve tercihler mithimdir.
Grubun empoze ettigi sorumluluklar yerine Birey, kendi belirledigi sorumluluklar1 veya
getirilmelidir. gorevleri gerceklestirmektedir

Grup i¢i uyum 6nemli oldugundan catigmalardan | Birey, diisiincelerini net olarak ifade etmektedir.
kaginilmaktadir.

Iletisimde sdzlii iletisim kadar viicut dili ve Sozli iletisim kuvvetlidir. Anlatim hataya mahal
mimiklerle iletisim de etkindir. Szl vermeyecek bigimde derin ve detaylidir.
iletigimlerde detayli anlatim yapmak yerine,
bosluklarin grup igerisindeki bireylerce
tamamlanmasi beklenmektedir

Kaynak: AFS Intercultural Programs, 2012

Konunun anlatimindan da asina olundugu {iizere, yukarida kolektivist ve
bireyselci toplumlar arasinda ki farklar karsilagtirmali olarak Tablo 1.2.’de verilmis ve
cogulculugu ele alan kolektivist yapinin tam tersine, bireyselciligi ele alan yapida odak
noktasinin sahsi olarak bireyin kendisinden olustugu goriilmektedir. Buna mukabil gene
Tablo 1.2.°de deginilmis oldugu gibi, kolektivist toplumlarda iliskiler, sahip olunan
olumlu baglantilar, ortaya konan isten daha fazla 6nem teskil etmekte, fakat bireyselligin
On planda oldugu toplumlarda ise, bireysel segimler ve tercihler dnemli olmaktadir. Tablo
1.2.’nin dordiincii satirinda, kolektivist yapi cogulculukla beslenen bir yap1 oldugundan
grup ici uyumun Onemine ve bu sebeple de ortaya cikabilecek olasi catismalardan
kacinildigina deginilmektedir. Gene Tablo 1.2.°de ayn1 satira bireyselci yap1 bazinda
bakildiginda, birey kavramai list seviyede oldugundan ortaya ¢ikabilecek olasi ¢atigsmalar
onemsenmeden bireyin kendisini ve diisiincelerini net bir sekilde ifade ettigi bir toplum
yapisina sahip olundugu goriilmektedir. Keza bu tip toplumlarda sozlii iletisimin agik,
net, keskin, detayli lakin hataya da yer vermeyecek bicimde olmasi anlasilabilirligin
saglanmasinda onemli olmaktadir. Fakat Tablo 1.2.’nin son satirinda kolektivist toplum
bu acidan ele alindiginda, bireyselci yapinin tersine iletisimde mimik ve viicut diline de

yer verildigi goriilmektedir. Ayni zamanda bireyselci yapida anlatimin detayli olmasi ne
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denli 6nemliyse, kolektivist yapida ise tam tersine detaydan kacinilarak ifade edilmek
istenilenler, grup igerisinde ki bireylerin bosluklar1 doldurup birbirlerini tamamlamasiyla

ger¢eklesmektedir.

1.3.3. Maskiilen-Feminen Toplum Boyutu (MAS)

Hofstede, kiiltiir boyutlarinin {i¢iinciisiinii olusturan boyut maskiilen yani eril ve
feminen yani disil toplumlar ele almigtir. Biyolojik olarak her ne kadar kadin ve erkek
birbirinden farkli olsada ¢ogu toplumda erkek ve kadin niifusu asagi yukari birbirine
yakindir. Cocuk sahibi olunmasi ve onlarla ilgilenilmesi disinda kalan, kadin ile erkek
arasinda ki fiziksel farklar istatistikseldir. Mesela erkekeler, ortalama olarak kadinlardan
daha uzun ve giicliidiirler. Ancak bazi kadinlar erkeklerden ¢ok daha uzun ve ¢ok daha
giiclii olabilmektedir. Keza kadinlarin gogunlukla el becerilerinin yiiksek oldugu ve daha
hizli iyilesebilmelerini saglayan yiiksek metabolizma hizina sahip olduklar
distiniilmektedir. Fakat bazi1 erkekler, bu noktalarda kimi kadindan iistiin olabilmektedir

(Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 137).

Kadinlarla erkekler arasindaki mutlak ve istatiksel biyolojik farklar diinyanin
cogu yerinde aynidir. Buna karsin toplumlarda kadinlarin ve erkeklerin toplumsal
rollerinin sadece bir kismi biyolojik kisitlamalarla belirlenebilmektedir. Antropologlar,
nispeten izole edilmis toplumlari incelemis ve toplumlarda ortaya ¢ikan makul
sayilabilecek cinsiyet rollerini belirlemislerdir. Biyolojik ayrimda kullanilan “kadin” ve
“erkek” kelimeleri yerine, sosyal ve kiiltlirel rolleri temsil eder nitelikte “feminen” ve

“maskiilen” kelimeleri kullanilmistir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 137).

Hangi davranis tiplerinin feminen ya da maskiilen olarak nitelendirildigi sadece
geleneksel toplumlarda degil, ayniyle modern toplumlarda da farklilik gostermektedir.
Bunun en belirgin 6rnegi, kadinlarin ve erkeklerin tercih etmis olduklar1 uzmanlik alani
se¢imlerinde ya da mesleki dagilimlarinda goériilmektedir. Kadinlar Rusya’da agirlikli
olarak doktor, Belcika’da dis hekimi ve Bati Afrika’nin bazi boélgelerinde diikkan
sahibidirler. Erkeklerse Pakistan’da agirikli olarak sekreter, Hollanda’da ise hastabakici
olarak calismaktadirlar. Japonya’da neredeyse hi¢ kadin yonetici ile karsilasilmazken,
Filipinler ve Tayland’da Japonya’nin aksine siklikla kadin yoneticiler goriilmektedir.
Cinsiyet rollerinin dagiliminda geleneksel ya da modern toplum olmasi farketmeksizin

cogunda ortak bir egilim bulunmaktadir. Ozetle toplumlarin gdziinde erkegin agirlikls
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rolii iddiali, rekabet¢i ve sert; kadinlarin rolii ise evle, ¢ocukla ilgilenen, kisaca sorumlu
oldugu insanlar1 diisiinen ve daha hassas olan bir yapidadir (Hofstede G., Hofstede G.J.
ve Minkov: 2010: 137).

Maskiilen toplumlarda deger yargis1 yogun bir bigimde basar1 ve basarisizliktan
olugmakta, basarisizliktan memnuniyetsizlik duyulmaktadir.Yiiksek kazang elde etmek,
bilinmek, statii sahibi olabilmek, terfi alabilmek ve sahip olunulan yetkinlige mukabil
odiillendirilmek gibi konular 6n plana ¢ikmaktadir. Feminen toplumlarda, maskiilenin
tersine basarisizlik ¢ok Onemli sayilmamakta ve deger agirlikli olarak yakin iligki
kurmaktan ge¢mektedir. Bu tip toplumlarda 6nemle vurgulunanan deger noktalari,
bireylerin birbirleriyle kurduklar iliski ve ¢alisma hayatindaki niteligin arttirilmasidir

(Nollen ve Newman, 1996: 758-759).

Hofstede (Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 139), toplumlarin hangi kriterlere
gore feminen sayilacagini, hangi kriterlere goreyse maskiilen sayilacagini belirlemek

lizere asagida ki is 6gelerini iki kutba ayirmis ve toplumu bu 6gelerle iliskilendirmistir:
Maskiilen kutup i¢in

e Kazang: Yiiksek kazang saglamak icin firsat sahibi olmak.

e Takdir: Basarili bir is ortaya konuldugu zaman hak edilen takdiri elde etmek.

e Terfi: Daha iist seviye mesleklere ya da birimlere terfi etme imkanina sahip olmak
e Meydan okuma: Kisinin kendisiyle yarismasini saglayacak zorlu bir isi yapmasi

ya da kisisel bagar1 hissinin elde edilebilecegi bir ise sahip olmak.
Feminen kutup i¢in

e Yonetici: Ust amir ile iyi bir is iliskisine sahip olmak.

e s birligi: Birbiriyle is birligi yapan, dayanisma algisinin oldugu insanlarla
calismak.

e Yasam alami: Kisinin ailesinin ve kendisinin arzu ettigi, begendigi bir yerde
yasamasl.

e istihdam giivenligi: Kisinin istedigi siire kadar ¢alisabilecegine giivendigi bir ise

sahip olmasi.

Hofstede, maskiilen ve feminen toplumlarin olusumunu etkileyen ulusal kiiltiir

farkliliklarinin kaynaginin bireylerin is yasamlariyla iligkiligi oldugunu ve bunun is
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ortaminda bulunan insanlarin hayatlarini sekillendirdigini ortaya koymustur. Bireyin
calismak icin yasamasi; maskiilen toplumun yansimasini olustururken, yasamak ig¢in

calismasi ise; feminen toplum goriisiinii temsil etmektedir (Hofstede, 2001: 311).

IBM calisanlar1 iizerinde Hofstede’in yapmis oldugu ¢alismanin sonuglarina
gore; Iskandinav iilkeleri ile Hollanda, Litvanya, Slovenya, Letonya, Kosta Rika, Sili,
Tayland, G. Kore, Viyetnam, Hirvatistan, Bulgaristan, Ispanya gibi iilkelerin feminen
toplum o6zelliklerine sahip oldugu goriilmiistiir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov:
2010: 143).

Slovakya, Japonya, Macaristan, Avusturya, Venezuella, Isvicre, italya,
Meksika, Irlanda, Cin, Almanya, Ingiltere, Kolombiya, Polonya, Filipinler, Amerika,
Avustralya, Yeni Zelanda, Cek Cumbhuriyeti, Yunanistan, Hong Kong gibi iilkelerinse
maskiilen toplumlar oldugu sonucuna varilmistir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov:
2010: 141-142).

Tablo 1.3. ile maskiilen toplum ve feminen toplum arasinda ki farklar bir 6zet
mabhiyetinde karsilagtirillmistir. Tablo 1.3.’te goriildiigii lizere, maskiilen toplumlarda
bireyler olduk¢a hirslidir. Fakat feminen toplumlarda, bireyler hem sefkatli hem de
sadiktir. Hirsin oldugu maskiilen toplumlarda tahmin edilebilecegi iizere, tipki Tablo
1.3.tn ikinci satirinda da deginildigi gibi, yiikselme ve terfi edilme tutkusu takdir
edilmekte, ancak feminen toplumlarda ise merhamet, sefkat, sevgi sahibi olabilmek hatta
bunlar1 disa yansitabilmek takdir edilmektedir. Maskiilen toplumlarda bireyler
hatirlanacag {lizere ¢alismak i¢in yasamaktadirlar, ancak Tablo 1.3.’{in {i¢lincii satirinda
da yer aldig1 iizere, feminen toplumlarda bu durumun tam tersinin gecerli oldugu ve
bireylerin hayatlarin1 idame edebilmek i¢in ¢alistiklar1 goriilmektedir. Feminen
toplumlarda sevgi, sefkat ve merhamet aile hayatin1 da ¢evrelemektedir; boylece aile
hayatinda goriilen anlayis, topluma da yansiyarak toplumun da anlayish olmasina neden
olmaktadir. Maskiilen toplumlarda hirs, basar1 gibi etmenler baskin oldugundan Tablo
1.3.’1in de ifade etmis oldugu gibi, bu etmenler aile hayatini da sekillendirmis ve hem aile
yapisinin hem de toplumsal yapmin kisitlayic1 olmasina sebebiyet vermistir. Boyle
kisitlayici ortamlarda haliyle karsilasilmakta olan bir diger nokta ise, bireylerin
bagimsizliklaria diigkiin olmalaridir. Aksine feminen toplumlarda oldugu gibi, sevgi ve

merhamet duygularinin baskin oldugu bir toplumda, bir arada olabilmek degerlidir. Tablo
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1.3.’lin son satirlarinda, bagarinin mithim oldugu maskiilen toplumlarda, basarili bireylere
hayranlik duyuldugu, feminen toplumlarda ise basarimin takdir edilmesinin diginda
basarisiz olanlarin da es gecilmeyerek, onlara da sefkat gosterildigi goriilmektedir.
Karsilagilan sorunlar feminen toplumlarda konusularak ve karsilikli tavizler verilerek,
catisilmadan ¢oziilmektedir. Fakat maskiilen toplumlarda sorunlarin ¢oziilmesinde giiclii

ya da basarili olan tarafin ¢ikarlar1 gézetilmektedir.

Tablo 1.3: Maskiilen Toplumlar ile Feminen Toplumlarin Karsilastirilmasi

Maskiilen Toplum Feminen Toplum

Bireyler, hirslidir. Bireyler sefkatli ve sadiktir.

Yiikselme ve terfi olma tutkusu takdir Merhamet, sevgi, sefkat gibi duygulara sahip

edilmektedir. olmak ve bunlar1 gosterebilmek takdir
edilmektedir.

Bireyler ¢aligmak i¢in yasamaktadir. Bireyler yasayabilmek i¢in ¢aligir.

Dominant ve baskict davraniglar kabul Nazik, sevgi dolu, merhametli davranislar

gormektedir. sergilemek begeni kazanmaktadir.

Aile ve toplum kisitlayicidir. Aile ve toplum anlayishdir.

Kisinin 6zgiivenli olmast mithimdir. Merhametli ve sevecen bir birey olabilmek
o6nemlidir.

Bagimsizliga diiskiinliik vardir. Anlayishi ve bir arada olmak degerlidir.

Basarili bireylere hayranlik duyulur. Basarisiz bireylere sefkat gosterilmektedir.

Sorunlarin ¢6ziilmesinde giiglii tarafin menfaati Sorunlar konusarak ve karsilikl tavizler verilerek

gozetilmektedir. ¢oziilmektedir.

Kaynak: AFS Intercultural Programs, 2012; Sargut, 2001: 175

1.3.4. Belirsizlikten Kaginma Boyutu (UAI)

Dordiincii boyutu olusturan belirsizlikten kaginma, terim olarak Amerikan
sosyolog G. March’in ¢aligmalarindan 6diing alinmistir. G. March ve meslektaslarinin
Amerikan organizasyonlarinda tanimis olduklari bu kavrama gore belirsizlik; hayatin
icinde yarinin insanlara ne getireceginin bilinemeyecegine, bu sebeple de gelecegin
insanlar icin belirsiz bir kavram olmasina ragmen bununla birlikte yasamaya alisilmasi

gerektigi seklinde tanimlanmaktadir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 189).

Cogu insan i¢in belirsizlik, hele de asir1 belrsizlik dayanilmasi zor bir kaygi
olusturmaktadir. Bu sebeple toplumlar, kaygi yaratan durumlarla basa ¢ikabilmek adina
bir takim yollar gelistirmistir. Gelistirilen ¢oziimler genellikle teknoloji, hukuki ve dini
alanlarda goriilmektedir. Teknoloji, en ilkel toplumdan en gelismis topluma, insanlarin
doga karsisinda karsilastiklar1 belirsizliklerle basa cikabilmelerinde onlara yardimci

olmaktadir. Yasalar ve kurallar insan davranislarindaki belirsizlikleri gidermeye
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caligmakta; din ise insanlar1 agan ilahi bir gii¢c tarafindan gelecekteki belirsizliklerin
giderilmesinde bireylere manevi bir destek olusturmaktadir. Belirsizligin kaynagi, 6znel
deneyimlerden ve duygulardan olusmaktadir. Kimimiz igin risk teskil etmeyecek bir
durum, bir bagkasi i¢in oldukea riskli sayilabilmektedir. Mesela kendi egittigi aslanlariyla
cevrilmis olan bir aslan terbiyecisi, kendisini risk altinda hissetmezken, ¢ogumuzun
goziinde bu durum oldukga risklidir. Keza tarafigin yogun oldugu bir otoyolda aracini
hizla stiren bir kisi, kendisini makul derecede rahat hissedebilmektedir. Oysa ki bu durum
gergekte aslan terbiyecisinin durumundan daha riskli olabilir (Hofstede G., Hofstede G.J.
ve Minkov: 2010: 189).

Belirsizlik hissi, kimi zaman kismen de olsa toplumun diger iiyeleriyle
paylasilabilmektedir. Cilinkii bu tip durumlarla ve duygularla basa ¢ikma yollar1 bireylere
kendi kiiltiirlerinden gegmektedir. Bir toplumun sahip oldugu degerler aslinda o toplumun
kendi yansimasini olusturmaktadir. Belki de bu sebeple bir toplum i¢in anlagilmasi kolay
olan ve makul goriilen bir davranis, baska bir toplumun géziinde uygunsuz ve anlagilmaz

olarak nitelendirilebilmektedir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 189-190).

Ulkelerin belirsizlikten kaginma noktalarmin farkliliklar gosterdiginin ilk kesfi,
giic mesafesi boyutu ile ortaya ¢cikmistir. Kisacasi belirsizlikten kaginma, giic mesafesinin
bir yan iirlinii olarak olusmustur. Bunun kesfi, is hayatinin stresini 6l¢gmek i¢in yoneltilmis
olan “ Is yerinde ne siklikla gergin ya da endiseli hissediyorsunuz?” sorusuyla baglamistr

(Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 190).

Hofstede (2010: 191), belirsizlikten kagmmmayi; toplumun belirsiz, 6n
goriilemeyen ya da bilinmeyen durumlar karsisinda kendilerini tehdit altinda hissetmesi
olarak tanimlamistir. Bu hisler, sinirsel stres olarak ifade edilmekte ve bu durumu
asabilmek, bir 6ngoriiye sahip olabilmek i¢in toplum yazili olan veya olmayan kurallara
ihtiya¢c duymaktadir. Bir diger deyisle; toplumlar genellikle kendilerini daha giivende
hissedebilmek adina onlar siirlandiracak ve bilinmezliklerin sonunu kestirebilecekleri
bir otoriteye, hiyerarsiye, yazili kanun ve kurallara sahip olmak istemektedirler (Sigsman,

2002: 64).

Belirsizlikten kaginma orani yiiksek olan toplumlarda, insanlar genclde daha
sinirli, daha gergin iken; belirsizlikten kagcinma orani diistik olan toplumlarda, insanlar

daha uyumlu, daha yumusak ve daha kaygisizdirlar. Buna bagli olarak belirsizlikten
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kacinma egiliminin yliksek oldugu toplumlar1 kati, sabit ve esnekligin pek olmadigi
toplumlar olarak nitelendirmek miimkiindiir. Bu toplumlarda onlar i¢in farkli olan ve
bilmedikleri seyler tehlikelidir. Tam tersi olan, yani belirsizlik egilimin diisiik oldugu
toplumlar ise, daha esnek toplumlardir ve kendileri igin farkli olan ya da bilmedikleri

durumlara kars1 merak duygusuna sahiptirler (Hofstede, 1993: 90).

Tablo 1.4: Belirsizlikten Kaginmanin Yiiksek ve Belirsizlikten Kagmmmanin Diistik

Oldugu Toplumlarin Karsilastirilmasi

Belirsizlikten Kacinma Oram Yiiksek

Belirsizlikten Kacinma Oram Diisiik

Hayatin iginde siiregelen dogal belirsizlikle
stirekli miicadele etmek gereklidir.

Belirsizlik hayatin kagmilmaz bir olgusudur ve
her yeni bir giin oldugu gibi kabul edilmektedir.

Yiiksek stres ve yliksek kaygi vardir.

Diisiik stres ve diisiik kaygi vardir.

Duygular ve sinirlilik hali uygun zamanlarda
aciga vurulmaktadir.

Duygular ve sinirlilik hali belli edilmemelidir.

Kisilik testlerinde duygusal degiskenlik
(norotisizm) puanlar1 daha yiiksektir.

Kisilik testlerinde gecimlilik, uyumluluk puanlar
daha yiiksektir.

Tanidik riskler kabul edilmektedir. Belirsiz
durumlardan ve bilinmeyen risklerden
¢ekinilmektedir.

Bireyler bilinmeyen durumlar ve yabanci olunan
riskler karsisinda daha rahatlardir.

Cocuklara nelerin olumsuz ve nelerin tabu
olduguna dair sik1 kurallar 6gretilmektedir.

Cocuklara olumsuz ve tabu olan durumlara kars1
caydirict kurallar konulmaktadir.

Bireyler, yiiksek egoya sahiptirler.

Bireyler diisiik egoya sahiptirler.

Farkli olanlara farkli davranislar ve tutumlar
sergilenmektedir.

Farkli olanlara uzaklik gosterilmeden, dislamadan
aksine benzer tutumlarla yaklagilmaktadir.

Farkli olan tehlikelidir.

Farkli olana kars1 bir merak duyulur.

Aile hayati streslidir.

Aile hayati rahattir.

Ulke zenginse, cocuk yetistirmenin maliyeti
hakkinda endige duyulmaktadir.

Ulke zenginse, aile hayatmdan memnuniyet
duyulmaktadir.

Kaynak: Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 203

Tablo 1.4.’te belirsizlikten kacinma oramn yiiksek olan ve belirsizlikten kaginma
oran1 diigiik olan toplumlar arasindaki farklar gosterilmistir. Tablo 1.4.’e bakildiginda,
belirsizlikten kaginma orami yiiksek olan toplumlarda, bireyler belirsizligin hayatin
olagan akisinda var oldugunun bilincinde olmakta ve bu nedenle de siiregelen bir
miicadele vermek gerektifine inanmaktadirlar. Bu siirekli karsilasilan ve igerisinde
olunan miicadele hissi, zamanla yerini yiiksek bir strese ve kaygiya birakmaktadir.
Duygular ve sinirli olma hali sadece uygun olan zamanlarda bireyler tarafindan agiga
vurulmakta ve ortaya konmaktadir. Keza yapilan kisilik testlerinde puanlar, belirsizlikten
kaginma orani yiiksek olan toplumlarda daha yiiksek ¢ikmaktadir. Belirsizlikten kaginma
oraninin adini aldig: temel nokta ise, toplum ve toplumu olusturan bireyler tarafindan

tanidik olan, sonuglarinin bilinebildigi risklerin kabul edilmesi olmaktadir. Bu tip



28

toplumlarda ¢ocuklar, siki kurallarla, neyin dogru, neyin yanlis oldugu gosterilerek
yetistirilmektedir. Keza bireyler yiiksek egoya sahiptir. Kendilerinden olmayana yani
farkli olanlara karsi farkli davramiglar ve tutumlar sergilenmekte, nitekim farklilik
tehlikeli bir kavram olarak goriilmektedir. Aile hayatinin genel olarak stresli oldugu
fikrini paylasmakta olan belirsizlikten kaginma orani yiliksek toplumlar, iilke zenginse
cocuk yetistirmenin doguracagi masraflar hakkinda endise etmemektedirler. Gene tablo
1.4.’lin belirsizlikten kaginma orani diisiik olan kismini ele aldigimizda, biitlin temel
toplumsal 6zelliklerin belirsizlikten kacinma oram yiiksek olan toplumlarin tam zitti
oldugu goriilmektedir. Ozetle, belirsizlikten kaginma orani diisiik olan toplumlarda,
belirsizlik hayatin kacinilmaz, dogal bir olgusu olarak benimsenmekte, bu nedenle her
yeni giin oldugu gibi kabul edilmektedir. Boylece bireyler ve genel anlamda toplum,
diisiik stresle birlikte diisiik kaygiya sahiptirler. Duygular ve sinirlilik hali belli
edilmemekte, bunun bir baska sonucu olarak da; kisilik testleri igerisinde yer alan
uyumluluk, ge¢imlilik gibi puanlar bu toplumda yiiksek ¢ikmaktadir. Bireyler bilinmeyen
durumlar ile yabanc1 olunan riskler karsisinda belirsizlikten kaginma orani yiiksek olan
toplumlara kiyasla rahat bir tavir sergilemektedirler. Cocuklar yetistirilirken, olumsuz ve
tabu olan durumlara kars1 caydiric1 kurallar konmaktadir. Bu tip toplumlarda bireyler,
diisiikk egoya sahiptirler ve farkli olana karst her daim bir merak duyulmaktadir. Aile
hayat1 rahat goriilmekle birlikte eger iilke de zenginse, aile hayatindan daha da memnun

olunmaktadir.

Belirsizlikten kaginma boyutunu 6lgen caligmanin sonucunda ortaya g¢ikan
verilere gore; Yunanistan, Portekiz, Guatemala, Uruguay, Bel¢ika, Rusya, Malta,
Polonya, Japonya, Surinam, Sirbistan, Romanya, Slovenya, Peru, Arjantin, Sili, Kosta
Rika, Fransa, Panama, Ispanya, Bulgaristan, G. Kore, Tiirkiye gibi iilkeler bu boyutun
yiiksek oldugu iilkelerdir. Belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu tilkelerinse; Singapur,
Jamaika, Danimarka, Isve¢, Hong Kong, Viyetnam, Cin, Irlanda, Ingiltere, Malezya,
Hindistan, Filipinler, Amerika, Endonezya, G. Afrika, Yeni Zelanda, Norveg, Slovakya
ve Avustralya gibi tilkeler oldugu goriilmiistiir. Ayni1 zamanda bu sonuglar benzer olan ya
da aymi cografyayr paylasan {iilkeler arasinda var olan kiiltiirel bosluklar1 da ortaya

¢ikarmustir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 192-195).



29

1.3.5. Uzun Vadeli Oryantasyon ve Kisa Vadeli Oryantasyon Boyutu (LTO)

Kiiltiiriin besinci boyutunu olusturan uzun vadeli ve kisa vadeli oryantasyon
kavrami, Hong Kong’da calisan Kanadali sosyal psikolog Michael Harris Bond
tarafindan Ogrenciler lizerinde yapilan ¢alismanin sonucunda eklenmistir (Hofstede,

1993: 90).

Bond ve Hofstede, bagka bir ¢alisma i¢in IBM’de kullanilmis olan verilerle
ogrencilere ait degerleri 6grenmek adina is birligi yapmislardir. Is birligi agirlikl olarak,
bat1 kiiltlirline ait yargir ve degerleri icermekte, bu sebeple de bati tipi egilimleri, 6n
yargilart ortak olarak kapsamaktadir. Fakat diinya, sadece bati kiiltlirlinden ve bati
toplumundan olusmamaktadir. Bu ¢alismada karsilasilasilacak olan ¢ikmazin farkinda
olan Michael Bond, sorunun ¢6ziimiine dogu kiiltiirlerinin egilimlerini dahil etmistir. Cin
Deger Anketi (CVS) olarak adlandirilan ve farkli dillerden ¢inceye c¢evirilen sorular bes
kitadaki yirmi ii¢ iilkenin her birinde elli kiz ve elli erkek 6grenci tarafindan
cevaplanmistir. CVS verilelerinin analizleri sonucunda belirsizlikten kaginma boyutuna
benzeyen; ancak ondan farkli da olan ve adlandirilamayan besinci bir boyutun ortaya
¢ikmis oldugu farkedilmstir. Bu bilinmeyen boyutu ortaya ¢ikarabilecek olan maddeler
olumlu ya da olumsuz olarak IBM g¢alismalarina dahil edilmemistir; ¢linkii bu boyutun
ait oldugu maddelerin temeli uzak doguda inanilan Konfiigyiis 6gretilerine dayanmakta

ve buna iligkin maddelerse CVS’de yer almaktadir (Hofstede, 1993: 90).

Konfiigyiis 6gretileri, Cin’in yerel yoneticilerine hizmet etmeye c¢alisan; zekasi
ve bilgeligi ile takdir kazanan, hem filozof hem de egitimci olan Konfigyiis’iin
fikirlerinin zamanla etrafin1 kusatan Ogrenciler tarafindan kaydedilmesiyle birlikte

ilerleyen siireclerde ortaya ¢ikmistir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 237).

Hofstede (1993: 90), sonrasinda karsilarina ¢ikmis olan bu yeni boyutu “Uzun
donem ve Kisa Donem Oryantasyon” olarak adlandirmistir. Besinci boyutu diger
boyutlardan farkli kilan ve heyecan uyandiran bir diger 6zelligi ise; IBM boyutlarindan
IDV (bireyci / kollektivist boyut) ile PDI (gli¢ mesafesi boyutu) bir noktaya kadar ulusal
zenginlikle ilgilidirler; bu yeni boyutsa, giiclii bir sekilde ekonomik biiytime ile iligkilidir.
Oyle ki bu iliski, gelecek dénemlerdeki ekonomik biiyiimeyi de 6ngdrmiistiir. Iste bu
heyecan verici kesif, kiiltiir boyutlarininn besincisi olarak Hofstede Kiiltiir Boyutlari’nda

yer almaktadir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 236).
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CVC’de bulunan bu boyut asagida bulunan deger kavramlariyla

kombinlenmistir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 236-237):

Siireklilik (azim),

Tutumluluk,

Miskileri durumuna ya da konumuna gére siralamak ve bu siray1 gdzlemlemek,
Utanma hissine sahip olmak,

Selamlagmaya, yapilan iyiliklere ve hediyelere karsilik vermek,

Geleneklere saygi duymak,

Toplum tarafindan bireylere, kiiclik dlismemeleri ve utangtan kaginabilmeleri i¢in
bazi imtiyazlar tantyarak bu imkan1 vermek,

Kisisel istikrar ve kararlilik,

Konfii¢ylis ogretileri, bir din degildir; lakin Cin tarihindeki olaylardan

esinlenilerek olusturulmustur ve giinlik yasamda yeri olan pragmatik yani faydal

kurallar biitiiniidiir. Ogretinin temelini olusturan ana ilkeler dort temelden olusmaktadir

(Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 237-238):

Toplumdaki denge, esit olmayan statii iligkilerine dayanmaktadir.

Aile hayati, tim sosyal oragizasyonlarin prototipidir. Kisi, bireysel degildir.

Kisi, kendisine nasil davranilmasimi istiyorsa; karsisindakine de o sekilde
davranmalidir. Bu erdemli davranisi olusturan temel noktadir.

Hayatta erdemli olmak; yeni seyler ogrenmekten, egitimden, beceriler
kazanmaktan, siki ¢aligmaktan, gereksiz yere para harcamamaktan, sabirli ve

azimli bir birey olmaktan gecmektedir.

Besinci boyut, isminden de anlasilacagi iizere llkelerin ve sahip olduklari

toplumlarin uzun vadeli ya da kisa vadeli bakis acisiyla hareket etmelerini, diistinmelerini

ifade etmektedir (Nollen ve Newman, 1996: 759).

Hofstede (1993: 90), uzun vadeli oryantasyona sahip toplumlarin; gelecegi

gozeterek hareket ettigini, gelecek i¢in tasarruf yapip, tutumlu davrandiklarini ve bu

yolda sebat ettiklerini ifade etmistir. Tersi olan kisa vadeli oryantasyona sahip

toplumlardaysa; degerleri meydana getiren ana noktanin ge¢mis ve geleneklerden

olustugunu belirtmistir. Ozetle bu toplumlarda gegmisin unutulmadan gelecege yon
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vermesi, geleneklere saygi duyulmasi ve sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi

goriilmektedir.

Yirmi ¢ iilkeyi kapsayan ve ilk etapta kisaltmast LTO olarak bilinen Uzun
vadeli / Kisa vadeli oryantasyona yonelik yiiriitiilmiis olan ¢alismanin sonucunda elde
edilmis olan verilere gore; Cin, Hong Kong, Tayvan, Japonya, G. Kore, Brezilya,
Hindistan, Tayland, Singapur, Hollanda gibi iilkeler uzun vadeli oryantasyona sahip

ulkelerdir.

Ingiltere, Avustralya, Yeni Zelanda, Amerika ve Kanada ise kisa vadeli
oryantasyona sahip iilkeler olmuslardir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010:
239-240).

Kita avrupa iilkelerinin bu noktada net bir ayrima sahip olmayan, daha acik bir
ifadeyle ne uzun vadeli ne de kisa vadeli olan, tam olarak ikisinin de ortasinda bulunan
iilkeler oldugu sonucuna varilmistir. Zimbabwe ve Nijerya gibi Afrika iilkeleriyle,
Filipinler ve Pakistan’in ise ¢ok kisa vadeli oryantasyona sahip iilkeler oldugu ortaya

¢ikmustir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 239-240).

2005 yilinda ¢alismaya dahil edilen iilke sayisinin yirmi iicten, doksan lice
cikarilmasiyla tekrarlanan anket sonuclarinda ilk yapilan calismaya goére bazi
farkliliklarin oldugu tespit edilmistir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 254).
Pakistan, Almanya ve Ingiltere siralamada yiikselerek uzun dénem oryantasyona sahip
iilkeler olmuslardir. Avustralya, Brezilya ve Hong Kong ise asag1 hareket ederek kisa
donem oryantasyona sahip iilkeler arasina girmislerdir. En yiiksek skorlar; Malezya,
Tayland ve Filipinler’in haricinde hala G. Kore, Tayvan, Japonya, Cin gibi Dogu Asya
tilkelerinde bulunmaktadir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 254-259).
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Tablo 1.5: Uzun Doénem ve Kisa Donem Oryantasyona Sahip Toplumlarin

Karsilastirilmasi

Kisa Donem Oryantasyon

Uzun Donem Oryantasyon

Baskalarma hizmet etmek 6nemli bir amagtir.

Cocuklar, nasil tasarruf edilecegini ve baska
konular1 6grenmelidir.

Bireyler iilkeleriyle gurur duymaktadir.

Bagka iilkelerden 6grenme mevcuttur.

Gelenekler 6nemlidir.

Cocuklar azmetmeyi 6grenmelidir.

Aile ile gurur duyulur.

Ailede fayda saglama diisiincesi hakimdir.

Anneler kiz evlatlarinin kendilerini giizel ve iyi
hissetmelerini saglamak adina onlar1 olumlu
yonde motive etmektedirler.

Kiz evlatlarmn giizellik kavramu ile ilgili goriisleri
annelerinin fikirlerine baglidir.

Ogrenciler basarili olmay1 da, basarisiz olmay1 da
sansa baglamaktadirlar.

Ogrenciler basariy1 yeterli calismaya, basarisizlig
ise tembellige ya da yeteri kadar ¢aligmamayla
iligkilendirmektedir.

Yavas ekonomik biiyiime hizina sahip iilkelerdir.

Hizli ekonomik biiylime hizina sahip iilkelerdir.

Az tasarruf ve buna bagli olarak yatirim igin ¢ok
az paraya sahiptirler. Harcamalar konusunda
sosyal baski mevcuttur.

Tasarruf yapilmaktadir ve yatirimlar igin gerekli
fonlar mevcut bulunmaktadir. Birikimler ve
kaynaklarm dogru olarak kullanilabilmesi,
onemlidir.

Kisa siireli kazanimlar, iligkilerden mithimdir.

Kisisel zevklerden, biiyiik amaglar ve uzun stireli

kazanimlar ugruna vazgecilebilmektedir.
Kaynak: AFS Intercultural Programs, 2012; Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov:
2010: 275

Son olarak Tablo 1.5. ile kisa donem ve uzun dénem oryantasyona sahip olan
toplumlarin kiyaslamalari karsilikli olarak goriilmektedir. Her iki toplumun birbirlerinden
farkli olan 6zelliklerini kisaca 6zetlemek gerekirse; kisa donem oryantasyoan sahip olan
toplumlarda, baskalarina hizmet edebilmek ve faydali olabilmek Onemli bir amaci
olusturmaktadir. Keza bireyler ve genel anlamda toplum, Tablo 1.5.’te de belirtilmis
oldugu tlizere iilkeleriyle gurur duymaktadirlar. Gelenekler 6nemlidir ve bu sebeple
geleneklerin siirdiiriilebildigi en temel nokta olan aile ile de gurur duyulmaktadir.
Cocuklar olumlu yonde motive edilerek yetistirilmekte, 6grenciler ise basarili olup,
olamamay1 sansa dayandirmaktadirlar. Bu tip toplumlar, genelde yavas ekonomik
bliylime sergileyen lilkelerden olusmaktadir. Kisith tasarruf yapma imkanina ve buna
bagli olarak yatirima ayirabilmek adina az paraya sahiptirler. Keza harcamalar konusunda
sosyal bir baski mevcuttur. Kisa siireli kazanimlarsa, iligskilerden daha fazla 6nem teskil
etmektedir. Gene Tablo 1.5.’te siralanmis oldugu tizere, uzun dénem oryantasyona sahip
olan toplumlarin Ozelliklerinin en basinda ¢ocuklarin, nasil tasarruf edilecegini
ogrenmeleri gelmektedir. Keza daha da gelisebilmek adma bu tip toplumlar, baska

ilkeleri izleyerek onlardan da bir takim seyler 6grenmekte ve kendilerine katmaktadirlar.
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Tablo 1.5.’in {iglincii satirinda da deginildigi iizere, ¢ocuklarin azimli olmasi ve
azmetmeyi 6grenmeleri gerektigi gorlisii savunulmaktadir. Ailelerde fayda saglayabilme
diisiincesi hakim olmaktadir. Ogrenciler, kisa donem oryantasyona sahip olan toplumlarin
aksine basarty1 sansla degil yeterli calismayla, basarisizlig1 ise sanssizlikla degil ya
tembellikle ya da yeteri kadar emek vermemis olmakla iliskilendirmektedirler. Uzun
donem oryantasyona sahip olan toplumlar, hizli ekonomik biiylime hizina sahip olan
iilkelerden olugsmaktadir. Tasarruf yapma imkanina bireyler sahip olmakta ve yatirim
yapilabilmesi i¢in gerekli olan fonlar mevcut bulunmaktadir. Bunun bir sonucu olarak da
hem birikimlerin, hem de kaynaklarin dogru degerlendirilebilmesi 6nem tasimaktadir.
Uzun donem oryantasyona sahip toplumlarda bireyler, biiylik amaclar ve uzun siireli

kazanimlar adina kisisel zevklerini terk edebilmektedir.

1.3.6. Serbestlige Karsi1 Simirlanma Boyutu (IND)

Altinct ve yeni bir boyut olarak 2010 yilinda literatiire eklenmistir. Bu boyuta
gore; serbestlige kars1 kendilerini sinirlandirmayan toplumlar; hayattan zevk almaktan,
eglenmekten ve insan arzularinin 6zgiir bir sekilde agiga ¢ikmasindan ¢ekinmezlerken;
serbestlige kars1 kendilerini sinirlayan toplumlarsa, insan arzularmimin agiga ¢ikmasini
engelleyen ya da bu durumu sinirlayan diizenlerin olmasi gerektigini savunmuslardir

(Maclachlan, 2013).

Mutluluk ya da kisinin kendisini iyi hissediyor olmasi insanlar tarafindan
ulagilmak istenen evrensel bir hedeftir. Baz1 goriislere gore mutlulugun aranmasi dogru
degildir; ve bunun belli bir olgunluga ulasmis bir kisi i¢in zaman kaybi oldugu
diistinlilmektedir. Bununla birlikte mutlulugu aramayi, aym1 sekilde ona ulasmayi
olumsuzlayan fikirler, toplumlar tarafindan kolayca kabul edilebilecek ve
benimsenebilecek goriisler degildir. Cilinkii diinya tizerindeki insanlar, hangi dine veya
gorlise mensup olurlarsa olsunlar, mutlu olmak ve mutluluga ulasmak gibi ortak bir amaci
paylasmaktadirlar. Fakat maalesef, tiim toplumlar ayn1 oranda mutlu olamamaktadirlar.
Bazi milletler digerlerine oranla mutlulugu yakalamada daha basarihidirlar. Uziicii olan
bir diger nokta ise, yillar i¢inde yapilmis olan SWB (Subjective Well Being / Kisisel
refah) bulgularmin yani bir diger deyisle kisisel refah oranlarinin, belirli ufak
dalgalanmalar haricinde umumiyetle stabil kalmis olmasidir. Hatta bazi arastirmalara

gore yirmi iilkeye ait SWB siralamasi ile, Amerikali gruplarin atalarinin yer almis oldugu
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SWB siralamalar1 arasinda bir fark olmadign gdzlemlenmistir. Ozetle, bu durumun
anlami; farkl etnik kdkenlerden bireyler ayni ortami paylasiyor olsalar dahi, hepsinin esit
derecede mutlu olabilmesi imkansizdir. Hayattan tatmin ve duygusal etkililer ayn1 seyler
degildir. Mesela bazi insanlar ¢ok keyifli bir ruh hali i¢inde olmasalar dahi, hayatlarinin

yolunda gittigi goriisiindedir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 277-278).

Diinya Degerler Arastirmasi (WVS), bireylerin hayatlarindan ne derece memnun
olduklarini ve ne kadar mutlu hissettiklerini onlara sorarak, birbiriyle karistirilan lakin
birbirinden oldukca farkli olan bu iki kavrami ele almaktadir. Sonuglara gore ilk soruda
yiiksek puan almig olan {ilkeler, genellikle ikinci soruda da yiliksek puan almislardir.
Ancak, bu iki durum arasindaki iliskinin kuvvetli olmadig tespit edilmistir. Yasamdan
duyulan memnuniyete iliskin ortaya konmus olan toplumsal farkliliklar ile uluslarin sahip
olduklar1 zenginligin ya da gelismisligin farkli olmasiyla mantikli bir bigimde
aciklanabilirken; bu degisken WVS’deki mutlulugun nedenini agiklayabilmekte yeterli
olmamistir. Nijerya ve Gana gibi Bati Afrika iilkeleriyle, Meksika, El Salvador,
Kolombiya, Venezuela gibi Latin Amerika lilkelerinin genellikle fakir ya da umulanin
aksine oOzellikle zengin olan iilkeler olmadiklar1 halde, mutluluga iliskin puanlarinin

yiiksek oldugu goriilmiistiir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 277-278).

Biitiin bunlarin neticesinde kendi ¢aligsmasini yiiriiten Misho, kendisinden daha
evvel yapilmis olan refah ve hayatta kalmaya iliskin boyutun sadece kavramsal olarak
degil, istatistiksel verilere gore de ikiye ayrilabilecegini kesfetmistir. Bu vesileyle ilk
etapta “Evrenselcilige karsin dislayicilik” olarak olarak adlandirdigi; insan gruplari
arasindaki veya bireylerle gruplar arasindaki iligkileri ilgilendiren 6geleri iceren, adeta
bireycilige karst kolektivizmin farkli bir tiiriinii olusturan yeni bir boyutu ortaya
koymustur (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 280).

Oncelikle mutlulukla baglantili olan 6geler birbirlerinden ayr1 bir grup ve farkli
bir boyut olusturmaktadir. Doksandan fazla iilkede yapilan WVS ¢alismasinda, sadece iki
maddenin mutlulugu diger biitiin anketlerden daha dogru ele aldig1 ve agikladig:
goriilmiistiir. Misho icin biitlin bunlar ortaya c¢ikmayr bekleyen, ancak tam olarak
adlandirilamayan yeni bir boyutun habercisi olmustur (Hofstede G., Hofstede G.J. ve
Minkov: 2010: 280).
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Yapilan aragtirma ve c¢alismalarin sonucunda mutluluk ve hayattan duyulan
tatmine iliskin iki farkli kutbun oldugu sonucuna varilmistir. Bu kutuplardan biri;
bireylerin kendilerinden memnun olduklari, rahat¢a para harcayabildikleri, ¢cevreleriyle
ya da tek baslarina keyifli vakit gegirebildikleri, eglenmekten, mutlu olmaktan ve onlar
icin keyif veren seylerden kagmadiklari tarafi olusturmaktadir. Kars1 kutup ise tahmin
edilecegi lizere tam tersi Ozelliklere sahiptir. Mesela eylemler, toplum tarafindan genel
kabul gormiis c¢esitli sosyal normlarla smirlandirilmistir. Kaygisizca eglenmenin,
diistinmeden para harcamanin ve benzeri durumlarin yaygin olan bir sekilde dogru
davraniglar olmadigi kanisi bu tip toplumlrda hakim olmaktadir. Elde edilmis olan veriler

karsisinda, konu iizerinde durmus olan Misho, bu boyutu “Serbestlige kars1 sinirlanma”

olarak yeniden adlandirmistir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 281).

Hofstede’e gore de serbestlige karst kendisini smirlandirmayan toplumlar
yasamdan zevk almak ve eglenmekten, 6zglir olmaktan ¢cekinmemektedir. Keza bu
noktada, toplumsal bir baski1 ya da sosyal olarak bireyleri sinirlandiran bir takim kurallar
veya yaptirimlar yoktur. Kendisini sinirlandiran, serbest olamayan toplumlarinsa, kisisel
tatminin engellenmesi gerektigine olan inanglarinin ve bu yonde toplumlarin kendi
iclerinde, siki sosyal normlar gelistirmis olduklarini ifade etmistir. Serbestlige karsi
siirlanma, kiiltrel bir boyut olarak ¢ok 6zel durumlart 6l¢meye caligmakta ve net olarak
belirlenmis arastirma 6gelerine dayanmaktadir. Her ne kadar Amerikan antropolojisinde
bahsi gecen gevsek ve siki toplumlart animsatsa da; akademik literatiire yeni girmis
sayilan bu boyut hakkinda daha fazla sey sdyleyebilmek i¢in ileriki zamanlarda daha fazla
caligsmaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 281).

Doksan ¢ iilke tlizerinde yapilmis olan Diinya Degerler Anketi’nin ortaya
koymus oldugu sonuglara gore; Venezuela, Meksika, Porto Riko, El Salvador, Nijerya,
Kolombiya, Trinidad, Isve¢, Yeni Zelanda, Gana, Avustralya, Kibris, Danimarka,
Ingiltere, Kanada, Hollanda, Amerika, Izlanda, Isvi¢re, Malta, Andorra, irlanda, Giiney
Afrika, Avusturya, Arjantin gibi iilkelerin serbestlige karsi sinirlanmanin olmadig:

tilkeler oldugu gortilmistiir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 282).

Serbestlige karsi sinirlanmanin oldugu {ilkelerin ise; Pakistan, Misir, Letonya,
Ukrayna, Arnavutluk, Beyaz Rusya, Litvanya, Bulgaristan, Estonya, Irak, Hong Kong,
Burkina Faso, Moldova, Banglades, Romanya, Karadag, Rusya, Azerbeycan, Cin, Tunus,
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Hindistan, Zimbabwe, Sirbistan, Slovakya, Polonya, Cek Cumhuriyeti, G.Kore, italya,
Macaristan, Giircistan, Portekiz, Makedonya, Viyetnam gibi iilkeler oldugu sonucuna

varilmistir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 284-285).

Serbestlige kars1 sinirlanmis ve sinirlanmamais olan toplumlar arasinda ki farklar
biitiin olarak Tablo 1.6.’da gosterilmektedir. Serbestlige kars1 sinirlanmamis toplumlarda,
cogunlukla mutlu insanlar bulunmaktadir. Bu toplumlarda kisisel yasamin kontrol
edilebilmesi 6nem teskil etmekte ve bunun bir sonucu olarak bireyler icin bos zaman
kiymetli olmaktadir. Toplum genel olarak rahattir ve tasarruf yapmak ise, serbestlige
kars1 sinirlanmamis toplumlarda oncelik teskil etmemektedir. Toplum, hem disa dontik,
hem de olumlu bir tutuma sahip bireylerden olugsmaktadir. Bunun bir yansimasi olarak,
bireyler iyimser olduklar1 kadar, kendilerini saglikli da hissetmektedirler. Kalp-damar
hastaliklarindan dolay1 yasanan kayiplarin sayis1 diisiik olmakla birlikte iyi egitimli
niifusa sahip olan iilkelerdeyse, daha yiiksek dogum oranlar1 gézlemlenmektedir. Olumlu
duygu ve durumlarin hatirlanma imkani, yiiksek iyimserlige sahip bu toplumda daha

yiiksek olmaktadir.

Tablo 1.6.’nin sag tarafinda gosterilen serbestlige kars1 sinirlanmis toplumlarda
diisiik oranda mutlu insan sayis1 bulunmaktadir. Genellikle bireyler iizerinde ¢aresizlik
algis1 hakim olmakta ve bos zamanlar 6nem teskil etmemektedir. Arkadas edinmek, bag
kurmak bu tip toplumlarda miithim degildir. Fakat tasarruf yapabilmek olduk¢a 6nemli bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sinirlanmis toplumlar, manevi disipline sahip, siki
toplumlardan olugmaktadir. Bireyler karamsar bir tutuma sahiptir ve bunun bir getirisi
olarak ice dogniikliik yaygin olarak goriilmektedir. Karamsar olunan bir toplumda,
maalesef saglikli hisseden birey sayisinin az olmasinin yaninda, kalp-damar
hastaliklarindan kaynaklanan kayiplarin sayist oldukg¢a yiliksektir. Olumlu duygu ve
durumlarin hatirlanma imkani, serbestlige karsi sinirlanmamis toplumlara kiyasla diisiik

olmaktadir.
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Tablo 1.6: Serbestlige Karsi Sinirlanan ve Sinirlanmayan Toplumlar Arasindaki Farklar

Serbest Toplumlar Smmirlanms Toplumlar
Yiiksek oranda mutlu insanlar vardir. Diisiik oranda mutlu insan vardir.
Kisisel yagam kontrolii algis1 vardir. Caresizlik algis1 hakimdir.
Bos zaman dnemlidir. Bos zaman 6nemsizdir.
Arkadas edinmek onemlidir. Arkadas edinmek 6nemli degildir.
Tasarruf yapmak miithim degildir. Tasarruf yapak miithimdir.
Toplum, rahattir. Toplum, sikidir.
Manevi disiplin azdir. Manevi disiplin vardur.
Bireyler, olumlu tutuma sahiptir. Bireyler, karamsar tutuma sahiptir.
Bireyler, disa doniiktiir. Bireyler, ige doniiktiir.
Saglikli hisseden bireylerin orani yiiksektir. Saglikli hisseden bireylerin sayis1 azdir.
Yiiksek iyimserlik vardir. Yiiksek karamsarlik vardir.
Iyi egitimli popiilasyona sahip iilkelerde daha Tyi egitimli popiilasyona sahip iilkelerde daha
yiiksek dogum oranlar1 vardir. diisiik dogum oranlar1 vardir.
Kalp-damar hastaliklarmdan olan 6liim oranlar1 Kalp-damar hastaliklarindan olan 6liim oranlar1
distiktiir. yiiksektir.
Bireylerin olumlu duygu ve durumlar1 hatirlama Bireylerin olumlu duygu ve durumlari hatirlama
olasiliklar1 daha yiiksektir. olasiliklar1 daha diigiiktiir.

Kaynak: Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 291

1.4. KULTURLESME

Kiiltiirlesme kavrami 1880’11 yillara dayanmakta olup, Bati’da antropoloji ve
kiiltiirleraras1 psikoloji ile birlikte ele alnimigtir (Bale1 ve Giilnar, 2010: 451; Giiveng,
1979: 135; Nahavandi ve Malekzadeh, 1988: 81). Kiiltiirlesme, iki ya da daha ¢ok
kiiltiirlin karsilikli olarak birbirleriyle etkilesimleri sonucunda farkli bir kiiltiir olugsmasi
seklinde tanmimlanabilmekte; hatta giiniimiizde globallesme yani bir diger adiyla
kiiresellesme kavraminin da dayandigi noktalardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Yildirirm, 2011). Keza kavramin dayanmis oldugu yillar da g6z Oniinde
bulunduruldugunda, gelisen iletisim ve ulagim teknolojileriyle birlikte hem kiiresel hem
de kiiltiirel etkilesimlerin yogunluk kazandig1 doneme denk geldigi, buna paralel olarak

da kavramin neden kiiresellesme ile iliskilendirildigi anlasilmaktadir (Giilnar, 2011: 55).

Farkli kiiltiirel yapilara sahip bireylerin ve gruplarin arasinda, siirekli olarak
devam eden bir etkilesim sonucunda olusan kiiltiirlesme, beraberinde kiiltiirel degisimi
de getirmektedir ve bu sebeple kiiltiirel degisim siireci olarak nitelendirilmektedir (Acat,

Karadag ve Kiligoglu: 2015: 196).

Daha genis kapsamda kiiltiirel degisimin bir boyutunu olusturan kiiltiirlesme, ilk
olarak insanlara asimilasyonu cagristirsa dahi, her iki kavramda birbirlerinden oldukga

farklidir. Bu farkin nedeni ise kiiltiirlesme kavraminin ¢ift tarafli olmasindandir; yani
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sadece baskin olan kiiltiir diger kiiltiirii degistirmekle kalmaz, ayn1 zamanda kendisi de
baskin olmayan kiiltiirle biitiinlesip degismeye baslar. Boylece degisim asimilasyonda
oldugu gibi yalnizca bir kiiltiirde degil, her iki ya da daha fazla kiiltiirel grupta meydana
gelmektedir (Berry, 2008: 330; Redfield, Linton ve Herskovits: 1936: 149-152).

Robert Park (Padilla ve Perez, 2003: 36), 1914 yilinin baginda farkl kiiltiirlerden
insanlarin bir araya gelmesiyle sahip olduklar1 dil ve kiiltiirlerinde bir takim degisimlerin
meydana geldigini gozlemlemistir. Bu farkliliklarin nedenlerini anlayabilmek adina Park,
Amerika’ya yeni gelen gé¢menler i¢in yeni ayni zamanda da baskin olan Amerikan

kiiltiirline uyum saglama siireglerine dayandirmis oldugu ti¢ adimli bir model ortaya

koymustur;
e Temas
e Uyum

e Asimilasyon

Park’in ii¢ adimli modelini gelistirerek bunu daha da ileriye tagiyan Redfield,
Linton ve Herkovists (1936: 149) kiiltirlesme ¢aligmalarinin gelismesine katki
saglamislardir.Yapmis olduklart bu ¢alisma, temelde go¢ etmis olan bireylerin yeni
geldikleri tilkeye alisma siireglerini ve bu siireci takip eden kiiltiirlesme etkilerini ele
almaktadir. Buna gore farkli kiiltiirlere ait bireylerin olusturmus olduklar1 gruplarin
stirekli ve karsilikli etkilesim halinde bulunmalari neticesinde, kisilerin bagli olduklari
kiltiirlerinde ve davraniglarinda degisimlerin meydana gelerek kiiltiirlesmenin olustugu

gozlemlenmistir (Linton ve Herskovits: 1936: 149-152).

1954 yilinda Redfield, Linton ve Herskovits’in yapmis olduklar kiiltiirlesme
tanimina psikolojik bir bakis acist ekleyerek kavrami yeniden SSCR (Kiziltas, 2014:

34)’ye gore ise kiiltiirlesme;

Kiiltiir degisimi, iki ya da daha ¢ok ézerk kiiltiir sisteminin birlesmesinden
meydana gelir. Kiiltiirlesme sonucu olan degisim, dogrudan kiiltiirel iletisim sonucu
olabilmektedir. Kiiltiirel degisim ekolojik ya da demografik degisimler sonucu var olan
kiiltiirlerden ortaya ¢ikabilir; kiiltiirel olmayan olaylardan dogmaz. Kiiltiirel degigim i¢sel
diizenlemelerden dolay1 geciktirilebilir ve bunun sonucunda da yabanci ozelliklerin ve
olaylarin kabulii meydana gelir veya yasamin geleneksel modlarina bir tepki seklinde de

olusabilir. Kiiltiirlesme, toplumlarin ve bireylerin, degerleri, biitiinlesme ve farklilastirma
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stiregleri, nesillerin gelisim asamalari, iizerinde etkili olan dinamik bir faktor olarak
goriilebilmektedir.

SSCR’nin yapmis oldugu tanimdan hareketle kiiltiirlesmenin temas olmadan
olusamayacagi ifade edilmistir. 1964 yilina gelindiginde ise Milton Gordon kiiltiirlesme
tanimlarina bir yenisini eklemis ve kiiltiirlesmenin aslinda asimilasyonun yedi alt
dalindan biri olan kiiltiirel asimilasyon oldugunu ileri siirmiistiir. Boylece gogmenlerin
anlasilmas1 zor olarak lanse edilen ve onlara ev sahipligi yapan toplum icerisindeki
kiiltiirel uyum siireglerinin agiklanmasini ve anlasilmasini daha kolay bir hale getirmistir

(Kaziltas, 2014: 34).

Uluslararas1 Gog Orgiitii (International of Migration) 2004 yilinda “Orijin bir
kiiltiire sahip olan bireyin, grup ya da siniflarin, yabanci bir kiiltiiriin fikirleri, kelimeleri,
degerleri, normlari, davranislari ve kurumlarina uyum saglama stireci” olarak kiiltiirlesme
tanimini yapmistir (Sam ve Berry, 2016: 11). Giiveng (1979: 134-135) kiiltiirlesmeyi ilk
etapta az ve 0z bir bicimde bireylerin bulunduklari toplumun disinda, baska bir toplum
ya da toplumlardan 6grendikleri kiiltiirel 6geler seklinde ifade etmekle birlikte, bu siirecin
ayniyle bir toplumun diger bir toplumdan karsilikli etkilenerek birbirlerini degistirip
doniistiirmesi olarak da ifade etmistir. Sonrasinda ise; “Kiiltiirlesme, iki ya da daha ¢ok
sayidaki kiiltiir grubunun asagi yukari siirekli iligki ve etkilesimi sonucunda, gruplardan
birisinin 6tekine ait kiiltiirel 6geleri kabul etmesi benimsemesi ve ortaya yeni bir kiiltiir

bilesiminin ¢ikmasi siireci” seklinde tanimlamistir.

Giiveng (1979: 135)’e gore; kiiltiirlesmeden s6z edilebilmesi i¢in en az iki ayr1
kiiltiir sistemine ihtiya¢ vardir. Fakat bu gene de kiiltlirlesme siireci i¢in yeterli degildir;
¢linkii kiiltiirlesmenin tam manasiyla gerceklesebilmesi kesintisiz iliski igerisinde olma

ve etkilesimi siirdiirebilme olgularina baghdir.

Sonug olarak goriildiigii tizere iki ya da daha fazla kiiltiiriin, meydana getirmis
olduklar kiiltiirlerarasi etkilesim ve aligveris sonucunda ¢ogu zaman meydana ti¢lincii ve
yepyeni bir kiiltiir ortaya ¢ikmaktadir bu da kiiresellesmeyi de akillara getiren kiiltiirlesme

kavramini olusturmaktadir (Giiveng, 1979: 135; Kiziltas, 2014: 36).



IKiNCi BOLUM
GERILLA KAVRAMI VE GERILLA PAZARLAMA
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2.1. GERILLA KAVRAMI VE GERILLA SAVASI

Gerilla pazarlama konusuna deginmeden evvel gerilla kavraminin ne oldugunu,
nereden, nasil ortaya ¢iktigini ve gerilla savaginin gelisimiyle brlikte hangi noktalarda
gerilla pazarlamay1 da sekillendirdigini anlatmak sonrasinda gerilla pazarlamay1 daha iy1
anlamada ve ayni zamanda kavrami net bir sekilde ifade edip agiklayabilmek adina da

daha dogru olacaktir.

Gerilla kelimesinin kdkeni Ispanyolca’ya dayanmaktadir ve ilk kez bir savas
terimi olarak ortaya ¢ikisinin ise 17. yiizyilda Ispanyollarin Napolyon’a yani Fransaya
karst 1807-1814 yillarn arasinda gerceklestirmis olduklart savasla oldugu
diistiniilmektedir. Gerilla genellikle gii¢lii ve biiylik bir orduya karsin, daha gligsiiz ve
zaylf durumda olan kiigiik birliklerin dezavantajli olduklar1 durumlar: kendi lehlerine
cevirmeleri, boylece diismani yani daha biiylik ve gii¢lii olan tarafi, onlarin hi¢ ummadigi
bir bicimde hem fiziksel hem de psikolojik olarak yipratma taktigi seklinde
tanimlannustir (Kaya 1., 2009: 139).

Guerilla yani Tiirkce karsihigi “gerilla” olan kelime TDK (TDK, 2019)
tarafindan, hafif silahlarla kusanmis olan ve kii¢iik birlikler ya da kiigiik gruplar halinde
hareket ederek diizenli veya sistemli olarak adlandirilabilecek ordulara karsi miicadele
veren topluluk seklinde ifade edilmistir. Avrupa’ya goziimiizii c¢evirdigimizde ise;
Avrupalilarin, Kiiba devrimi sirasinda zayif bir ordunun yukaridaki her iki tanimla
ortiisen nitelikte kendisinden hem daha donanimli hem de daha biiyiik olan bir ordunun
giiciinii kirmak tlizere gerceklestirdigi gerilla taktikleriyle bilinen Ernesto Che Guevara

sayesinde bu kavramla tanigtiklart goriilmektedir (Burg, 2017: 52).

Tarih sahnesinde gerilla savasina verilecek en giizel 6rnekse bilindigi tizere 1965
yilinda ki ABD-Viyetnam savasidir. Viyetnam’1 gli¢siiz ve zayif goren Amerika, o
bolgeye savas ucaklarimi ve birliklerini yollamistir, béylece kendisini savunabilecek
yeterli glice sahip olmadigimi diisiindii§ii Viyetnam’t kolayca isgal edebilcegini
ummustur. Lakin siire¢ Amerika’nin arzu ettigi gibi sekillenmemis ve bdlgede
ummadiklart bicimde gerilla taktikleriyle karsilagmislardir. Kendi {ilkelerinin bolgesel
yapisina hakim olan ve “Vietkong” olarak adlandirilan Viyetnamli askerler tarafindan,
sadece kendilerinin siabilecekleri ayn1 zamanda saklanabilecekleri kiigiik tlineller insaa

edilerek, tiim mithimmatlar bu tiinellere gizlenmis ve halkin destegiyle de glinbegiin daha
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fazla oOrgilitlenmiglerdir. Boylece Vietkonglar, Amerikan askerlerinin arazi yapisina
yabanct olup, bolgeyi kendileri kadar iyi bilmemelerini avantaja cevirerek vur kag
taktikleri yapmislardir. Sonu¢ veren bu gerilla taktigi sayesinde yenilgiye ugrayan
Amerikan askerleri geri ¢ekilerek iilkeyi terk etmek zorunda kalmislardir (Bati, 2018:
135-136).

Gerilla savasinin yapi taslarini, uygulanan strateji ve gene uygulanan taktik
olusturmaktadir. Her savasin temelinde olan esas diisiince gibi, gerilla savasinin da
temelinde, halkin kendisini ve bagli bulundugu topragini savunmasi, boylece kurtuluslari
icin miicadele veren toplumun ozgiirliigiinii elde etmesi yatmaktadir. Ancak gerilla
savasinin bilinen genel yapist disinda farkli iki tiirii daha vardir. Birincisi; gerillanin,
stratejik ve mantik olarak ana merkezde degil, miicadelenin tamamlayic1 6gesi olarak
gorev aldigi tarzidir. ikincisi ise; gerillamin diisiince olarak merkezde oldugu ve kirsal
kesimlerde bulunan silahlanmis bir grubun ortaya koydugu ana miicadele tarzidir. Bu
noktada taraflar savasta sadece maddi giiclerini degil, aksine kendilerine yarayacak her

tiirlii hileyi ve startejiyi de kullanmaktadirlar (Guevara, 1989: 7-10).

Gerilla savaginin amaci; Vietkong 6rneginde de oldugu iizere, diisman tarafindan
gozlemlenemedigi gibi aym1 zamanda beklenmeyen ve genis alanlarda hareket
edilebildiginden de sasirtmaca veya tiirlii taktiklerle “Vur, ka¢” saldirilart yapip
cekilmektir. Vur ve kacin esasimi olusturan diisiince, dogru zamani bekleyip tuzak
kurmak, diismanin zayif oldugu noktalar1 belirleyip bunu avantaja doniistiirmek ve

ardindan da vur kag¢ yaparak kars1 tarafi yenmektir (1989: 11).

Gerillanin en temel ve kendisine has niteliklerinden bir digeriyse farkli durumlar
karsisinda dahi esnek olabilmesidir. Bu esneklikten ifade edilmek istenen goriis,
gerillanin kendisini tiim kosullara adapte edip uyarlayabilmesi ve gelisen ani durumlari
dahi avantaja gevirebilmesidir. Ozetle gerilla, yasanilan savasin her aninda, karsilasilan
duruma gore kendisine has stratejiler gelistirmekte ve bu sekilde diismanimi siirekli
sasirtmaktadir. Cilinkii stratejik olarak gerillayr olusturan etmen, diismanin da analiz
edebilmis olmasinda yatmaktadir. Kars1 tarafin nasil hareket edeceginin, emin oldugu
kaynaklarinin neler oldugunun bilinmesi ve bunlarin analizlerinin yapilmasi diismanin

ortadan kaldirilmasinda oldukga etkili olmaktadir (1989: 14-16).
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Biitliin bunlara mukabil gerilla ilk olarak kendisini koruyabilmeli ve sartlara
uyum saglayarak yok edilmekten kacinmalidir. Sonrasinda etap etap diismanini
yipratmalidir. Yipratma taktikleri genellikle diismanin iletisim merkezlerine, ayni
zamanda operasyon ve merkez iistlerine de uygulanmaktadir ki; bdylece karsi taraf
savastan yorgun distiriilerek pes etmesi saglanmakta ve sonu¢ olarak gerilla, kendi
zaferini elde edebilmektedir. Gerillalar duragan olmamalidir; siirekli cephe
degistirebilmeleri, kisa siirede eylem yerine ulasabilmeleri veya oray1 terk edebilmeleri

onem teskil etmektedir (1989: 17-19).

Tiim bu bilgiler 1s181nda gerillanin 6zetle kendisinden gii¢lii ve donanimli bir
rakibe karsi cesitli taktik ve stratejiler uyglayarak, kendisini avantajli hale getirmeye
calismasi olarak ifade etmek miimkiindiir. Goriildiigii lizere en 6nemli nokta siirekli
avantaj elde etmeye calismaktir. Bir diger taraftan gerilla savasinin ilkelerini igeren bu
taktik ve stratejiler ayniyle gerilla pazarlamaya da yansimistir; ve bu kavrami ortaya
cikarmistir. Tipki Viyetnam ve ABD arasinda gergeklesmis olan gerila savasinda oldugu
gibi “Vur ve kag¢” savas taktiginden esinlenilmistir. Hatta bu yontemler ABD’de de
biitliniiyle pazarlamaya uyarlanarak gerilla pazarlama c¢alismalarinin temellerini ortaya

atmistir.

2.2. GERILLA PAZARLAMANIN ORTAYA CIKISI VE GELIiSiMi

Kiiresellesmenin artmasi ile birlikte yayginlasan uluslararasi rekabet, iletisimde
ortaya ¢ikmis olan hiz ve enformasyon akisiyla birlikte olgunlasan tek diinya pazari,
firmalar1 birbirleriyle rekabet edip aradan siyrilmaya ve bunun igin kiiresel pazarlarda
uygulamaya koyacaklari pazarlama stratejilerini uzun donemde, hedef aldiklar1 pazarlarin
toplumsal degerlerini, kiiltiiriinii de gozeterek isletmeleri bu noktada diisiinmeye hatta
bilin¢lendirmeye zorlamaktadir. Kiiresel pazarlarda yogun rekabetin ortaya c¢ikarmis
oldugu hizli degisim ve beraberinde karsilasilan belirsizlik, uluslararasi pazarlarda sag
kalmaya calisan isletmelerin pazar odakli bir bigcimde hareket etmeleri gerektigini ortaya
koymustur. Kiiresel pazarlarda goriilen rekabete ragmen, diinyaya yon veren uluslararasi
pazarlarda yer alabilmek, firmaya karsilagilabilecegi olumsuzluklari minimuma
indirebilme sansimi tanimakta olup, ayrica bu rekabetten sag ¢ikabilmek ve rakiplerin
arasindan siyrilabilmek ise kiiresel bir firma olabilme imkanini saglamaktadir (Borii, vd.,

2000: 22).
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Pazarlamadan, biitlinlesik pazarlama iletisime gecisle birlikte yasananan siirecte
pazarlama anlayisinda bir takim degisimler meydana gelmistir. Bu degisimler sonrasinda
pazarlama karmasini olusturan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmay1 etkin bir bigimde
birlestirerek, globallesen diinya karsisinda siirekli degisime ugrayan miisteri talep ve
beklentilerini karsilayabilecek, ayn1 zamanda onlar1 tatmin edebilecek uygun pazarlama
stratejilerinin hayata gecirilmesi siire¢ i¢erisinde temel nokta olmustur (Elden, Ulukok ve

Yeygel: 2015: 70).

Gerilla’nin tarihi gelisiminden de hatirlanacag: iizere, gerilla taktigini ortaya
koyan Viyetnam-ABD savasinda Vietkonglarin uygulamis oldugu taktikler ayniyle
pazarlama diinyasina da ilham olmus ve sektorii etkilemistir. Bu baglamda 1960’11 yillarin
ortalarinda Amerika’da hem pazarlama hem de reklam alaninda gerilla taktigi

kullanilmaya baslanmistir (Kaya I., 2009: 136).

Gerilla pazarlama kavraminin tam manasiyla ortaya ¢ikisi 1980°lerin basinda bu
fikriyatin sahibi olan Jay Conrad Levinson tatarfindan olmustur (Erdem, 2018). Levinson
1980’lerde ortaya koydugu gerilla pazarlama kavraminin nasil dogdugunu soyle ifade
etmistir:

1980 "lerin ortasinda kisith biitgesi olan insanlar i¢in bir pazarlama kitabi yoktu.
Kaliforniya Berkeley Universitesi'nde pazarlama dersleri verirken ogrencilerim bana bu
konuda soru sordular ve ben onlara konuyla ilgili kaynak bulacagima soz verdim.
Kiitiiphaneye gittim yoktu, baska kiitiiphanelere baktim yine yoktu. Arastirmalarim sonunda
bu konuda hichir kaynak bulamadim. Ama bir kere sézvermistim. Sonra oturdum,
ogrencilerim i¢in bir liste yaptim, az parast olan isletmeler neler yapabilir diye ve 527
maddelik bir liste ¢ikartim. Béylece gerilla pazarlamanin temeli atilmis oldu (Ozhisarcikl,
2016).

1983 yilinda ise gerilla pazarlamaya iliskin ilk kaynak olan “Guerilla Marketing”
isimli kitabin1 yazmustir. Kitap bdylece kiigiik isletmelerin minimum maliyetle ve
maksimum yaraticilikla nasil kendilerinden daha biiylik isletmelerle miicadele
edebilecegini, gerilla pazarlama kavraminin ne oldugunu ve amaclanan hedefe ulagmak
i¢in hangi yontemlerin uygulanmasi gerektigini ele almistir. Takip eden yillarda ise diisiik
biit¢eye sahip, nispeten daha kii¢iik olan isletmelere hem yardimci hem de ilham kaynagi

olabilmek adina gerilla pazarlama kavrami genisletilmis, bunun sonucunda literatiirede
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farkli kaynaklar sunulmustur (http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-

guerrilla-marketing/).

90’11 yillara gelindiginde bu yillarda diinya genelinde hakim olan ekonomik
krizler ve sikintilar, isletmelerin biiyiik biit¢celi pazarlama kampanyalarindan kaginmasina
sebebiyet vermistir. Boylece o yillarda ortaya ¢ikmis olan post modern pazarlama yani
modern sonrast anlamina gelen pazarlama devri baglamigtir. Bu donemin en géze ¢arpan
ozelligi ise hedef kitle ile isletme arasinda ortak yarara dayali ¢ift yonlii bir iletisimin
saglanabilmesi olmustur. Bu 6zellik ayn1 zamanda gerilla pazarlama anlayisiyla da
paralellik gosteriyor oldugundan, biiylik pazarlama kampanyalar1 yapma fikrinden
vazgecmis olan isletmeler i¢in gerilla pazarlama kavraminin 6nemini ortaya ¢ikarmistir

(Burg, 2017: 60).

90’11 yillarin ardindan gelen 2000’11 yillarda ise pazarlama kavraminda miisteri
olgusu goze ¢arpmaktadir. Artan rekabet ortaminda, miisterinin elde tutulmasi ve miisteri
ile kisa donemli degil, tam tersine uzun dénemli iligkiler kurabilmek hedeflenmistir. Bu
hedefin saglanabilmesi i¢in geleneksel olan yontemlerin aksine, miisteriyi el iistiinde
tutan, sahip oldugu miisterileri unutmayan ve onlar1 kullanarak yeni potansiyel
miisterilere ulagsmaya calisan yontemlere bagvurulmustur. 2000’11 yillarda ayni isle istigal
olan igletmelerin artmasiyla birlikte yapilan kampanyalar vasitasiyla iletilmek istenen
mesajlarin aynilagmasi, geleneksel yontemler kullanilarak iletilen bu mesajlar1 gormekten
sikilmis olan miisteri Kkitlelerine sahip olunmasi ve isletmelerin rakiplerinden
ayrisabilecekleri bir farklilik ortaya koyamamalari, bu isletmeleri arzu ettikleri hedeflere
ulastirabilmek adina gerilla pazarlamaya yonlendirmistir. Biitiin bunlarin disinda internet
ve teknolojinin 2000’11 yillarda gelisip, ¢esitlenmesi de gerilla pazarlama faaliyetlerinin

yayginlagsmasini desteklemistir (Chen, 2011: 12; Tekin, Sahin ve Gébenez: 2014: 227).

Gilintimiizde biiyiik firmalara meydan okuyan ve onlara rakip olmaya calisan
bircok yeni isletme hedef ve amaclarina ulasirlarken, alisilagelmis geleneksel
uygulamalardan deginildigi iizere ¢ok daha diisiik maliyetli olan, ayrica kesinlikle klasik
olmayan, aksine olduk¢a yaratici, olduk¢a dikkat cekici pazarlama taktiklerini ve
stratejilerini iceren gerilla pazarlama yaklasimini kullanmay1 tercih etmektedirler.
Rakiperine kiyasla hizli ve esnek olan bu yeni isletmeler, kullandiklar1 farkli ve bir o

kadar da yenilik¢i pazarlama yontemleriyle rekabetin kurallarini degistirmislerdir.
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Rekabet iistlinliigii olugturabilmenin temel noktasiysa ortaya bir farklilik koyabilmektir.
Iste bu noktada oldukca destekleyici etkilere sahip olan gerilla pazarlama, gerilla
stratejisinin kullanilmasiyla rakibin miisteri zihnindeki konumunu sarsarken bir diger
taraftan da hedeflenen pazardan Onemli Olgiilerde pay alinabilmesini saglamaktadir
(Chen, 2011: 13; Dacko, 2008: 411).

Baslangicta, savas alanlarinda farkli olmasiyla ortaya ¢ikan, sonrasinda insanlara
pazarlama diinyasinda ilham veren ve en son noktada Levinson’un kendisine danisan
Ogrencilerinin sorusunu cevaplamak {izere, kii¢ciik ama hayalleri biiyiik olan isletmelere
minimum maliyetle rekabet giicii elde etme yolunun ¢izilerek adi tam olarak konulan,
bdylece gelisim siirecini genel ¢ercevede tamamlayip artik nihai bir kavrama donlismeye
baslayan gerilla pazarlama; ilk etapta her ne kadar kiiciik ve orta dlgekli isletmeler
diistintilmiis olarak ortaya ¢ikmis olsa da, glinlimiizde biiyiik ya da kii¢iik ayirt etmeksizin
tiim 1sletmelerin kullandig1 bir strateji haline gelmistir. Sokaklara, toplu tasima araglarina,
duraklara kisacasi potansiyel miisteri olabilecek herkesin karsisina farkli uygulamalriyla
cikabilen bu kavram; degisen zamanla birlikte durmadan ileriye giden teknoloji ve
iletisim araglar1 vasitasiyla da daha da biiyiimeye ve kendisini gelistirmeye devam

edecektir (Celtek ve Bozdogan, 2012: 4789).

2.3. GERILLA PAZARLAMANIN TANIMI

Giiniimiizde insanlarin bilgi dilizeyinin arttigt kagimmilmaz bir gercektir.
Teknolojide yasananan gelismeler, hedef kitlenin giderek bilingli hale gelmesi, iiretim ve
gene buna bagli teknolojilerin gelismesi, son olarakta kiiresellesme ya da bir diger ismiyle
bilinen globallesme etkisine yogun bir sekilde maruz kalinmasi, tiiketici odakli yeni bir
pazarlama yOnteminin uygulamaya konmasina neden olmustur. Yeni pazarlama
anlayisina gecilmesiyle birlikte haliyle giin yiiziine ¢ikan belirsizlik ve artan rekabetin
yani sira, Oncesinde kullaniliyor olan geleneksel pazarlama yontemlerinin sonugsuz
kalmasina ve yetersizlesmeye baslamasina neden olmustur. Globallesen diinyanin bir
diger getirisi olan, pazarda ¢ok sayida ayni nitelikte hatta birbirlerinden farksiz iiriin ve
hizmetlerin ortaya ¢ikmasi isletmelerin karlarini diisiirmekte ve bu noktaya bagli olarak
isletmelerin kendilerini karsilastiklar1 bu duruma adapte edip, gelistirip yeni degerler

tiretmeleri geregini zorunlu kilmistir (Nardali, 2009: 107-108).
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Gerilla Pazarlama, KOBI olarak bilinen kiigiik isletmelerin sistemli ve
beklenmeyen hamlelerle rakiplerine saldirmalar1 sonucu onlar1 yipratan, hizli hareket
etmeye, yaratici olmaya ve hayal giiciine dayanan bir pazarlama seklidir (Tek, 1999: 109;
Nardali, 2009: 108). Bir bagka tanimi ise; rakip i¢in taklit edilmesi zor olan yaratici
yontemlerin kullanildigi, miisteriyi bu yaratici ve ilging yaklagimlariyla etkileyebilen,

geleneksel olan yontemlerden uzak taktikleri igeren bir uygulamadir (Durmus, 2011: 12).

Gerilla pazarlama fikrinin kurucusu olan Levinson (2007: 3), “Biitcesi kii¢iik
hayalleri biiyiik girisimciler i¢in ortaya g¢ikartilmis bir pazarlama taktigidir” seklinde
kavrami tanimlamis ve yaklasimi bir yipratma saldirisi olarakta ifade etmistir. Hatta bir
bagka taniminda ise gerilla pazarlamanin geleneksel hedeflere ulasmak tizere geleneksel
olmayan ve alisilmamis yollar1 kullanarak, en az para ile kar elde etmeyi basarabilen

kanitlanmis bir metod olduguna deginmistir (http://www.gmarketing.com/, 2019).

Levinson Istanbul’da gergeklestirmis oldugu konferansta gerilla pazarlama
kavraminin daha net anlasilabilmesini saglamak i¢in g¢arpici bir drnek vermistir; bu
ornekte ufak bir mobilyaci var ve haliyle diikkkaninda mobilya satmaktadir. Etrafi ise
ondan ¢ok daha biiyiik ve giiclii olan mobilya magazalar ile ¢evrilidir. Bu biiyiik ve giiclii
rakipler kendisini es gecerek birbirleriyle rekabet etmektedirler. Bir yaninda bulunan
magaza kocaman harflerle “Yiizde 60 indirim!” yazan bir afis asmig ve diger yaninda olan
magaza ise bu durumun altinda kalmadan daha da biiyiik bir indirim yaparak “Yiizde 75

",

indirim!” oldugunu gosteren afisi asmustir. Sag ve sol yani kusatilmis, iki biiyiik
magazanin ortasinda kalmis olan bu kii¢iik mobilya diikkaninin hem bu denli biiytik
indirimler yapabilecek, hem de devasa boyutlarda bir afisi asabilecek maddi giicii
bulunmamaktadir. Durum bdyle olunca devreye giren hayal giicii ve yaraticilikla aklina
hi¢ beklenmedik bir fikir gelmistir. Boylece o da tam ortaya, kapisinin iizerine “Ana giris”
yazmis ve bunu asmistir. Iste tam da bu noktada ortaya ¢ikmis olan gerilla ruhu, gerilla
pazarlamanin ne oldugunu net bir bi¢gimde Ornekte goriilmiis oldugu lizere ortaya

koymaktadir (Kaya 1., 2009: 137).

Levinson’un tanimlarina ve vermis oldugu Ornege paralel olarak gerilla
pazarlama; siradan ve geleneksel olmayan ortamlarda, gene geleneksel olmayan,
beklenmedik metodlarin uygulanarak minimum pazarlama maliyetleri ile hatta kimi

zaman ckstra hi¢bir yatirim yapilmadan, maksimum geri doniislerin alinabildigi
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pazarlama aktiviteleriyle birlikte pazarlama stratejilerinin biitiinii olusturan bir taktiktir
(Ileri ve Shamuratova, 2007: 4).

Kotler (2003: 251)’e gore ise; gerilla pazarlama, gerilla savasi ile ayn1 mantiga
dayanmakta ve ifade edilmektedir. Temel nokta hasmin yani diismanin kuvvetli oldugu
noktalarina araliklarla ufaktan saldirmak bdylece rahat nefes almasina firsat verilmeyen
ve yipranarak giin gectikge morali bozulan hasmin sahip oldugu giiclii alani ele
gecirmektir. Bir diger tanimda da gene ayni noktalar vurgulanmis ve gerilla
pazarlamanin, pazar1 biiylitmek ve satiglar arttirmak yerine, rekabet edilmeye ¢alisilan
firmalarin yanligliklarindan, eksik noktalarindan kisacast dezavantajli olduklari
durumlardan yararlanilarak rakibin pazarda sahip oldugu paylarin ele gegirilmesi

amaciyla yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilmistir (Yilmaz, 2007).

Sira dis1, orijinal, farkli, kiskirtici, saldirgan, degisime acik, esnek, dinamik,
yaratici kavramlariyla iliskilendirilen gerilla pazarlama, 6ngoriilebilir olmayan, kendisine
0zgii bir pazarlama yontemidir. Geleneksel pazarlamanin sahip oldugu boyutlarin dsina
cikan bu kavram, fazla maliyet gerektirmeden, teknolojik imkanlarin yaraticilikla
bulusmasi ile sekillenen, boylece diisiik maliyetine mukabil maksimum ilgiyi elde etmek

icin yapilan bir pazarlama stratejisi olmaktadir (Hutter ve Hoffman, 2011: 41).

Cohen  (https://www.clickz.com/ guerrillas-in-our-midst/85265/, 2000)’in
taniminda diger tamimlarda da oldugu gibi gerila pazarlamamnin maliyetle iligkisine
deginilmistir; gerilla apzarlama igerisinde pazarlamacilar1 bulunduklar pazara ayirmalari
gereken pazarlama biitcesiyle eslestirmekten ¢ok, o pazara yaraticiliklariyla
katabilecekleri noktasinda eslestirmektedir. Gerilla savasi, nasil geleneksel savastan
yontemi ve taktikleriyle farkliysa, bu fark ayni sekilde gerilla pazarlama ile geleneksel
pazarlama arasinda ortaya ¢ikan fark i¢cin de gegerlidir. Bu durumu mali kaynaklarla
pazarda yer edinmek yerine, gerilla pazarlamanin yaraticiliga agik olmasi sayesinde

maksimum etkiye ulasilabilmesi seklinde ifade etmistir.

Temelde yapilmis olan ¢ogu tanimda da dikkati ¢ektigi lizere; diisiik biitgeyle
yapilan, zamana, enerjiye ve yaraticilifa bagl olarak maksimum hayal giiciine dayanan
bir pazarlama yaklasimidr. Genellikle kiigiik ya da orta 6l¢ekli firmalarin kendilerinden
bliylik rakipleriyle miicadele edebilmek adina tercih etmis olduklar1 bu ydntem

sayesinde, kiigilk ve orta Olgekli firmalar odak noktasi olan miisterilerle bag
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olusturabilmekte ve bu sayede onlarla yakin iligkiler kurabilmektedirler. Ayn1 zamanda

atik olmayi gerektiren bu yontemle ortaya koyulan faaliyetler neticesinde firmalar

yeniliklere onciiliik etmektedirler (Paksoy ve Chang, 2010: 3586-3587).

Levinson ve Lim (2013:3)’e gore gerilla pazarlama yaraticilik ve minimum
maliyetin haricinde insan psikolojisine de dayanmaktadir. Bir olguyu hos goriilebilir,
sevilebilir kilan iki 6zellik olduguna deginmislerdir; birincisi olgunun nasil ifade edildigi
ile igeriginin hedeflenen kitleye ne kadar uygun oldugu, ikincisi ise tiim bunlarin o kitleye
ne denli ¢ekici geldigidir. Satin alma kararlarinin %90’ ninin bilingaltinda gerceklestigi
gercegi de goz Onlinde  bulunduruldugunda, miisterilerin  bir  markay1
benimseyebilmelerinin nedeninin, o markanin bilingaltlarina hitap etmesinden
kaynaklandig1 agiktir. Kisaca markanin sahip oldugu daimi miisterilerine ve ileride
kazanabilecekleri potansiyel miisterilerine nasil hitap ettikleri, kendilerini nasil ifade
ettikleri onem tasimaktadir. Evvelden isletmeler i¢in pazarlama savaglarini kazanmanin
iistlin verimlilikten veyahut yiiksek kaliteden gectigi bilinirken, giiniimiize bakildiginda
bu savasin yeni oyuncusunun istiin yaraticilifa sahip olabilmeye doniistiigii
goriilmektedir. Isletmelerin hi¢ biri bu savasi birbirine benzeyen iiriin ya da hizmetler
arasinda ki en 1iyi, en Ustlin “ayni olma” Ozelligi ile kazanmamaktadir. Bu savasi
kazanmanin yolu essiz olmakla yani anlasilacagi iizere emsalsiz olmakla miimkiindr

(Kotler, 2005: 192).

Gerilla pazarlama genel olarak pazara hakim olmus olan sirketlerin sahip
olduklar1 biirokratik yapilarina gerilla savasinda oldugu gibi, gerilla yontemleri
kullanilarak saldirmak boylece tiiketicilerin akillarinda yer edinebilmektir. Pazarlama
cergevesinde bu tanim, piyasada baskin giicii olan isletmelerin medya araciligi ile, yiiksek
biitgeler ayirarak hazirlamis ve uygulamis olduklar stratejiler karsisinda, hem diisiik
blitceli hem de etkin olabilecek yontemlerin neler olabilecegini anlatmaktadir. Bu
baglamda gerilla pazarlama hi¢ de geleneksel olmayan yapisiyla, geleneksel olmayan
yerlerde, beklenmedik yollarla en diisiik biitge ile ekstra herhangi bir maliyete
katlanilmadan maksimum geri doniisleri saglayan pazarlama aktivitelerinin biitlinlini

olusturmaktadir (Heper, 2008: 18).

Gerilla pazarlama denildiginde asagi yukar1 neredeyse biitiin tanimlarda ve

akillarda yaraticilik ile minimiim maliyet kavramlarinin oldugu goriilmektedir. Yaratici
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fikirlere sahip olan lakin c¢ok fazla biitceye sahip olmayan kiiciik ve orta olcekli
isletmelerin kurtaricis1 goérevini goren gerilla pazarlama kiiresellesen diinyada artan
benzer iriin cesitliligine ve rekabete karsin ayakta durabilmeyi, firmayr akillarda
bilingaltina da hitap ederek farkli sekillerde hatirlanabilir kilmayi, tiiketicilerle aktif
iletisimde olmay1 hatta halihazirda kendi miisterisi olmayanlari bile potansiyel miisterisi
haline getirmeyi basarabilen; bunlarn saglarken iiriinii, firmayi, kullanilan pazarlama
teknigini kendisine 6zgii kilabilen bir yontem olarak pazarlama literatiiriinde yerini

almagstir.

2.3.1. Gerilla Pazarlamamn Ozellikleri ve ilkeleri

Gerilla pazarlama kavraminin tamimina iliskin bolimde de goriildigl tizere
isletmeler gerilla pazarlama yontemi sayesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini dikkate
almayr ve karsilarina ¢ikan degisikliklere dinamik bir sekilde uyum saglamay1
amacglamaktadir. Pazarda siirekli meydana gelen degisimler, beraberinde birtakim
ekonomik belirsizlikleri de getirmektedir. Bu noktada isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine ayirmayi planladiklar: biitgenin hesaplanmasi oldukg¢a 6nem teskil eden bir
hale gelmektedir. Isletmeler tiim bu faktdrleri gdz oniinde bulundurduklarinda, az
maliyetli lakin yenilik¢i ve pazarda etkili olmalarini saglayacak pazarlama stratejilerinin
arayisina girmektedir. Gerilla pazarlama isletmelerin bu arayisina en iyi ¢6ziimii sunan
ve amaglara ulasmada kullanilan yontemler bakimindan 6ngoriilebilir hale gelmis olan
geleneksel pazarlamadan da farkli olan etkili bir yontem olmaktadir (Yiiksekbilgili, 2011:
51).

Levinson, gerilla pazarlamanin daha iyi anlagilabilmesi i¢in, kavramin temelini

olusturan bir takim 6zellikleri agagidaki gibi ifade etmistir (Zavisic ve Medic, 2006: 421):

o QGerilla pazarlama 6zellikle kii¢iik ve orta biiytlikliikteki sirketler i¢in uygundur.

e Deneyim, yargi ve varsayimlar yerine insan psikolojisine dayanmalidir.

e Baglica yatirim kaynaginin maddi unsurlar yerine zaman, enerji ve hayal giicii
olmasi gerekmektedir.

e Elde edilecek basarinin 6l¢iisii satistan ziyade sagladigi fayda olmalidir.
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e (Qerilla pazarlamada 6nemli noktalardan bir digerininse siirekli yeni baglantilar
kurmak oldugu unutulmamalidir. Yapilan aylik irtibatlarin sayist goz Oniinde
bulundurulmalidir.

e (Gerilla pazarlama caligmalarinda rekabetin yani sira, kimi zaman diger
isletmelerle isbirligi yapmanin 6nemi es ge¢ilmemelidir.

e Yapimast planlanan bir kampanya ic¢in pazarlama metodlarinin
kombinasyonlarindan olusan bir yontem kullanilmalidir.

e Bir diger onem teskil eden husus ise modern teknolojinin sirket pazarlamasinin

gelistirilmesinde bir ara¢ olarak kullanilmasidir.

Gerilla pazarlamay1 hatirlanacag iizere diger pazarlama yontemlerinden farkli
kilan en 6nemli yonii kiigiik isletmelerin rekabette avantajli tarafa doniisebilmelerini
saglamak adma gelistirilmis olmasidir. Bunun mevcut sahip olunan diizen igerisinde
saglanabilmesi i¢in, isletmelerin agresif bir pazarlama yolunu uygulamalar
gerekmektedir. Levinson ve Hanley, gerilla pazarlamada esas noktanin biiyiik mali bir
giice sahip olmak ve buna bagl olarak uygulanacak pazarlama yontemi i¢in de keza
biiyiik biit¢eler ayirmak zorunda olunmadigina deginerek hayal giiciiniin, yaraticiligin ne
denli 6nemli kaynaklar oldugunu goézler Oniine sermislerdir. Gerilla pazarlamanin en
onemli sermayesi hayal giictidiir. Hayal giicilinlin yaninda gerilla pazarlamanin bir diger
olumlu 6zelligi ise sadeligidir. Bunun nedeni, sade ve dogrudan istenilen mesaji vermeye
yonelik olan bir gerilla pazarlama stratejisinin daha biiyiik biitceli ve cetrefilli bir
stratejiden oldukga etkili olmasidir. Gerilla pazarlama bir zincirin i¢ ice gecmis halkalar
gibi, pek ¢ok farkli ama birbirini de tamamlayabilen unsurlar1 i¢inde barindirmaktadir.
Reklam, bagli basina gerilla pazarlama yapabilme noktasinda yeterli olmamaktadir;
aksine hedef kitlenin belirlenmesi, gene hedef kitlenin beklentilerinin neler oldugunun
tespit edilmesi, uygulanacak pazarlama yontemi i¢in bir biitcenin olusturulmasi ve bu
blitcenin de dengeli kullanilmasi gerekmektedir. Zincirin halkalarin1 tamamlayan son
vurucu nokta ise bahsedilen tiim bu etmenlerin es zamanli olarak organize edilebilmesidir

(Yériikoglu, 2014: 5-6).

Gerilla pazarlamanin taniminda da deginilmis oldugu iizere es gecilemeyecek
bir bagka 06zelligi ensek bir yapiya sahip olmasidir. Firmalar, isletmeler karsilarina
cikabilecek her tirli duruma uyum saglayabilmek icin esnek olmalidirlar; bdylece

pazarda sahip olduklar1 karlarim1 ve aktifliklerini kaybetmeyle karsi karsiya kalmama
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durumunu olusturabilmekte ve kendilerini saglama alabilmektedirler. Olusabilecek yeni
firsat ve durumlar takip altina alinmali ve hizla o yonde degisime gidilebilmelidir (Okliik,
2018: 28-29). Yaraticilik ile bu yaraticugr karsilayabilecek pazarlama biit¢esinin
birbirleriyle uyumlu olabilmesi de Onemli bir kriterdir. Basariya ulasma yolunda
isletmenin hedefe koymus oldugu strateji ile pazarlama stratejisinin bir biitiin oldugu
olgusu unutulmamasi gereken bir diger 6zelliktir (Chen, 2011: 14). Eger bir pazarlama
uygulamasi tiiketicileri sasirtiyorsa, onlarin dikkatini hi¢ beklenmedik bir bi¢imde
cekiyorsa veya onlara bir deneyim sunuyorsa orada gerilla pazarlamadan s6z etmek
miimkiindiir. Islemeler icin giiniimiizde basarmin kilit kavramlar1 olan deneyim ve
gerceklik hissini yaratabilme gerilla pazarlamanin en dikkat ¢eken 6zelliklerindendir

(Dahan ve Levi, 2012: 40).

Gerilla pazarlama uygulamalar neticesinde arzu edilen sonucu elde etmeyi

saglayacak bazi temel 6zellikler asagida siralanmaktadir (Serhat, 2016: 8):

e Bir pazarlama planina sahip olmak.

e Pazar ve yasanan degisimleri takip etmenin 6nemine vakif olmak.

e (Qerilla pazarlama i¢in olusturulmus zamanlama planina gore hareket etmek.

e Fuar, seminer, konferans, vb. etkinliklere istirak ederek isletmeyi tanitabilmek.

e Dogrudan posta kartlar1 hazirlayip gondermek.

e Ucretsiz enformasyon saglayabilmek adina bir web sitesi kurmak ve forum
sayfalarina iiye olmak.

e E-postaile iletisim saglamak.

Gerilla pazarlamay1 olusturan ilkeler, arastirmacilar tarafindan kavrama iligkin

tanimlardan ilham alinarak olusturulmustur (Farouk, 2012: 113-114):

e Beklenmedik olma: Gerilla pazarlama stratejisi beklenmedik durumlara ve
sasirtict olma elementlerine dayanmaktadir. Siradan olmayan objelerin siradan
olmayan yerlerde ve umulmayan zamanda tiiketicilerin karsisina ¢ikip onlarin
ilgisini ¢gekmektedir.

e Yaraticthk ve Inovasyon: Gerilla pazarlama biiyilk bir biitgeye sahip
olmaktansa, yaratici fikirlere, hayal giiciine ve inovatif tasarimlara
dayanmaktadir. Miisterilere ummadiklart ve alisik olmadiklart yerlerde

ulasmaktadir.
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e Sert/Zorlayici: Giiclii veya genis kapsamli bir etkiye sahip olma anlaminda
kullanilan bu kavram, hedef kitleye ulagsmak adina agresif bir bicimde ¢aligsmay1
ifade etmektedir. Hedef biiylik biit¢elere sahip olunmasa dahi ¢ok sayida aliciya
ulasabilmektir.

e Niikteli/Komik: Gerilla pazarlama uygulamalarinda kullanilan mizahi yaklagim
miisteriler ile marka ya da firma arasinda ki duvarlar1 agsmaya yardimci
olmaktadir. Ayn1 zamanda aradaki mesafelerin yumusatilabilmesi daha fazla
sayida tiiketiciye ulasilmasina bdylece uygulanan kampanyanin verimliliginin
artmasina neden olmaktadir.

e Sadelik: Gerilla pazarlama stratejisi tiiketicilerin ilgisini ortaya koyulan sade
hayal giicii, yaraticilik ve yenilik¢i tasarimlarla gekmektedir.

e Tek atishk oyun: Gerilla pazarlama kampanyasinin sinirli bir siire zarfinda
yapildigin1 belirten ilkedir. Miisteri, kampanyanin kendisine iletmek istedigi
mesaj1 kisith tutulan zaman icerisinde anlamali ve ilerleyen zamanda ayni
uygulamanin pazarda tekrar kullanilmayacaginin bilincinde olmalidir.

e Diisiik maliyet: Bilindigi iizere gerek ortaya ¢ikis nedeniyle olsun gerek
uygulama sekliyle olsun gerilla pazarlama, geleneksel pazarlama ile
kiyaslandiginda diisiik maliyetlidir. Yaratic1 fikirler ve yenilik¢i uygulamalarla
misteri iizerinde yakalanmak istenilen etki daha diisiik biitgelerle elde
edilebilmektedir.

e lyi niyet ve miisteri ¢ikari: Isletme icin rekabet avantaji saglayan ve maddi
olmayan yapiy: ifade etmektedir. Iyi niyet, vicdan ve merhamet hem daha giiglii
bir marka imajina sahip olmayr hem de motivasyonu yiiksek calisanlara sahip
olmayr miimkiin kilmaktadir. Bunun disinda tiiketicilerin gilivenini ve
memnuniyetini arttiracak kampanyalarin, verimlilige ©6nemli 0&l¢lide katki
sagladigi ortaya konmustur. Bu iyi niyet ve fayda iicretsiz bir sey sunularak veya

tiiketicilere onlar1 giiliimsetecek bir sebep vererek saglanabilmektedir.

Sonug olarak gerilla pazarlamanin sahip oldugu temel Ozellikler ve ilkeler
incelendiginde, tiiketicinin odak noktasinda oldugu goriilmektedir. Gerilla pazarlamnin
hem tanimi hem de ortaya ¢ikisiyla da ortiisen 6zellikleri ve ilkeleri glinlimiizde ki pazar
kosullar1 da incelendiginde artan rekabete kars1 ayakta durabilme noktasinda yaraticiligin

ve tiiketici odakli olmanin 6nemini ortaya koymaktadir.
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2.3.2. Gerilla Pazarlamasimin Amaci

Tiim pazarlama faaliyetleri sonucunda ulagilmak istenen genel amag; sahip
olunan iiriin ve hizmetleri en iyi sekilde tamitarak pazarda ki hedef kitlenin ikna
edilmesidir. Kendi i¢lerinde faaliyetler her ne kadar genel ve ortak bir amaca sahip olsalar
da, daha dikkatli bakildiginda her bir faaliyetin kendi i¢inde farkli kollara ayrildig1 ve
kendilerine 6zgii farkli amaglar edindigi goriilmektedir. Bu farkli kollardan biri olan
gerilla pazarlamanin amaci, taniminda da yer aldigi iizere minimiim maliyetle ve
maksimum yaraticilikla hedef kitlenin ve potansiyel miisterilerin pazarlanan iiriine ya da

hizmete olan ilgilerini en yiiksek diizeye ¢ekebilmektir (Smith, 2007: 11-13).

[k kez Jay Conrad Levinson tarafindan temeli atilmis olan gerilla pazarlamanin
hedefi ilk etapta bilindigi lizere ¢ok kiigiik biit¢eler ile alisilmamis, bu nedenle de dikkat
cekici olabilen etkili pazarlama c¢alismalar1 yapmaktir. Bu yaratici fikirler ve sasirtici
yaklasimlar sayesinde daha kiigiik gruplara marka bilinci ve tiikketim aligkanliklar

kazandirilmak istenmistir (Kasli, Ilban ve Sahin: 2009: 81-82).

Ortaya cikis fikri deginilmis oldugu iizere, kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin,
bliyiik ve giiclii isletmelerle miicadele edebilmelerini saglamak iizere olmus olsa da,
giiniimiizde biiylik ve giiclii isletmelerin de gerilla pazarlamanin etkili bir pazarlama
stratejisi oldugunun farkina varmalariyla, sahip olduklar yliksek ekonomik gii¢le birlikte
hayal giiclinii, yaratici fikirleri destekledikleri ve uygulamalarinda sik¢a yer verdikleri bir

pazarlama yontemine doniismiistiir (Kasli, ilban ve Sahin: 2009: 81-82).

Uygulunanan yontemlerin sasirtici, orijinal, farkli ve eglenceli olmasi,
geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine etkiyi iist seviyelere ¢ikararak istenilen mesaji
kiigiikk pazarlama biitceleriyle verme amacina en yogun sekilde hizmet etmektedir

(Durmus, 2011: 17).

2.3.3. Gerilla Pazarlama Siireci

Giincel hayatimizda bazi igleri ve siirecleri sorunsuzca halledebilmek, basariya
ulagabilmek i¢in nasil ki sistemli bir diizene ve plana ihtiya¢ duyuyorsak, bu ayn sekilde
bir isletmenin ortaya koymak istedigi pazarlama yonteminin de basariya ulagabilmesinde

Onem tagimaktadir.
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Levinson, planlamanin Onemine vurgu yaparak, kiiciik ve orta Olcekli
isletmelerin gerilla pazarlama stratejilerini tipki biiytik isletmelerde oldugu gibi planli bir
sekilde koordine etmeleri gerektigini savunmustur. Gerilla pazarlamada basarmin,

olusturulan planin dogru bir bicimde uygulanip uygulananamasi ile 6l¢miistiir (Levinson,
2007: 41-43).

Bu bilgiler dogrultusunda Levinson ve Rubin (1996: 11-15; Nardali, 2009: 111),
gerilla pazarlama yontemini kullanmak isteyen isletmeler icin bes etaptan olusan bir

stirece deginmislerdir:

1. Genis bir veri tabam olusturmak: Isletmeler siirecin ilk asamasinda kendileriyle
ve cevreleriyle ilgili yeterli bilgiye sahip olarak planlarint dogru bir sekilde
olusturup, dogru adimlar1 atabilmelidir. Bu nedenle isletmeler yer almak
istedikleri ve kendilerine hitap eden sektorii ilgilendiren detayli bir veri tabani
olusturmalidirlar. Olusturulacak olan bu veri tabaninin mahiyeti ise ¢alisanlarin
niteliginden, hedef kitleden, rekabet ortamina ve pay alinmak istenilen pazarin
ekonomik durumuna iligkin bilgilerden olusmaktadir. Ayrica olusturulacak olan
bu veri tabani isletme i¢in bir 6n ¢alisma 6zelligi de tasimaktadir.

2. SWOT (Giigler, Zayifiklar, Firsatlar, Tehditler) analizi yapmak: Isletmeler
herseyden evvel ilk 6nce kendi giiglii ve zayif yonlerini bilmelidir. Lakin bunu
yaparlarken ayni zamanda pazarda mevcut olan firsatlar ve tehditler de es
gecilmemelidir. Isletmeler sahip olduklar iistiinliikleri ve degerleri rekabet ortami
igerisinde uygulayacaklar1 pazarlama yontemi igerisinde g6z Oniinde
bulundurmalidir. Biitiin bunlar dogru sekilde yapildiktan sonra, gerilla pazarlama
stratejisini uygulamak isteyen isletmeler, istiinliiklerle birlikte, pazarin da
sundugu avantajlara iliskin ihtiyag¢ duyacaklar1 gerekli bilgileri elde
edebileceklerdir.

3. SWOT analizi sonucunda elde edilen verilerle uygun pazarlama silahinin
secilmesi: Isletmeler pazarda ki rekabet ortaminda kendilerine iistiinliik
saglayacak yonlerini analiz edip belirledikten sonra bu o6zellikleriyle uyumlu
olacak bir pazarlama silah1 segmelidir. Isletmelerin {istiin yonleriyle paralellik
gosteren bu silahin secilmesinde ki temel olgu; sahip olunan rekabetci tistiinliigiin
On plana ¢ikarilip, kar elde etmek ve kari arttirmaktir. Bununla birlikte bu etapta

isletmeler sahip olduklar1 ¢alisanlar ile uyumlu bir sekilde giiglii bir pazarlama
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karmasi olusturma yoluna gitmeli ve calisanlarin konuya iliskin fikirlerini
almalidir.

4, Pazarlama takviminin hazirlanmasi: Yapilan planlamanin basariya
ulasabilmesi adina pazar odakli bir gerilla pazarlama takvimi olusturulmalidir.
Takvim hazirlandiktan sonra, zaman kullanimi agisindan bu takvime bagh
kalinmalidir. Bunun disinda rakiplerden gelebilecek karsi ataklara hazirlikli
olunmali, bu nedenle de isletmeler tarafindan segilmis olan biitiin pazarlama
silahlar1 es zamanl1 bir bigimde kullanilmalidir.

5. Kars1 ataklara gecilmesi: Bes etabin sonuncusunu olusturan bu etap, daha
evvelinde hazirlanmis olan gerilla pazarlama takvimi uygulanmakta iken,
rakiplerden gelen saldirilara karsi sergilenecek olan tutum ve uygulanacak olan
taktikleri ele almaktadir. Onemli olan nokta gerceklestirilmesi planlanan ataklarin
biitlin alanlarda esit sekilde uygulanabilmesi ve rakiplerin saldirilarina mukabil

yapilacak kars1 ataklarin sonug¢larinin miitemadiyen gozden gegirilmesidir.

2.3.4. Gerilla Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Gerilla pazarlama ve geleneksel pazarlama her ne kadar birbirlerinden bazi
noktalarda farkl1 olsalarda temel noktada ayn1 amaci paylasmaktadirlar. iki kavram igin
de ortak olan amag daha fazla satis yapmak ve tahmin edilebilecegi iizere isletmenin
karmi arttirmaktir. Lakin gerilla pazarlama ile geleneksel pazarlama birbirlerinden
kullanilan yontemler itibariyla ayrilmaktadirlar. Gerilla pazarlama, sahip oldugu gerilla

ruhundan beslenerek amacina ulagsmaktadir (Ozafsarlioglu, 2018: 32).

Geleneksel pazarlama icin kar elde etmek dnemini koruyan bir olgu olsa dahi,
oncelikler gozden gecirildiginde 6diillerin, marka bilincinin ve kabul gérebilmenin daha
on planda oldugu goriilmektedir. Gerilla pazarlama i¢in ise nihai amag kar elde etmektir.
Isletmeler icin, uygulanan gerilla pazarlama kampanyas1 kendilerine kar sagliyorsa

basarili olarak kabul edilmektedir (Levinson ve Hanley, 2009: 173).

Pazarlama kavramanin temel noktasinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaclariyla
birlikte sahip olduklar1 degerleri, {iriin, degisim, iletisim ve iliskiler bulunmaktadir.
Pazarlama bilindigi lizere stratejik acidan rekabet istiinliigli saglamaya yonelik,
isletmeler tarafindan hayata gecirilen uzun vadeli faaliyetler biitliniinii icermektedir.

Geleneksel pazarlama kavramininda var olan maddi gii¢ olgusuna, hayal giicli, zaman ve
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enerjiyi yerlestiren gerilla pazarlama, tim pazarlama kavramlarina yeni bir boyut

kazandirmaktadir. Gerilla pazarlamada bulunan pazarlama silahlarinin ¢ogu bedelsizdir;

ve geleneksel pazarlamaya oranla kar ¢ok daha 6nemlidir (ISoraite, 2010: 382).

Tablo 2.1: Geleneksel Pazarlama ve Gerilla Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama

Gerilla Pazarlama

Pazarlama yapabilmek i¢in para gereklidir.

Para varsa kullanilabilir lakin ana kaynak hayal
giicii, yaraticilik ve enerjidir.

Geleneksel pazarlama yontemi ile tiiketicilerin
akli karistirilip ortaya mistik bir durum ¢ikabilir;
ve bu durum tiiketicileri korkutabilir.

Gerilla pazarlama net bir anlatim diline sahiptir.
Kontroliin tiiketiciler tarafindan yapilabildigi
basit ve bir o kadar da mantikli faaliyetlerdir.

Biiylik isletmelere yoneliktir.

Kiigiik isletmelere yoneliktir.

Basar1 ve performans yapilan satigla
Olciilmektedir.

Basar1 elde edien kar ile dl¢iilmektedir.

Yargilara ve akil yiiriitmeye dayanmaktadir.

Psikoloji, insan dogas1 ve insan davraniglarina
dayanmaktadir.

Birden fazla is kolu ayn1 anda yapilr. {1k etapta is
biiyiitiiliir sonrasinda gesitlendirilmektedir.

Pazar odagimi korur ve pazar paymi arttirmaya
devam etmektedir

Is dogrusal bir bicimde genisletilir. Bir seferde
tek miisteri ve pahali bir anlay1s tarzini
icermektedir..

Is geometrik olarak genisletilmektedir. Biiyiik bir
islem kapasitesi vardir bdylece miisteri bagina
daha fazla iglem kullanma olagani miimkiindiir.

Tiiketiciler dikkate alinmaz ve bu sebeple isin
¢ogu basarisizlikla sonuglanmaktadir.

Tiiketiciler, tiim siirecin odak noktasinda
bulunmaktadir. Tiiketiciler izlenmekte ve siirece
ortak edilmektedir.

Rakipleri aramakta, bulmakta ve onlar1
olabildigince yok etmektedir.

Daha uzlasmacidir. Rekabet igerisinde ortakliklari
ve iligkileri gelistirmenin yollar1 aranmaktadir.

“Ben” olgusu fazladir. “Her sey benim sirketim
icin” anlayig1 mevcuttur.

Yontem tiiketici odakli oldugundan “Sen”
anlayig1 hakimdir.

“Tiiketiciden ne alabilirim?” sorusunu
yoneltmektedir.

“Tiiketiciye ne verebilirim veya ne katabilirim?”
sorusu yoneltilmektedir.

Reklam ¢alismalar1 agirliklidir.

Geleneksel pazarlamanin etkisini kaybettigi
diistiniildigiiden farkli pazarlama galigmalar:
yiriitiilmektedir.

Ay sonunda satislara bakilmaktadir.

Ay sonunda ulagilabilmis kisi sayis1 ve kurulmus
iliski sayis1 onem tasimaktadir.

Teknoloji karmagik bulunmakla birlikte pek
onemsenmemektedir

Teknoloji, yiiksek 6lgiide ve miimkiin oldugunca
yogun olarak kullanilmaktadir.

Mesajlar1 bityiik gruplara ulastirmak
hedeflenmistir

Mesajlar1 bireylere ya da kiigiik gruplara
ulastirabilmek hedeflenmistir.

Televizyon, gazete, e-posta gibi temel medya
ortami elde tutulmaktadir. Boylece pazarlama
kasitsiz yapilan ve kisisel olmayan bir olgu gibi
goriilmeye ¢aligilmaktadir.

Isin her bir detay1 pazarlamanin bir parcasi olarak
goriilmektedir. Kullanilan renklerden iletisim
sekline, seslerden kokulara her sey pazarlamanin
pargasidir.

Hedef, tiiketicilere satis yapmaktir.

Hedef, tiiketicilerin rizasmi almaktir.

Iletisim, tek tarafli ve monolog seklindedir.

[letisim, ¢ift yonlii ve diyalog seklindedir.

Pazarlama silahlar1 sayica az ve pahalidir.

Pazarlama silahlar1 sayica ¢cok ve genellikle
bedavadur.

Kaynak: Kaya 1., 2009:137-138; Levinson, 2007: 5-10
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Levinson’un 2007 yilinda yaymlamis oldugu kitabinda Tablo 2.1’de gosterilmis
olan farklar agiklanmistir (5-10):

Tablo 2.1.in ilk satirinda da gorildiigi iizere, geleneksel pazarlamayi
yapabilmek i¢in belirleyici gii¢ paradir. Lakin gerilla pazarlama yapabilmek i¢inse biiyiik
biitcelere ihtiya¢ yoktur. Para olmazsa olmaz bir kavram degildir. Gerilla pazarlamanin

esas ihtiyaci1 olan kaynak hayal giicii, yaraticilik ve enerjidir.

Geleneksel pazarlama, is sahiplerini korkutan hata ve eksiklikleri gizleyebilmek
adina mistik ve gizemli bir havada yiiriitiilmektedir. Bu gizemli ve mistik hava geleneksel
pazarlama yontemi uygulanirken miisterilere de yansimaktadir; ve bu durum kimi zaman
misterilerin kafalarinin karismasina sebep olup, onlar1 korkutabilmektedir. Gerilla
pazarlama, geleneksel pazarlamanin aksine tiim bu mistik havayr ortadan kaldirarak,
pazarlamanin ne i¢in yapildigin1 gozler oniline sermektedir. Her seyin agik ve net oldugu

gerilla pazarlamada siirecin kontrolii baska yollar olmaksizin sadece miisteridedir.

Geleneksel pazarlama uygulamaya konulabilmek adina biiyiik biitgelere ihtiyag
duymaktadir. Bu biiyiik biit¢celerin karsilanabilmesi adina da isletmelerin biiyiik kazang
sahibi olan, biiyiik firmalar olmasi gerekmektedir. O sebeple geleneksel pazarlama
maliyetlerin karsilanabilmesi i¢in daha ¢ok biiylik isletmelere yonelik bir yontemdir.
Gerilla pazarlama ise geleneksel pazarlamanin getirdigi biiyiilk masraflar1 karsilayacak
yeterli biitgeye sahip olmayan, bunun diginda pazarlamaya farkli bir boyut katmak isteyen

kiigiik ve orta Slgekli isletmelere yonelik ortaya ¢ikmistir.

Geleneksel pazarlama Tablo 2.1.°de de goriildiigi lizere basarisin1 ya da
persormansini satig sayistyla, veyahut web sitesi, dilkkan gibi yerlerde vermis olduklari
tekliflere alinan geri doniis sayisiyla dlgerken, gerilla pazarlama icin basari Ol¢iitii elde
edilen kardir ¢iinkii sadece elde edilen kar sayis1 gercegin ne oldugunu net bir sekilde

gostermektedir.

Geleneksel pazarlama daha dikkat ¢eken ismiyle “Tahmin isi” olarakta
adlandirilabilen ve deneyimlere, yargilara dayanan bir yontemdir. Gerilla pazarlama ise

insan psikolojisine ve insan davranigini olusturan yasalara dayanmaktadir.

Geleneksel pazarlama ilk Once isi biiylitmeyi ardindansa isi ¢esitlendirmeyi
onermektedir. Fakat bu diisiince tarzi bir¢ok isletmeyi temel yeterliliklerinden

uzaklastirip zor duruma sokmaktadir. Gerilla pazarlamasi da isi biiyiitmeyi 6nermektedir
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ancak bunu yaparken biiyiimek istenilen noktaya tam odaklanildigna emin olunmasi

gerektigini de belirtmektedir.

Tablo 2.1.’de de deginilmis oldugu gibi; geleneksel pazarlama bir seferde yeni
misterileri eklemek tiizere isin dogrusal bir bicimde biyiitiilmesi gerektigini
sOylemektedir. Fakat bu maliyetli ve yavas bir biiylime yontemidir. O sebeple gerilla
pazarlama, isi biiylitmenin geometrik olarak olmasi gerektigini ifade eder. Ciinkii yapilan
satis dongiisii basina her bir miisteriyle daha fazla is yapma imkanin1 sunmakta ve bu
baglamda ayn1 anda biiyiitiilebilen bir isin diizenli kar saglamadigin1 gérmenin imkansiz

oldugunu ifade etmektedir.

Geleneksel pazarlama miisteriye emek vermek yerine tiim cabasini satig
yapabilmeye odaklamistir. Gerilla pazarlama bizlere %68 oraninda tiim islerin satis
sonrasi ilgisizlik nedeniyle basarisizlikla sonu¢landigini hatirlatmaktadir. Bu nedenle
gerilla pazarlama aymi hataya diismemek icin devamli olarak miisteri ile iletisimini
stirdiirmekte ve onlar1 dinlemektedir. Gerilla pazarlama da asla ilgisizlik nedeniyle

miisteri kaybi gibi bir durum yoktur.

Geleneksel pazarlamaya gore pazar, hangi rakiplerin yok edilmesi gerektigini
belirleyebilmek adina taranmalidir. Gerilla pazarlama ise pazarin taranarak hangi
isletmelerin ayni beklenti ve standartlara sahip olundugunun belirlenmesini, boylece
onlarla isbirligi yapilmasini tavsiye etmektedir. Bu sekilde diisen pazarlama
maliyetlerinin karsilanmasi, isbirligi yapilan diger isletmelerle paylasilip kolaylasacak ve

ulagilabilen pazar ag1 genisletilebilecektir.

Geleneksel pazarlama her daim “Ben” olgusunu o6n planda tutmaktadir.
Kendilerine ait olan ¢ogu web sayfasi ziyaret edildiginde karsimiza “Firmamiz hakkinda,
tarthimiz hakkinda, iirlinimiiz hakkinda, yOnetimimiz hakkinda” gibi ifadeler
cikmaktadir. Fakat biitlin bunlar miisterilerin pek de umurunda degildir. “Ben”
pazarlamasi hedef kitleyi ve potansiyel kitleyi heyecanlandirmamaktadir. Bu nedenledir
ki gerila pazarlama her kelimesinde, her fikrinde tiiketicileri ele alan “Sen” olgusunu
ortaya koymaktadir. Ciinkii tiiketcileri ilgilendiren kendileri ve elde edecekleri faydadir;

eger tiiketicilerle onlarla ilgili konusulursa bu onlarin tiim ilgisini cekmeye yetecektir.

Geleneksel pazarlama miisteriden ne alabilecegine yogunlasmistir. Gerilla

pazarlama ise gelenekselin tam tersine miisteriyi ve sahip olduklar1 degerleri anlamaya
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caligmaktadir. Boylece miisteriye ne katabilecekleri lizerine yogunlagsmaktadir. Her daim

miisterilere bedelsiz bir seyler sunma diisiincesi i¢erisindedir.

Geleneksel pazarlama ismi gibi geleneksel pazarlama araclarindan olan
reklamlarin, web sitesine sahip olmanin, mail yoluyla tiiketicilere ulasmanin yeterli
oldugunu diistinmektedirler. Gerilla pazarlama ise geleneksel yontemlerin tek baslarina
bir fayda saglamadigini, etkili bir pazarlamanin tiim pazarlama olgularinin
kombinasyonundan olusmasi gerektigini savunmaktadir. Boylece farkli pazarlama

calismalar koordineli bir bigimde ayn1 anda yiiriitiilmektedir.

Geleneksel pazarlamacilar ay sonunda elde edilen paray1 saymaktadir. Gerilla
pazarlamacilar ise ulastiklari, iligki kurabildikleri insanlarin sayisin1 dikkate almaktadir.
Ciinkii gerilla pazarlama i¢in odak noktast miisterilerdir; ve uzun dénemli olarak kurulan

iliskiler basarinin sirrini1 olusturmaktadir.

Gecmiste teknolojik unsurlarin ve teknolojinin pahali, sinirli, karmasik olmasi
bu unsurun geleneksel pazarlama igerisinde nadiren kullanilmasina sebebiyet vermistir.
Fakat bu durum giiniimiizde tamamen degismis, hatta kii¢iik isletmeleri baska isletmeler

karsisinda avantaj sahibi bir hale getirmistir.

Geleneksel pazarlamada mesajlarin biiyiik gruplara ulastirilmasi hedeflenmistir.

Gerilla pazarlama ise mesajlarini bireylere ya da kiiciik gruplara iletmeye ¢alismaktadir.

Her ne kadar radyo, televizyon, gazete, dergi ve web siteleri gibi biiyiik
pazarlama silahlarim1 elinde tutuyor olsada geleneksel pazarlama cogunlukla kasitsiz
olarak yapilmaktadir. Fakat telefonlarin nasil cevaplandigi, ofisin dekorasyonunun nasil
oldugu veya ¢alisanlarin giymis olduklar1 kiyafetlerin nasil oldugu gibi ufak detaylar
geleneksel pazarlamada genellikle es gecilmektedir. Gerilla pazarlama ise her zaman
kasith olarak yapilmaktadir. Dis diinyayla baglanti kurmaya iliskin biitiin detaylar gerilla
pazarlamada yakindan takip edilmektedir. Hi¢bir seyi umursamayan gerilla pazarlama,

ufak detaylarin ¢arpiciliginin olduke¢a farkindadir.

Geleneksel pazarlama satislarin sadece pazarlama yoluyla yapilabilecegine
inanmaktadir. Eskiden gegerli olan bu mantik, giiniimiizde islevini yitirmistir. Bu sebeple
gerilla pazarlama iletisimde oldugu insanlarin rizasini almaya, boylece daha fazla
pazarlama materyaline sahip olmaya calismaktadir. Boylece gerilla pazarlama

¢esitlenebilmektedir.
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Geleneksel pazarlamada iletisim tek tarafli olarak ilerlemektedir ve monologtur.
Tek bir kisi tiim konusmay1 ya da yazismayr yapmaktadir. Boylece herkes o kisiyi
dinlemekte ya da yazmis oldugu yaziyr okumaktadir. Boylece insanlarla iletisim
icerisinde olabilmek ve onlara ulasabilmek imkansiz hale gelmektedir. Bilindigi iizere
yeni pazarlama donemi ile ortaya ¢ikmis olan ¢ift yonlii iliski gerilla pazarlamada olduk¢a
mithimdir. Gerilla pazarlamada iletisim ¢ift yonlii bir sekilde, diyalog olarak
gerceklestirilmektedir. Boylece etkilesim kavrami ortaya ¢ikmakta ve miisteri pazarlama
siirecine ortak olmaktadir. Iletisim, kurulacak iliski sayisini da arttirmaktadir. Kiigiik
isletmeler i¢in iletisim kurmak, hizl1 ve esnek olmayan biiyiik isletmelere kiyasla daha

kolaydir.

Geleneksel pazarlama igerisinde bulunan radyo, televizyon, gazete, dergi, e-
posta, internet gibi pazarlama silhalarinin sayisi sinirli ve maddi olarak pahalidir. Gerilla
pazarlamadaysa sayist iki yiizden fazla pazarlama silah1 mevcuttur ve bunlarin ¢cogu

bedelsizdir.

2.4. GERILLA PAZARLAMA ICERISINDE PAZARLAMA KARMASI

Gerilla pazarlama kavraminin yeni bir iletisim araci olduguna dair goriislerin
ortaya atilmasi, bu kavramin siniflandirilmasiyla ilgili birtakim tartismalarin da ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Birgok bilim insanina gore gerilla pazarlama, genel pazarlama
karmasi igerisinde yer almaktadir. Bunun nedeni; pazarlama karmasini olusturan iiriin,
fiyat, dagitim ve iletisim {izerinde gergeklestirmis oldugu hem yaratict hem de sira disi
uygulamalarla tiim pazarlama karmasimi etkilemesidir. Bu sira dist uygulamalarin
neticesinde ise gerilla pazarlamayr kullanan isletmenin rakiplerinden farklilik gosterip,
ayrismasina neden olmaktadir. Gerilla pazarlama, bir destek birimi gibi hareket edip,
stratejik ve taktiksel yontemlerini avantaj elde etmek iizere kullanmaktadir (Nufer ve

Bender, 2008: 7-8).

Gerilla pazarlamanin pazarlama karmasi i¢indeki yeri asagidaki tabloyla ifade

edilmistir (Nufer ve Bender, 2008: 8):
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Sekil 2.1: Pazarlama Karmasi Icerisinde Gerilla Pazarlama

STRATEJIK ALAN PAZARLAMA KARMASI
ARACSAL ALAN Uriin  Fiyat Tletisim Dagitim
%10 %10 %70 %10
~ % p
STRATEJIK ve \ /
TAKTIKSEL ALAN GERILLA PAZARLAMA

Kaynak: Schulte, 2007: 20’den aktaran Nufer ve Bender, 2008: 7

Sekil 2.1.°de de goriildiigli iizere esas noktasi tiiketiciler ve potansiyel
misterilerle iletisim icerisinde olmak olan gerilla pazarlama, %70’lik bir oranla
pazarlama karmasi igerisinde agirligini iletisime yani bir diger adiyla tutundurma
faaliyetlerine vermistir. Geriye kalan pazarlama noktalarini Sekil 2.1.”de de ifade edildigi
tizere kendi stratejik ve taktiksel alaninda esit sekilde konumlandirmistir. En etkin
pazarlama araci iletisim (tutundurma) olan gerilla pazarlama igin diger faktorler

destekleyici bir nitelik olugturmaktadir.

2.4.1. Gerilla Pazarlama Uriin Politikasi

Gerilla pazarlamasinin {iriin politikasin1 bir 6rnekle agiklamak konunun
anlasilmasinda daha etkili olacaktir. Spreewaldhof markasina ait olan tursular Resim
2.1.’de gosterildigi tizere; 2000 yilindan bu zamana kadar 250 gramlik, halka kapakli
alliminyum kutularin igerisinde satilmakta; markanin iirlinleri ¢ogu siipermarketlerde,
eglence merkezlerinde, spor salonlarinda ve benzin istasyonlarinda rahatca
bulunmaktaydi. Spreewaldhof ambalajlarinda degisiklik yaparak iiriinlerini daha diisiik
gramajli, Resim 2.1.°de goriilebilecegi gibi sik cam kavanozlarin igerisinde pazara
sunmaya baglamistir. Yapmis oldugu bu sasirtict yenilikle marka, rakiplerine oranla
yadsimnamayacak bir rakabet avantaji elde etmistir. Verilmis olan 6rnek baglaminda
pazarlama karmasi igerisinde iirlin politikasi dikkate alinarak stire¢ gdzden gecirildiginde;

tiriiniin kendisi, sahip oldugu ambalaji ve gene sahip oldugu marka adi gerilla
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pazarlamaya goére alinan kararlari etkileyebilen faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Nufer, 2013: 2).

Resim 2.1: Gerilla Pazarlama Uriin Politikasina Ornek Olarak gosterilen Spreewaldhof
Markasina Ait Yeni ve Eski Ambalajlama

‘s
=1
=
=
S
(o]
D

Kaynak: Nufer, 2013: 2

2.4.2. Gerilla Pazarlama Fiyat Politikasi

Drypers adli bebek bezi markasi 1980’11 yillarin baginda Amerikan bebek bezi
pazarina agresif bir sekilde giris yapmistir. Pazarin lideri olan Procter & Gamble ve onun
yaninda yer alan markalara kars1 diisiik fiyatli olan bebek bezlerinde agresif fiyatlandirma
davranigin1 sergilemistir. Bu saldirinin altinda kalmak istemeyen ve pazarin lideri
konumunda bulunan P&G tiiketicilerine kendi markalarina ait olan bebek bezlerini satin
almalar karsiliginda, onlara iki dolarlik bir indirim kuponu vereceklerini a¢iklamigtir.
Fakat gerilla pazarlamay1 benimsemis olan Drypers, akillica davranarak karsi ataga
geemis, tliketicilere rakip firmadan elde edecekleri 2 dolarlik indirim kuponlarinin, kendi

markalarinda da kullanilabilecegini agiklamistir (Nufer, 2013: 2)

Buradan cikarilacak sonug ise; rakibin silahinin ¢evik bir bicimde kendisine
kars1 kullanilmasi ve esnekligin ne denli 6nemli oldugudur. Ciinkii hatirlanacag tizere
gerilla pazarlamanin 6zelliklerinden olan esneklik, beraberinde her tiirlii duruma karsi
hazirlikli olmayr da gerektirmektedir. Son olarak verilen Ornekte de goriildiigii iizere

gerilla pazarlama kararlar1 fiyat politikasina da adapte edilebilmektedir (Nufer, 2013: 2).

2.4.3. Gerilla Pazarlama Dagitim Politikas1

Harry Potter serisinin besincisi olan “Ziimriidiianka Yoldashigi” adli kitap

Weltbild yayinevi tarafindan satisa sunulmadan evvel 6n siparise agilmis ve yayin evi 6n
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siparis veren miisterilerine teslim zamanini se¢ebilme imkanini tanimistir. Kitabin
dagitim1 i¢in 6zel kabul edilen 00:00 ve 02:00 saatleri arasinda higbir ek {icret talep
edilmeden gerceklestirilecek olan bu dagitim, Alman medyasinda biiyiik ses getirmis ve
insanlara bu farkli dagitim, medyanin da yogun ilgisiyle hizlica duyurulmustur. Sonug
olarak Weltbild yaymevi, gerilla pazarlamay1 dagitim politikasina uyarlamis boylece
miisterilerine daha 6ncesinde hi¢ kars1 karsiya kalmadiklar1 bir hizmet ve zaman avantaji

sunmustur (Nufer, 2013: 2).

2.4.4. Gerilla Pazarlama Iletisim (Tutudurma) Politikasi

Gerilla pazarlama ilkelerinin Sekil 2.1.’den de hatirlanacagi lizere en etkili ve
verimli bigimde biitlinlestigi asamanin tutundurma faaliyetlerinde oldugu goriilmektedir.
Bu agidan ele alindiginda gerilla pazarlamasinda klasik olmayan iletisim (tutundurma)
politikalar1 yer almaktadir. Geleneksel iletisim araglarini hem farklt hem de kendisine
Ozgii bir bigcimde sentezleyerek tiiketicilere ulagsan gerilla pazarlama, beklenmedik bir

anda tiiketicilerin karsisina ¢ikmakta ve ilgilerini en iist diizeyde ¢cekmeyi amaglamaktadir
(Nufer, 2013: 2).

2.5. GERILLA PAZARLAMADA KULLANILAN ILETISIM ARACLARI

Isletmelerin giiniimiizde karsi karsiya kaldiklar1 en dnemli sorunlardan birisi
promosyona yonelik olan maliyetlerin hizla artmasina karsin istenilen etkiligin
saglanamamasidir. Pazara yeni girmis olan igletmelerin bilinirliklerini arttirmak i¢in iirlin
ya da hizmetlerini hedef Kkitleye duyurmak istemesi olduk¢a olagan bir siireci
olusturmaktadir. Ancak bunu yapabilmek i¢in yeni isletmeler reklam ve tanitim
etkinlikleri diizenlerlerken, onlarla rekabet edebilmek adina halihazirda pazarda bulunan
eski igletmelerin de sahip olduklar1 reklam ve tanitim etkinliklerini arttirmalar ortaya bir
medya kalabalig1, karmasasi ¢ikarmaktadir. Bu baglamda gerilla pzarlamay1 benimsemis
olan yeni isletmenin uygulamasi gereken iki yol vardir; birincisi promosyon maliyetlerini
arttirmadan olusmus olan medya kalabaligi ve karmasasindan kurtulmaya calismak,
ikincisi ise odak noktasini fiyat, promosyon, indirim gibi dogrudan satisa yonelik
etmenler tizerine degil, aksine igin ya da olayin kendisine ve algilanma sekline yonelik

farkli bir yontem izleyerek karini arttirmaya ¢alismaktir (Nardali, 2009: 110).
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Gerilla pazarlama siirecinde kullanilan iletisim araglart olan reklam, kisisel satis,
satig gelistirme ve halkla iliskiler uygulamalar1 gerilla pazarlamayr benimsemis olan
islemelerin odak noktasinda bulunan miisterilerle hem daha saglikli hem de daha fazla
iliski kurabilmelerini saglamaktadir. Onemi agikca ortada olan iletisim aracglarinin
kullaniminda yapilacak olan yenilik¢i yaklasimlarla, isletme kendisini 6ne gegirebilecek
avantajlar elde edebilmekte ve boylece hedef kitlenin ilgisini {izerine ¢ekebilmektedir. Bu
nedenle iletisim araglarinin {izerinde durulmasi, gerilla pazarlama kavraminin mantigini

anlamada faydali olacaktir (Nardali, 2009: 110).

2.5.1. Gerilla Pazarlamada Reklamcilik

Gerilla pazarlamay1 benimsemis igletmelerin sahip olduklar1 girisimci ruh ve
beraberinde gelen yaraticilik en ¢cok reklam kampanyalar1 aracilifiyla ortaya ¢gikmaktadir.
Gerilla pazarlama ruhuyla yapilan reklamlarda izlenen yol, kullanilan araglar ve
belirlenen sloganlar isletmeyi rakip iriinlerin ya da hizmetlerin sahip olduklari
reklamlardan ayristirmaktadir. Ciinkii reklam faaliyetlerinde izlenmis olan yaratic1 yollar
sayesinde gerillact igletme, iiriin veya hizmetlerini insanlarin zihinlerinde farkli bir
noktada konumlandirma avantajina sahip olmaktadir. Yaratici ve farkli bir bigimde ortaya
konmus olan reklamlarda verilmek istenen mesaj, hedef kitlenin zihninde sadece
konumlandirilmis olmamakta; ayn1 zamanda iletilmis olan mesajin zihinlerde kalmasi da
saglanmaktadir. Boylece isletmenin yiirlitmiis oldugu reklam etkinliginin artis

gostermesinde 6nemli bir olgu olmaktadir (Nardali, 2009: 111).

Hedef pazar belirlendigi zaman, o pazarin i¢inde bulunan insanlarin ister tiiketici
olsun ister o pazara lirlin ya da hizmet iireten bir igletme olsun karsilasmis olduklari
sorunlart anlamak gerekmektedir. Bunun i¢in pazarda bulunan insanlarla iletisim
kurararak onlarin en ¢ok degindikleri ve karsilagmis olduklari sorunlar veya zorluklar
hakkinda kapsamli bir arastirma yiiriitiilmelidir (Levinson ve Neitlich, 2012: 31). Biitiin
bu siire¢ tamamlandiktan sonra yapilacak olan reklam faaliyetlerinin, isletmenin ulagsmak

istedigi hayalleri tagiyabilen nitelikte olmas1 gerekmektedir (Nardali, 2009: 111).

Levinson (1994), gerilla reklamcilig1 ele aldig: kitabinda, gerilla pazarlama
stratejisini uygulayan isletmelerin ortaya koyacaklari reklam faaliyetlerine iligkin birkag

0zelligin iizerinde durmustur;
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e Reklamlar, miimkiin oldugunca spesifik olmalidir. Lakin bu yapilirken
inandiricilik ve isletme kar1 goz ardi edilmemeli, bahsi gegmis olan iki olguya etki
edecek ozellikte olmalidir.

e Bilingli bir sekilde tanik iceren bir reklam ¢alismasi yapilacagi zaman, bu kisinin
gercek bir miisteri olmasi ve gercek adi kullanilarak yasanmis olay1 oldugu gibi
aktarmasi gerekmektedir.

e Isletme tarafindan evvelinde belirlenmis olan amaglar miimkiin oldugunca farkls,

yaratici ve 6zgiin bir bigcimde reklam vasitasiyla hedef kitleye ulagtirilmalidir.

Gerilla reklamcilik i¢in ifade edilmis olan birkag 6zelligin disinda Levinson bazi

sartlarin da var oldugunu ifade etmistir (Durmus, 2011: 23):

e Yatinm i¢in gerekli olan unsur paradan ziyade, zaman, enerji ve hayal giicii
olmalidir.

e Isletmenin gelisimi satisla degil, kar ile dlciilmelidir.

e Uzmanlasma onem teskil etmektedir. Farkli c¢esitlilikte kiigiik {tirlinlere
odaklanmak ve boylece dikkat daginikligi yasamak yerine, biiyuk tek bir {iriine
odaklanilmalidir.

e Hedef pazarda bulunan rakip firmalarla yarismak yerine, ortak paydalarda

bulusulabilen isletmelerle is birligi yapilmalidir.

Yukarida bahsi gecen noktalar1 dikkate alarak reklam faaliyetlerini olusturan
gerillact bir isletme, hem reklam giiciinii arttirmakta hem de reklam ¢alismas1 sayesinde
yeni miisteriler elde etmektedir; bu da sonug olarak isletmenin karina olumlu etkiler

saglamaktadir (Nardali, 2009: 111).

Gerilla pazarlama asamasinda, hedef pazara odakli bir reklam kampanyasi
yiirlitmek ve buna bagli kalmak da 6nem tasiyan bir baska durumu olusturmaktadir. Fakat
“Bagli kalmak” ya da “Sadik kalmak” olarak da ifade edilen noktanin degisiklige agik
olmamakla karistirilmamasi gerekmektedir. Gerilla pazarlama i¢in olduk¢a 6nemli olan
esneklik ve ceviklik kavramlar1 reklam faaliyetlerinde de karsimiza c¢ikmaktadir.
Hazirlanan reklam kampanyasinin esnekliklere agik olmasi, karsilasilabilecek olumlu ya
da olumsuz durumlara kars1 hemen gerekli caligmalarin yiiriitimesini, bu sayede zaman
kaybedilmeden aksakliklarin giderilmesinde yardimei bir rol iistlenmektedir. Bunun

nedeniyse, ilerleyen zamanlarda iirline ait farkli versiyonlar isletme tarafindan pazara



67

sunulabilmektedir. Durum bdyle olunca tiiketicilerin aklinin karigmamast ve tutundurma
caligmalarinin biitiinliik tasimasi gerekmektedir. Bu noktalar ele alindiginda “Baglh
kalmak” kelimesiyle ifade edilmek istenen; iiriin, hizmet, marka ya da isletme ile
biitiinlesmis karakter ya da konseptlerin ayni kalmasidir. Ciinkii bu olgularin ayn1 kalmasi
sahip olunan miisterilerin {iriinii rahatlikla hatirlayip, akillarinda tutabilmelerine yardimci
olmaktadir (Levinson, 1994: 186). Levinson (1994: 187), bu durumun daha net
anlasilmasi i¢in Marlboro’nun reklam kampanyasini 6rnek géstermistir. Marlboro yapmis
oldugu reklam calismalarinda; “Marlboro Uzun, Marlboro Box ve Marlboro Light” gibi
bir¢ok farkli tiriiniinii gazetelerde, dergi ve televizyon reklamlarinda bagli kalmis oldugu
ayni at1 ve kovboyu uzun bir siire boyunca kullanarak reklam kampanyalarini basarili bir
sekilde yiiriitmiistiir. Ulkemizde ise buna verilebilecek en giizel 6rnek Turkcell firmasina
ait olan “Ozgiir kiz” ve sonrasinda kullamlmaya baslaylp giiniimiize kadar gelen
“Celocanlar” karaketerleridir. Uzun miiddet kullanilmis olan ve hala kullanilan bu
karakterlerle Turkcell akillarda yer edinmis, {iriin ve kampanyalarini basarili bir bicimde

tanitmistir (Nardali, 2009: 111).

Gerilla reklamcilik geleneksel olmayan, zaman ve enerji gerektiren, yaraticiliga
dayanan ve biitiin bunlar i¢in ¢ok da para harcamadan kendisine has olabilen; tiiketicilere
iletmek istenilen mesaj1 net bir sekilde iletip, akillarda kalmay1 da basarabilen bir reklam

sistemi olarak karsimiza ¢gikmaktadir (Atilkan, 2016: 99).

2.5.2. Gerilla Pazarlamada Kisisel Satis

Gerilla pazarlama i¢inde gergeklesen kisisel satis olgusunu ele almadan evvel,

kisisel satis kavramini tanimlamak, konunun anlasilmasinda daha faydali olacaktir.

Kisisel satig kavrami, firmalarin sahip olduklar1 herhangi bir satig temsilcisi
tarafindan yiiriitiilen, mevcut ya da potansiyel miisterilerle yiiz yiize iletisim kurulmasiyla
onlar1 ikna etmeye calisan bdylece tiim siirecin sonunda ise satin alma davranisi
gostermelerini hedefleyen bir pazarlama teknigidir. Kisisel satis faaliyetlerine 6rnek
olarak; miisterilerle iletisim kurularak yiiriitiilen toplantilar, bilgi vermeyi amaglayan
sunumlar, miisterilerin evlerinde yapilan tanittim veya bilgilendirme aktiviteleri

verilebilmektedir (Kotler ve Keller, 2011: 560-561).
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Gerilla pazarlamayi, gerilla pazarlama yapan temel faktorlerden biri olan;
isletmelerin miisterileri ile kisa degil aksine uzun donemli iligkilere sahip olmasi ve bu
sayede potansiyel miisterilere de ulasabilmesidir. Kavram olarak tam da bu noktalar1 ele
alan kigisel satig, isletmelerin miisterileri ile uzun siireli ve buna bagli olarak zincirleme

iligkiler kurmasinda oldukga etkili olmaktadir (Nardali, 2009: 112).

Gerilla pazarlamasini felsefe edinmis bir isletmenin bunu basariyla hayata
gecirebilmesi i¢in tiim vaktini ve aklini1 bu kou iizerinde harcayabilecek “Gerillalar”
olarak adlandirilan satis elemanlarina ihtiyag¢lar1 vardir. Bilindigi iizere satis elemanlari
isletmelerin tiiketicilerle iletisim igerisinde olmalarini saglayan, bir nevi isletmeyi temsil
eden ylizlerdir. Bu nedenle gerillalar; yani satis elemanlari, gerilla pazarlama igerisinde
ayr1 bir 6neme sahip olmaktadir. Firmalar bunu saglayabilecek olan gerillalar isletme
icinden elde edebilecekleri gibi, isletme disindan da elde edebilmektedirler. Gerilla
stratejisini uygulamay1 planlayan isletmeleri basariya ulastiracak piif noktasi; bu vasiflara
sahip gerillalar yani satis elemanlar yetistirebilmekten gegmektedir (Levinson, Gallagher

ve Wilson: 1992: 65-66; Nardali, 2009: 112).

Levinson 1992 yilinda kaleme almis oldugu ¢alismasinda basarili bir gerillanin

sahip olmas1 gereken li¢ ana 6zellige deginmistir (65-66) :

e Diiriistliik: Tiiketicileri satin almaya yonlendiren nedenler arastirildiginda,
tikketiciler i¢in giiven olgusunun hep On planda oldugu goriilmistiir.
Siirdiiriilebilir, uzun soluklu ve karsilikli bir iliskinin zeminini giivenilirligi
olusturan diiriistliik kavrami saglamaktadir. Bu sebeple gerilla pazarlamacilarinin,
miisterilerin giivenlerini kazanmasi yadsinamaz bir éneme sahip olmaktadir.
Bunu basarabilmek adina gerillalar, miisteriyle bastan sona kurulan tiim iligkilerde
diiriist olmak zorundadir. Ayn1 zamanda gerillalar abartili ve yaniltic1 olabilecek
durumlardan kaginarak, her daim miisterilere diirlist olmali, dogru iirlin veya
hizmetleri satmaya calismalidir. Etik olmayan durum ve davraniglara karsi
durmali ve kendi iglerinde bu tip olgulara direng gdstermelidir. Gerillalar tiim
bunlar1 gergeklestirirlerken isverenleriyle ve bagli bulunduklart isletmeye ait
sirlart saklamali, isletmeyi riske sokup tehlikeye atabilecek davraniglardan

kaginmalidir.
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e Girisimcilik: Girisimci bir ruha sahip olmak gerilla pazarlamasinin ortaya
konabilmesi adina olduk¢a énemli bir faktordiir. Gerillalar bu noktada kendileri
icin birtakim hedefler belirlemeli ve bu hedeflere ulasabilmek i¢in sahip olduklar
zamani yonetebilmelidir. Ayrica gerillalar sahip olduklar girisimci ruh sayesinde
farkl1 yerlerde karsilasabilecekleri, yardima ihtiya¢ duyan insanlarla ilskilerini
gelistirmelidir. Ayn1 zamanda gereken onlemleri vaktinde alabilmek adina {iriin
karlarina iliskin gelismeleri yakindan takip etmelidir.

e Disiplin: Gerillalar, amaglarina boylelikle basariya ulasabilmek i¢in kendilerine
has bir pazarlama plan1 olusturmali ve c¢alistiklar1 bélgede istikrarl bir bicimde
bu plana sadik kalmaya c¢alismalidir. Disiplinli bir bigimde kendi yardimlarina
thtiya¢c duyan miisterileri not almali ve karsilastiklar1 sorunlar1 gidermeye
calismalidir. Gerillalarin sergileyecekleri bu tutum, zaman icerisinde kendilerine

duyulacak gilivenin artmasina yardime1 olacaktir.

Gerillalarin yukarida bahsi gecen {i¢ ana 6zellige sahip olmalari, sadece sorumlu
olduklar1 bolgede yasanan sorunlarin ¢oziimiinii kolaylastirmakla kalmayacak; ayni
zamanda miisteri sadakatinin artmasina ve bdylelikle miisterilerin kendilerinden bagka bir
iirine ya da hizmete gitmek istememelerini, aksine kendilerini terchih etmelerini
saglayacaktir. Gerillalalar i¢in en biiyiik motivasyon kaynag isi olusturan etmenlerdir
yani isin bizzat kendisidir. Miisterilerin kendilerine basvurmasi, gerillalar i¢in 6diil
niteligi tasimaktadir. Bu odiliin artmasi; gerillalarin sayica daha fazla miisteriye
ulagmalar1 ve onlarin ihtiyaclarini gidermeleriyle miimkiin olmaktadir. Béylece zamanla
gerillalara ve gerillalarin bagli olduklar isletmeye karsi duyulan giiven, miisteriler
tarafindan artacak, bu giliven de isletme i¢in ilerleyen siirecte gerceklesecek satislarin

garantisini olusturacaktir (Levinson, Gallagher ve Wilson: 1992: 196).

Tiiketiciler i¢in karsilastiklar: pazarlama siireglerinde insan faktorii 6nem teskil
etmektedir. Oyle ki kisisel satis ¢abalarini basartya ulastiran ve isletmelerin karim arttiran
en bliyiik etmen pazarlama siireclerini ne denli insancillagtirabildiklerinde yatmaktadir.
Perakendecilik buna verilebilecek en giizel 6rneklerdendir. Ciinkii perakendecilikte sicak
ve giiler bir yiizle karsilagilmakta, goz temasi kurulmakta, karsi tarafin ismi 6grenilmekte
ve o kisiye kendi ismiyle hitap edilmektedir. Tim bunlar da bahsi gegen
“Insancillastrma”  kavrammin konusunu olusturmaktadir. Keza bankamatiklerde,

miisteriler kartlarin1 makineye taktiklar1 anda bir “Hos geldiniz” yazisiyla karsilasmakta
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ve ardindan ekranda kendi isimleriyle soyadlarin1 gérmektedir. Bu yontem insanlarin
makineyi daha sicak, daha insancil ve i¢ten algilamasina sebebiyet vermekte ve arada bir
bag olusturmaktadir. Bu tiir eylemler tiiketicilerin ve potansiyel kitlenin hem kendilerini
daha iyi hissetmelerini saglamakta hem de misteri ile isletme arasinda bir koprii gorevi
goriip, yeni bir deger katmaktadir. Unutulmamasi gereken son nokta ise, isletme hangi
yontemle, aragla ya da her ne nedenle olursa olsun kurdugu biitiin iliskilerinde,
olusturdugu biitlin baglarinda miisterilere kars1 kibar olmali, kelimelerini 6zenle se¢meli,
dikkatli davranmali ve miisterilerden gelen taleplere olabildigince hizli bir sekilde karsilik

vermelidir (Levinson, 1993: 124).

2.5.3. Gerilla Pazarlamada Halkla iliskiler

Halkla iligkiler kavrami; isletmenin sahip oldugu mekanizmalar ve politikalar
hakkinda hem destek hem de sayginlik kazanmaya yonelik olarak gercgeklestirilen
faaliyetleri ifade etmektedir. Bu faaliyetler ayn1 zamanda halki ve miisterileri daha iy1
tanimaya, onlarin bakis acilarini, taleplerini anlamaya yardimer oldugu gibi tim bu
bilgilerin isletme yonetimine de aktarilmasini saglamaktadir. Halkla iligkiler orgiitsel bir
tanittim1 saglarken, ayni anda hedef kitlenin de Orgiit tarafindan anlasilabilmesine
yardime1 olan ¢ift yonlii bir iletisim faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aydogan,
2018: 394). Uluslararas: Halkla Iliskiler Birligince ise kavramin tanimi, 6zel ya da tiizel
kisilerin baglantida olduklar1 muhataplarinin ilgi, sempati, empati ve anlayislariyla
birlikte olumlu yonde desteklerini alabilmek i¢in siireklilik gozetilerek yapilan faaliyetler

seklinde yukaridaki tanimin bir 6zeti bigiminde ifade edilmistir (Nardali, 2009: 113).

Halkla iligkiler kavramini bir araya getiren unsurlar dikkatle incelendiginde,
bunlarin ayn1 zamanda gerila pazarlama siirecini olusturan temel amaglar arasinda da
olduklar1 goriilmektedir. Bilindigi lizere gerillalarin amaci; hedef kitle ile iyi iliskiler
kurabilmek, boylece onlarin taleplerini, beklentilerini net bir sekilde anlayip daha fazla
deger lreterek karlarim arttirabilmektir. Bu noktada devreye giren halkla iliskiler
faaliyetleri, ¢ogu yenilik¢i pazarlama anlayisinin yapi taglarini olusturan miisterileri daha
1yl taniyabilme ve onlara yonelik ekonomik unsurlart gene ekonomik bir bigimde
sunabilme anlayisinin temel enstriimani olmaktadir. Bu faaliyetleri iyi yoOnetebilen
gerillalar ¢ift yonlii iletisimin getirecegi basariyla karlarini arttirabileceklerinin farkinda

olmaktadir (Nardali, 2009: 113-114).
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Levine 2004 yilinda halkla iligkileri ve gerilla savasini ele aldigi kitabinda
“Tiffany Kuram1” adin1 verdigi bir yaklasimdan bahsetmistir. Bu kurama gore; bir hediye
ya da siradan bir {iriin eger Tiffany’s kutusu i¢inde sunulursa, kutusuz veya sade bir
kutuyla elde edecegi degerden, ¢ok daha degerli olarak algilanacaktir. Ciinkii genellikle
insanlar, her seyi sik paketlerin, kiliflarin icerisinde gérmeye aligkindirlar. Lakin tahmin
edilecegi lizere Tiffany ambalaj1 ya da kutusu o nesnenin insan zihni igerisinde algilanan
degerini ylikseltmektedir. Kisacast 6nemli olan nesnenin esasen ne oldugu degildir;

onemli olan insanlarin o nesnenin ne oldugunu diistindiigtidir (31).

Isletme uzun yillar boyunca miisterileri sayesinde kar elde etmisse, bunun bir
boliimiinii halkla iligkiler faaliyetlerinden biri olan sponsorluk gibi uygulamalarla
miisterilerine geri verebilmektedir (Levinson, 1994: 306). Fritolay firmasinin yaklagimi
bu konuya verilebilecek en gilizel Orneklerdendir. Firmanin hedef kitlesini gengler
olusturmaktadir; bu nedenle genglere daha yakin olabilmek, ardindan takip eden siirecte
de satiglarini arttirmak ig¢in yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleri dahilinde Fritolay,
gencler tarafindan diizenlenmis olan ¢esitli partilere sponsor olmus ve partilerde genglere
hediyeler dagitmistir. Goriildiigii tizere halkla biitiinlesmek ve toplumun zihninde olumlu
bir yer kazanmaya yonelik yapilan bu tiir faaliyetler sonucunda igletmenin satislar1 ve

dolayisiyla karlar arttirmaktadir (Nardali, 2009: 114).

Hayatin dogasinda da oldugu gibi olumlu seylerin yaninda, olumsuz seylerde
bulunmaktadir. Isletmeler bu bilingle hareket edip, i¢lerinde bulunduklar1 toplumun sahip
oldugu ortak sorunlar1 da ele almalidir. Isletmeler tarafindan sorunlarin ¢dziimii niteligini
tagtyan uygulama ve ¢abalarin, siirdiiriilmekte olunan halkla iliskiler faaliyetlerine adapte
edilmesi bu kavramin 6nemli bir ayagin1 olusturmaktadir. Halkla iliskiler faaliyetlerini
gerceklestirme arzusu, bu faaliyetlerin gergeklestirilebilmesinde tek basina yeterli
olmamaktadir. Onemli olan, bu faaliyetlerin basarih ve etkili bir bigimde
gergeklestirilmesini saglamak adina gerillalarin ortaya yaratict ve girisimci fikirler
koyabilmeleridir. Turkcell firmasi 24 Aralik 2004 tarihinde Giiney Asya’da ger¢eklesmis
olan deprem ve tsunami felaketi sonrasinda o bolgede bulunmakta olan abonelerini
aramis ve durumlar1 hakkinda edindikleri bilgileri hiikiimet yetkilileriyle paylasmislardir.
Sadece bununla kalmayan Turkcell, abonelerini Tiirkiye’den onlar1 almak igin yollanmis
olan ucak hakkinda da bilgilendirmis ve iletisimde yasanmis olan sorunun giderilebilmesi

icin bedava kontor ile konusma siiresi olanagini saglamistir. Son noktada da firma tim
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yiirlitmiis oldugu bu calismayi yazili bir agiklama ile biitiin basin ve yayin kuruluslarina
aktarmis, boylece ortaya halkla iliskilerle harmanlanmig basarili bir gerilla pazarlamasi

ornegi ¢ikmustir (Nardali, 2009: 114).

2.5.4. Gerilla Pazarlamada Satis Gelistirme

Satis gelgistirme; yukarida da deginilmis olan reklam, kisisel satis, halkla
iligkiler ve dogrudan satis faaliyetlrinin disinda kalan, devamli yapilmayan aksine belirli
zamanlar i¢in gecerli olan fuar, sergi, teshir gibi organizasyonlara katilimla gergeklesen
satis cabalarinin biitiinlinden olugsmaktadir (Kara ve Kuru, 2013: 153). Satis gelistirme
vasitasiyla, isletme sahip oldugu iiriin ya da hizmetin satisini belirli bir siire zarfinda
tesvik etmektedir (Gao ve Ying, 2009: 29). Biitiinlesik pazarlama faaliyetleri dahilinde
reklam, satig gelistirmenin etkinligini arttirirken, kisisel satig ile halkla iligkiler ise bu

aktorlere onemli dlgiide destek ¢ikmaktadir (Nardali, 2009: 114).

Gerilla pazarlama icerisinde satis gelistirme konusuna iliskin, Philip Kotler’in
2005 yilinda Istanbul’da diizenlemis oldugu “Yeni Pazarlama Dersleri” isimli
konferansinda ifade ettigi Mdvenpick ornegini vermek dogru olacaktir. Movenpick adli
Isvigreli dondurma ve c¢ikolata iireticisi olan firma, yiiriitmiis oldugu reklam
kampanyalarinda 7-14 yas aralifinda ki ¢ocuklara ¢ikolata yapimini 6gretecek dersler
verilecegini agiklamislardir. Cikolata ve dondurma fireticisi olan firmanin bu tiir bir
faaliyette bulunmasi, aslinda yapmaya calismis oldugu seyin siradan bir reklamdan 6te
oldugunun ve esasen gerilla pazarlama ¢alismasi oldugunun kanitidir. Ciinkii yiitiitiilmiis
olan faaliyetle ulasilmak istenen hedef insanlarin zihninde bir yer kazanmaktir. Firma
uygulamaya koymus oldugu bu girisimiyle ¢ocuklarin kendi markalarina ait olan
cikolatalar1 sevmelerini, vermis olduklar1 derslerle ¢ocuklarin ¢ikolatalar1 yakindan
tanimalarin1 bdylece Movenpick ile aralarinda bir bag olusmasini hedeflemislerdir

(Nardali, 2009: 114-115).

Gerilla pazarlamay1 benimsemis olan isletmeler i¢in rakiplerinden ayrisabilmek
ve bunu yaparlarken satiglarini arttirip, kar elde edebilmek oOnem teskil eden
hussuslardandir. Lakin bunu arzu edilen sekilde basarabilmek icin ortaya siirekli satis
gelistirme stratejileri konulmalidir. Bu noktada tiiketiciye bedelsiz olarak verilen
hediyeler, satis gelistirme faaliyetlerinin en etkili uygulamalarindan biri olmaktadir.

Miisterilere herhangi bir bedel veya karsilik beklenmeden sunulan bu hediyeler, isletmeye
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iliskin farkindalik yaratmakla kalmayip, hem sahip olunan miisterilerin hem de ilerleyen
zamanda miisterileri olabilecek potansiyel kitlenin dikkatini ¢cekmekte oldukca etkili bir
yontem olmaktadir. Ortaya konmus olan indirim ya da kampanyalarla, durum miisteriler
icin bir firsat olarak algilatilmaya ¢aligilmakta boylece miisterileri satin alma davranisina
yoneltmektedir. Keza etkinlik diizenlemek, yarigmalar yapmak tiiketicilerin dikkatini
cekmek adma ortaya konan diger satis gelistirme uygulamalarindandir. Bu tiir
organizasyonlar isletme ile hedef kitlenin bir araya gelmesinde olduk¢a 6nemli bir gorev

gormektedir (Burg, 2017: 84; Levinson ve Rubin, 1996: 1; Nardali, 2009: 115).

2.5.5. Gerilla Pazarlamada internet

Teknolojide yasanan gelismeler ve internet c¢aginda olunmasi gerilla
pazarlamasinin uygulanmasini oldukca kolaylastirmaktadir. Gerilla pazarlamay1 kullanan
kiiciik ve orta Olcekli isletmeler igin teknoloji ve internetin avantajlarindan yararlanmak,
pazarda mevcut olan rekabet ortaminda hem kendilerini gosterebilmelerinde hem de
biiyiik isletmelerle ayni potada rekabet edebilme sansini elde etmelerinde destekleyici bir
unsur olmaktadir (Ay ve Unal, 2002: 82).

Internet teknolojilerinin gelisiminin web 2.0 ile hiz kazanmas1, buna bagli olarak
interneti kullanan kullanicilarin sayisinin kisa siire igerisinde artmasi ve internetin hem
erisebildigi kanallarin ¢oklugu hem de maliyetinin uygun olmasi internet {izerinden
yapilan pazarlama faaliyetlerinin hiz kazanmasini saglamistir (Ayhan, 2012: 67). Genel
anlamda internet ortaminda yapilan pazarlama, iirlin veya hizmetlerin hedef pazarlara ve
hedef kitlelere yonelik olarak  gelistirilip  diizenlenmesini, tanitilmasini,
fiyatlandirilmasini, tutundurulmasini ve son olarak dagitilmasimi ifade etmektedir.
Internet kullaniminin bir diger énemli 6zelligi ise iki yolii iletisimde iletilmek istenen
mesajlarin ve miisterilerden taraf gelen olumlu ya da olumsuz geri doniislerin diiyanin bir
bolgesinden bir digerine sifir maliyetle rahatca yapilabilmesidir. Bu noktalar dikkate
alindiginda sifir maliyet kavrami pazara yeni girmis olan kiigiik 6l¢ekli isletmeletmelere

biiyiik kolaylik saglamaktadir (Mucuk, 2014: 251).
Internet iizerinden pazarlama dért grupta ele alinmaktadir (Deniz, 2002: 2):
1. Isletmeden isletmeye

2. Isletmeden tiiketiciye
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3. Isletmeden calisanlara
4. Tiketiciden tiiketiciye

Gerillalar i¢in bu dort grup arasindan onlar ilgilendiren, tiiketicilere {iriin ve
hzimetlerini pazarlamay1 saglayacak olan “Isletmeden tiiketiciye” yonelik internet
pazarlamasidir. Internet, yaraticihk ve hayal giiciinii iceren calismalar i¢in hem
isletmelere hem de dolayisiyla gerillalara biiyiik bir zemin olusturup ayni: zamanda da
katki saglamaktadir. Bu durumda gerilla pazarlamacilarin yapmasi gereken teknolojinin
sunmus oldugu uygun maliyetli bu imkanlardan sonuna kadar faydalanarak tiiketicilerin
dikkatini ¢ekebilmektir. Gerilla pazarlamasini uygulayanlar i¢in internet sunmus oldugu
biitiin bu imkanlarla en 6nemli pazarlama iletisim araglarindan birine doniismiistiir.
Gerilla pazarlamacilar, interneti bir reklam alani olarak kullanmaktadirlar. Facebook,
Twitter, Instagram gibi sosyal medya sayfalarinda, web sitelerinde, e-postalar yoluyla,
blog ve forum sayfalarinda kurumlarinin tanitimini igeren reklamlar seklinde tiiketicilere
ve potansiyel miisterilerine ulagmaktadirlar. Boylece isletmeler ¢ok daha uygun bir
maliyetle ¢ok daha genis bir hedef kitleye ulasabilmektedirler. Sonug olarak hedef kitle
internet ortaminda {iriinlere veya sunulan hizmetlere dair her tiir detay1 gérebilmekte ve

isletmeye ait iletisim bilgilerine de rahatlikla erisebilmektedirler (Cakir, 2004: 170-171).

Levinson ve Lautenslager (2006: 47-48)’1n birlikte yapmis olduklar1 ¢alismada,
gerilla pazarlamacilarin internet sayesinde asagidaki bilgilere ulasip bu bilgiler

dogrultusunda arastirmalar yapabileceklerine deginmslerdir;

e Rakip ya da rakiplerin web sayfalarini incelemek,

e Miisterilerin sosyal medya hesaplarini, sahip olduklar1 bloglar ya da kisaca onlara
ait olan web sayfalarini incelemek,

e Potansiyel miisterilerin sahip olduklar1 sosyal medya sayfalarini, bloglarini 6zetle
onlara ait olan web sayfalarini incelemek,

e Haberlesmeyi saglayan gruplara ya da bazi forum sayfalarina iiye olmak veya bu
tiir sayfalar1 ziyaret edip incelemek,

e Bilgi toplayabilmek adina siteler arasinda gezinmek,

e Rakip firmalara ait tiriinleri ve hizmetleri satin alip incelemek,

e Veri tabanlan kesfetmek,



75

e Ortak paydada bulusulabilen firmalar arastirmak ve miimkiinse stratejik
ortakliklar kurmak,

e Sahip olunan miisterilerle, potansiyel miisterilerle ve isletme i¢inde calisanlarla
hizl bir sekilde iletisim kurmak ve onlara ulagmak,

e Aragtirmaya yonelik aligveris yapmak,

e Piyasada var olan {irlinleri, arastirmalari, basliklar1 ve reklamlar1 degerlendirip,

gbdzden gecirmek.

Goriildiigii iizere internet, igletmeler ve bilhassa gerilla pazarlamacilar igin
bilgiye ulasabilmede oldugu kadar gerekli arastirmalarin yapilabilmesinde de oldukca
etkilidir. Daha diisiik maliyetle miisterilere ulasabilmenin, yeni miisteriler
kazanabilmenin, farkli ve yaratici pazarlama uygulamalrini ortaya koyabilmenin, iletisimi
iki yonlii olarak koordineli bir bigimde sunabilmenin en kolay mecrasi haline doniisen
internet, pazarlamaya adapte edildigi taktirde gerilla pazarlama igerisinde ne denli 6nemli

olabilecegini ortaya koymustur.

2.6. GERILLA PAZARLAMADA KULLANILAN TEKNiKLER

Gerilla pazarlamanin ana mantig1, minimum biitce ile hayal giicii ve yaraticiligin
olabildigince aktif kullanilmasi sonucu hedef kitlenin ve potansiyel miisterilerin ilgisini

tiriin ya da hizmete maksimum diizeyde ¢ekmeye ¢aligsmaktir.

Gerillalar bahsi gegen stratejinin ana mantigini ortaya koyabilmek icin g¢esitli
yontemler gelistirmislerdir ve dikkatleri c¢ekebilmek adina gelistirmis olduklar1 bu
pazarlama sanati olarak da nitelendirilebilen tekniklerini insan kalabaliginin yogun

oldugu yerlerde uygulamaya koymuslardir (Burg, 2017: 72).

2.6.1. Poster Sanati

Poster sanati ilk olarak, bu sanat1 sanat olarak degerlendirmeye almayan sanat
galerine karsi bir tepki olarak olusmustur. Genellikle acik havada, sokaklarda
uygulamaya konan bir yontemdir. El yapimi olan posterler fotokopi cihazlariyla
cogaltilarak, insanlarin gorebilecegi sekilde sokaklara, duvarlara, tablolara veya

zeminlere yapistirilmaktadir (Celtek ve Bozdogan, 2012: 4793; Memisoglu, 2014: 46).
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Poster sanati vasitasiyla insanlara iletilmek istenen mesajlar hem konuyu ifade
eden sekillerle, hem de acgiklayict bir metin veya kisa bir ciimleyle aktarilmaya

calisilmaktadir (Memisoglu, 2014: 46; Okliik, 2018: 46).

Resim 2.2: FedEx Firmasina Ait Gerilla Pazarlama Poster Sanati Ornegi

Kaynak: Karaca, 2015

Resim 2.2.’de gonderi hizmetleri ya da bir diger adiyla tasimacilik hizmeti veren
FedEx firmasima ait bir gerilla poster sanati 6rnegi verilmistir. 2009 yilinda FedEx
firmasina ait olan bu ¢alismada goriildiigii lizere verilmek istenen mesaj; miisterilerinden
emanet aldiklart gonderilerin kendileri i¢in ne denli 6nemli oldugunu, ayn1 zamanda ne
denli 6zenle tasindigini net bir bicimde anlatmaktadir. Resim 2.2.’de gosterilmis olan
poster sanatina iliskin resim, Filipinler’de yagislarin yogun oldugu dénemde kullanilmak

tizere tasarlanmistir (Karaca, 2015).
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Resim 2.3: Nivea Markasina Ait Gerilla Poster Sanat1 Ornegi

EfPX 0piR E

Kaynak: https://www.ateriet.com/20-great-ads-food-arent-food/, 2019.

Nivea firmasina ait olan Resim 2.3.’te ki poster sanat1 6rneginde; giines kremi
kullanilmamasi sonucunda insanlarin kizarmis hatta neredeyse yanmaya yakin bir ekmek
gibi gilinesten zarar gorerek ciltlerinin yanabilecegini, bunun olmamasi i¢in Nivea glines
kremini kullanmanin ne denli 6nemli ve koruyucu oldugunu ifade eden mesajimni

kullandig1 poster yardimiyla net bir sekilde tiiketicilerin gézlerinin Oniine sermistir.

2.6.2. Sablon Grafitisi

Sablon grafitisi, karton ya da kagit gibi malzemeler kullanilarak, bir yazinin veya
resmin kesilerek adinda da anlasildigi tlizere bir sablon gibi ¢ikartilmasi sonucunda
olugmaktadir. Kesilen bu resim, gorsel veya yazi kimi zaman sprey boya, kimi zaman
plastik boya yardimiyla goriilebilecek bir yiizeye aktarilmakta bdylece kesilen seklin ya
da yazinin ne oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Uysal, 2011: 88).


https://www.ateriet.com/20-great-ads-food-arent-food/
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Resim 2.4: Convers Markasina Ait Sablon Grafitisi Ornegi

SH0ES ARE BORING
EAR SNEAKERS

“VERSE

Kaynak: https://www.delnext.com/blog/en/stencil-graffiti/, 2019.

Resim 2.4. Convers markasinin Avustralya’da ortaya koymus oldugu sablon
grafiti caligmasin1 gostermektedir. Resim 2.4.’de de goriildiigii iizere sablon grafitisi
caligmasinda firma, renklere ve kullanilan sekle destek niteliginde olan yazida

“Ayakkabilar sikici. Spor ayakkabi giy” mesajini net bir bicimde vermistir.

2.6.3. Kiiltiir Karmasasi

Kiiltiir karmasas1 adindan da anlagildig iizere toplumda var olan aykiriliklar ve
celigkileri igermektedir. Kimi zaman politik, kimi zaman eglenceli, kimi zamansa popiiler

kiiltiirii tiye alan igeriklerden olugmaktadir (Urganci, 2015: 48).

Kiiltir karmasast yontemi, iceriginden ve ortaya konulus bi¢iminden otiirii
kiltiirel aktivizm olarak da goriilmektedir. Elestirel lakin niikteli tutumuyla reklam
camiasina kars1 kendisine has bir durus ortaya koymaktadir. Kiiltiir karmasasi yontemini
kullanmak isteyen gerilla sanat¢ilarinin dikkat etmesi gereken bazi noktalar

bulunmaktadir (Yiiksel, 2010: 29):

e Yapilan calismaya ilk once kendisinin sonra da diger insanlarin giizelce bir
giilmesini saglamak.

e Ortaya konan caligmalarla insanlara ilham olmak ve aydinlanmalarini saglamak.
Bunun yaninda isletmenin de fark edilmesini saglamak.

e Abartilmis ve ikonik sayilan imajlarin, tavirlarin gercekle uyusmadigini
gostermek.

e Toplumsal farkindaligi olusturabilmek.


https://www.delnext.com/blog/en/stencil-graffiti/
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Resim 2.5: Culture Jammers Adl1 Web Sayfasina Ait Kiiltiir Karmasas1 Ornegi

Kaynak: http://rabble.ca/toolkit/rabblepedia/culture-jamming, 2019.

Kiiltiir karmasasina verilmis olan Resim 2.5. 6érneginde ikoniklesmis ve genel
kabul gormiis olan Amerikan markalarin logolart verilmistir. Bu logolarin sag tarafina
bir insan siliieti “Sirket kurallarindan bagimsizlik ilan1” yazmaktadir. Boylece kiiltiir
karmasasi yoluyla insanlar1 hem diisiindiiren hem de web sayfasina dikkat ¢eken gerilla

sanatcist iletmek istedigi mesaj1 net bir sekilde ortaya koymustur.

Resim 2.6: Apple Firmasmin Uriinlerine Kars1 Ortaya Konmus Olan Kiiltiir Karmasasi

Ornegi

Everything is under control. Our.

-

iTunes + iPod

Toleam how Digital Rights Managemant (DRM) ks hurting consumess and artists visit hitp://drm nfo.

Kaynak: https://www.destructoid.com/blogs/taterchimp/the-case-against-used-games-
211953.phtml, 2019.

Resim 2.6. Apple markasinn iPod adli mp3 ¢alarin1 pazara ilk sundugunda

ikoniklesmis olan reklam kampanyasinin atmosferini ve konseptini birebir igermektedir.


http://rabble.ca/toolkit/rabblepedia/culture-jamming
https://www.destructoid.com/blogs/taterchimp/the-case-against-used-games-211953.phtml
https://www.destructoid.com/blogs/taterchimp/the-case-against-used-games-211953.phtml
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Giiniimiizde artan teknolojiyle birlikte esir oldugumuz teknolojik oyuncaklarimiz olan
telefonlarimizin, bilgisayarlarimizin, tabletlerimizin, oyun konsollarimizin ve mp3
calarlarimizin kdlesi haline gelmis durumundayiz. Bu duruma dikkat ¢ceken Resim 2.6.’da
gosterilmis olan 6rnek, popiiler kiiltiiriin sevilen markasi olan Apple firmasini, bilhassa
iPod ve iPod’u kullanabilmeye yarayan iTunes programini elestirmekte ayrica “Hersey
kontrol altinda. Bizim” mesajinin yaninda kulakliklarin bir kelepge gibi elleri sarmis
olmasiyla da iletmek istedigi mesaji aktarmistir. Resim 2.6. kiiltiir karmasasinin
diisiindiiriirken ayn1 zamanda yaraticiligiyla sasirtan ve elestirel noktasiyla ¢arpicilig

yakalayan giizel bir 6rnegi olmaktadir.

2.6.4. Ters Grafiti

Ters grafiti, cogu toplumda “Temizleme garfitisi” olarak da bilinmektedir. Bu
yontem kirli olan duvarlarin ya da farkli yiizeylerin iizerlerine birtakim sekillerin
cizilerek, grafiti sanatina doniistiirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. En yaygin ve siklikla
karsilastigimiz 6rnegi ise kirli bir arabanin camina veya tizerine yazilmig olan “Yika beni”
ibaresidir. Bliylik duvarlarda, uygun olan alanlarda bu yontem gerilla sanat1 olarak da

kullanilmaktadir (Uysal, 2011:90).

Resim 2.7: Ariel Markasina Ait Ters Grafiti Ornegi

Kaynak: https://www.joelapompe.net/2017/10/23/reverse-graffiti-ariel-ajax/, 2019.

Resim 2.7.’de ki ters grafiti ornegi 2005 yilinda Ingiltere’de “Ariel, Londra’y1

temizliyor” sloganiyla gergeklestirilmistir. Bu fikir ve sloganla yola ¢ikan Ariel firmasi,


https://www.joelapompe.net/2017/10/23/reverse-graffiti-ariel-ajax/
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kirli olan sokaklara ters grafiti yontemiyle yikanmis, temiz ¢amasirlarin asilmis halini

¢izmis ve markasiin reklamini bu sekilde yapmistir.

2.6.5. Cikartma Sanati

Cikartma sanati, verilmek istenen mesajin ya da dikkat ¢ekilmek istenen imajin
¢ikartma haline doniistiiriiliip ¢iktisinin alinmast ve sokaklara yapistirilmasiyla ortaya
¢ikan bir sanattir (Celtek ve Bozdogan, 2012: 4794). Bu yontemde yer alan mesajlar ya
da kullanilan gorseller tipki kiiltiir karmasasinda oldugu gibi politik ya da kisisel anlamlar
igerebilmektedir. Kolay bir yontem olan ¢ikartma sanati sayesinde mesajlar, imajlar, isler
mimkiin olan her yere yerlestirilebilmektedir. Ayn1 zamanda c¢ikartmalarin baski
maliyetinin de diisiik olmas1 bu yontemin rahatliklikla tercih edilip uygulanabilir olmasini

saglamaktadir (Yiiksel, 2010: 31).

Resim 2.8: Puma Markasina Ait Cikartma Sanat1 Ornegi

Kaynak: Tay, 2017

Resim 2.8. Puma firmasimin yiiriitmiis oldugu ¢ikartma sanati uygulamasini
gostermektedir. Metro istasyonunun duvarina yerlestirilmis olan dev Puma logosu aslinda
tizerlerinde %30 indirim olan kupon ¢ikartmalardan olusmaktadir. Kendisini, mesajini ve

kampanyasini ¢ikartma sanatin1 kullanarak hedef kitleye gostermistir.
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2.6.6. D1s Mekan (Sokak) Enstalasyonlar:

Enstalasyon kavrami, geleneksel olan ya da alisilmis olanin aksine, ¢evreden
bagimsiz olmayan ve belli bir mekan i¢in olusturulan, bulundugu mekanin 6zelliklerini
arastirip bu 6zellikleri kullanan ve biitiin bunlar1 katilimcilarla harmanlayarak anlamli bir

biitlin olusturan sanat tiiriidiir (Stizen, 2010: 147).

Dis mekan ya da diger adiyla sokak enstalasyonlari {i¢ boyutlu objeler
kullanilarak gerceklestirilmektedir. Bunun nedeni, enstalasyonlarin temel 6zelligi olan
mekanla eserin, eserle izleyicinin ve izleyici ile mekanin birbirleriyle biitiinleserek bir
iligki kurmasint saglamaktir. Uygulamalar hem ac¢ik hem de kapali alanlarda
yapilabilmektedir. Bu yontemde, sergilenen eser vasitasiyla sanat¢i insanlara iletmek

istedigi mesaji ulastirmaktadir (Okliik , 2018: 50).

Resim 2.9: McDonald’s Fast Food Markasina Ait Dis Mekan Enstalasyonu Ornegi

Kaynak: Johnson, 2016

Resim 2.9. McDonald’s firmasinin uygulamis gerilla pazarlama tekniklerinden
sokak enstalasyonlar1 uygulamasini gostermektedir. Sokagin kenarina yerlestirilmis olan

devasa kahve bardagi ve kahve demligi giinlilk hayatlarinda kosusturma igerisinde olan
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insanlara sicak bir ara vermeleri gerektigi mesajini net bir sekilde iletmekte, ayn1 zamanda

devasa boyutlarda ki nesnelerle de insanlarin merakini uyandirip, dikkatini gekmektedir.

Resim 2.10: FedEx Kinko Hizmetine iliskin Dis Mekan Enstalasyon Ornegi

Kaynak: Bartz, 2008

Resim 2.10. FedEx firmasinin biiro malzemelerinin satisina basladigi yeni
hizmeti olan Kinko admi verdigi uygulamasinin tanitiminin sokak enstalasyonu
yardimiyla yapildigin1 gostermektedir. Firmanin sokaklara yerlestirmis oldugu dev
tipeksle sanki yaya gecidi boyanmis gibi veya dev isaretleme kalemi (marker) ile kaldirim
kenarlar diizeltilmig gibi bir izlenim verilmistir. Boylece insanlarin ilgisini ¢ekmis olan
sokak enstalasyonu uygulamasi dikkatleri iizerine cekerek, iletmek istedigi mesaji

insanlara vermistir.

2.6.7. Grafiti Animasyonlari

Grafiti animasyonlar1 genellikle sokaklarda, metruk yapilarda ya da ¢izim i¢in
uygun diiz ve piirlizsiiz alanlarin tlizerine ¢izilen kiigiik resimlerin son asamada

fotograflanarak hareketli bir goriintiiymiis izlenimi verilmesi teknigidir (Burg, 2017: 78).
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Uygulanan teknikte resimler kare kare ¢izilmektedir. Boylece fotograflandigi
zaman karsimiza ii¢ boyutlu bir gorselmis gibi ¢ikmakta ve o izlenimi vermektedir

(Yiksel, 2010: 33).

Resim 2.11: Julian Beaver Adli Sanat¢inin Cizmis Oldugu Grafiti Animasyona Iliskin
Ornek

Kaynak: http://www.radikal.com.tr/fotogaleri/kultur/julian-beaver-istanbulda-907659-
4/, 2019.

Resim 2.11. grafiti animasyonun ii¢ boyutlu bir sekilde ne denli gercekei
goriindiigiinii ve goziimiizii illlizyonuyla yanilttigini ortaya koymaktadir. Yaratmig

oldugu gerceklikle o sokakta yliriiyen insanlarin dikkatini ¢ekmistir.

2.7. GERILLA PAZARLAMADA KULLANILAN UYGULAMALAR

Gerilla pazarama bir¢ok farkli alanda ve bir ¢ok farkli uygulama ile karsimiza
¢ikabilmektedir. Daha ¢ok acik hava ortamlarini kullanan gerilla pazarlama, yaratici,
farkli ve ¢arpici gerila sanatini ortaya koymakta olan gerilla sanatgisinin tiiketiciyle nasil
bir iletisim kurmasi gerektigine kadar olan genis bir mecrayr da kapsamaktadir. Gerilla
pazarlamamnin ruhunda olan vyaraticilik kavrami, agik havada gergeklestirilen
uygulamalarda da kendisini gostermekte olup, farkli, alisilmisin disinda, dikkat ¢ekici ve

kendisine has unsurlariyla diger tiim yontemlerden kendsini ayrigtirmaktadir (Ozer, 2016:
19).


http://www.radikal.com.tr/fotogaleri/kultur/julian-beaver-istanbulda-907659-4/
http://www.radikal.com.tr/fotogaleri/kultur/julian-beaver-istanbulda-907659-4/
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Gerilla pazarlamada kullanilan uygulamalar Levinson’a gore, “Mini- medya” ve
“Maksi-medya” olarak iki farkli planlamaya ayrilmaktadir. Mini-medya planlamasi,
isletmenin hem kitle iletisim araglarina ihtiyag duymadan hem de herhangi bir komisyon
O0demeden ortaya koydugu gerilla pazarlama c¢aligmalaridir. Maksi-medya ise, mini-
medya planlamasinin tam tersine, kitle iletisim arag¢lar1 kullanilarak ortaya konulan gerilla

pazarlama calismalarini ifade etmektedir (Dahan ve Levi, 2012: 40).

Mini-medya planlamasi, biiyiikk firmalar tarafindan pek tercih edilmedigi ve
herhangi bir komisyon {icreti gerektirmedigi i¢in kiiciik ya da orta 6l¢ekli isletmeler i¢in
daha cazip olmaktadir. Bunun yani sira biiylik 6lgekli igletmelerin genellikle tercih
etmedigi yontemleri kullanmas1 nedeniyle aslinda hem daha goriiniir olmakta hem de

daha basarili sonuglar vermektedir (Dahan ve Levi, 2012: 40).

Maksi-medya planlamasi, televizyon, radyo, gazete, dergi,..vb gibi kitle iletisim
araclart kullanilarak ortaya konan gerilla pazarlama uygulamalarini igermektedir
(Dominick, 2008: 17). Maksi-medya planlamasi genelde mini-medya planlamasi
dahilinde ortaya konmus olan uygulamalar1 desteklemek ya da yapilan bir reklamin
iletmek istedigi mesaj1 pekistirmek amaciyla yapilmaktadir. Bunun disinda maksi-medya
planlamasinin bir bagka amaci ise, sonu¢ odakli ve Olciilebilen hedeflere erisebilmek

olarak ifade edilmektedir (Levinson ve Lautenslager, 2006: 207).

Gerilla pazarlama alisilmamis bir ¢ok farkli ve sira disi pazarlama faaliyetlerini
biinyesinde barindirmaktadir. Bu baglamda gerilla pazarlamayla birlikte, entegre bir
bicimde kullanilmakta olan farkli pazarlama yontem ve tekniklerin hepsi aslinda gerilla
pazarlamanin baz1 spesifik 6zelliklerini de iglerinde tasimaktadir. Gerilla pazarlamada

siklikla kullamilan uygulamalar asagida ki gibi siralamak miimkiindiir (Ozer, 2016: 20);

e Viral pazarlama.

e Sinsi (ambush) pazarlama.
e Gergcek zamanli pazarlama.
e Gizli pazarlama.

e Deneyimsel pazarlama.

e Ambient/Ortam pazarlamasi.
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2.7.1. Viral Pazarlama

Insan bilindigi i{izere sosyal bir varliktir ve bu sebeple dinlemeyi, konusmay,
paylasmay1 sevmektedir. Viral pazarlama insanlarin bu 6zelliginden yararlanarak bunu
elektronik bir bigimde pazarlama ortamina adapte etmistir. Esasen biyolojide veya
bilgisayarlarda karsimiza ¢ikan viriislerin yayillma mantigini temel alan bu kavram, bir
bilginin, bir fikrin veya bir deneyimin once bir kisinin zihnine girmesiyle siireci
baslatmaktadir. Baslayan bu siire¢ devaminda o kisinin iletisim icerisinde oldugu baska
kisilere, o kisiler tarafindan daha bagska kisilere aktarilarak tipki bir viriis gibi yayilmakta,
bdylece kisa siirede ¢ok sayida insana ulasabilmeyi saglamaktadir (Kaya I., 2009: 335).

Viral pazarlama teriminin ortaya ¢ikist 1996 yilinda Harvard Isletme Okulu’nun
profesorii Jeffrey Rayport tarafindan Fast Company dergisinde yaymlanmis olan
“Pazarlama viriisii” adli makalesinde kaleme alinmistir. Viral pazarlamay1 bir viriis
olarak goren Rayport bu viriisii, kisa zamanda diislik biitceyle ve maksimum etkiyi
yaratan bir kavram olarak tanimlamistir. Sahip oldugu bu 6zelliklerinden 6tiirli Rayport

bu viriisii diinyadaki hi¢bir seyin alt edemeyecegini de eklemistir (Khaneja, 2016: 96).

Viral pazarlama, ilk olarak internet iizerinden mail yoluyla insanlarin karsisina
cikmistir. Hotmail sirketi uyguladiklar: iletisim stratejisinde viral pazarlamay:r ilk
kullanan sirket olmustur. Yapilan uygulamada her génderilmis olan Hotmail e-postasinin
altina bir reklam mesaj1 eklenmistir. Gonderilen her {icretsiz Hotmail mesaji, mesajin
yollandig1 kisiye bu mesaj1 akrabalarina veya tamidiklarina paylasmasi karsiliginda
ticretsiz olarak Hotmail’in e-posta iiyeligini elde edebilecegini ifade etmistir. Boylece
firma insanlart Hotmail kullanmaya tesvik etmis ve kisa siirede ¢ok sayida kullaniciya

ulagsmasini saglamistir (Skrob, 2005: 5).

Viral pazarlamanin bir diger 6zelligi elektronik yani internet ortaminda
yiiriitiiliiyor olmasidir. Web siteleri veya kullanicilar tarafindan, iletilemek istenen bir
pazarlama mesajinin, bagka bir web sayfasina ya da kullaniciya aktarimini saglamak i¢in
kullanilan, bu nedenle verilmek istenen mesajin hem etkisini hem de bilinirligini
arttirmay1 amaglayan pazarlama uygulamasidir (Kasli, Ilban ve Sahin: 2009: 86). Sosyal
medyanin giiniimiizde ne denli yogun bir sekilde kullanildig1 tartismasiz bir gergektir.
Internet ortamini hedef almis olan viral pazarlama YouTube, Instagram, Facebook gibi

siteler yoluyla paylasilan, kimi zaman net bir bi¢imde herhangi reklam mesajini
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icermeyen ya da reklam mesajinin video, resim, sembol gibi olgularin i¢ine gizlenmesiyle
farkli ve dikkat ceken igeriklerin hem izlenmesini hem de insanlar tarafindan

paylasilmasini saglamaktadir (Ozer, 2016: 36).

Ozetle viral pazarlama; diisiik maliyetli olmasi, yaratict uygulamalara agik
olmasi, elektronik ortam tlizerinden her insana kolayca ulasabilmesi, kisa siirede insanlar
eliyle paylasilarak daha fazla insana ulagilmasini saglamasi ve tim bunlar olurken
iletilemek istenen mesajin yiiriitiilen uygulama sayesinde bir viriis gibi yayilmasiyla daha
bliylimesi gerilla stratejisini uygulamak isteyen kiigiik ve orta olgekli isletmelerin

rahatlikla kullanabilecekleri ve rakiplerinden ayrisabilecekleri bir yontem olmaktadir.

2.7.2. Sinsi (Ambush) Pazarlama

Ticari iletisim yontemi olarak isletmelerin siklikla sponsorluk uygulamalarina
dahil olduklar1 bilinmektedir. Bu yontemle isletmeler, hedef kitleye direkt olarak
geleneksel pazarlama uygulamalariyla degil, aksine kitlenin ilgi alanina yonelik olan
sportif, sanatsal ya da sosyal faaliyetlerin hayata gecirilmesine yardimci olacak
faaliyetlerin desteklenmesiyle ulagmaktadir. Bilindigi iizere biiylik organizasyonlar
bliylik maliyetler demektir; ve bu tip organizasyonlara sponsor olabilmek icin yiiksek
meblaglarda sponsorluk {icretleri biiyiik isletmeler tarafindan 6denmektedir. Bu noktada
bazi isletmeler sinsi davranarak ve herhangi bir sponsorluk bedeli 6demeyerek, ortaya
konan reklam veya pazarlama faaliyetlerinin igerisinde ya kendilerini ya da iiriinlerini
organizasyon ile iligkilendirerek, sponsor olan esas kurumun gordiigii ilgiyi kendi
tizerlerine ¢ekebilmek adina farkli pazarlama taktikleri gelistirmektedirler. Sponsorluk
faaliyetlerinin artisiyla dogru orantili olarak, sundugu imkanlarin ¢oklugu ve kullanima
acik olmasindan 6tiirii sponsor olmayan ya da olamayan igletmelerin de bu tiir pazarlama
stratejilerine dahil olduklar1 goriilmektedir. Ortaya konan bu sinsi yaklagim ile faaliyete
konan organizasyona sponsor olmayan isletmeler, sponsor olmus ve dolayisiyla rakipleri
olan biiyiik isletmelerin hedefledigi basariya golge diisiiriirlerken, diger taraftan da
kendilerini gostererek belirledikleri reklam veya pazarlama amaglarina ulagmaktadirlar

(Inal ve Baysal, 2006: 195-196).

Sinsi pazarlamayr tanmimlamak ve karsilasilan bu farkli stratejiyi
isimlendirebilmek adina pek ¢ok girisimde bulunulmustur. Genel olarak duruma uzaktan

bakildiginda savasan iki zit kutuptansa, bir tarafin pusuya yatip sinsice rakibini kolladig1
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ve dogru zamani bekledigi bir startejiyi insanlara animsatmaktadir. 1988 yilinda kavram
ilk defa Bayless tarafindan “Ambush marketing” olarak bir isim kazanmis ve bir faaliyete
esasen sponsor olmayan, lakin sponsor olan isletmeyle asag1 yukar1 benzer faydalar1 elde
etmek isteyen baska bir igletmenin ortaya koymus oldugu belirli bir hedefi tasiyan yapay
birliktelik olarak tanimlanmistir (Aytag, 2017: 113).

Yapilmis olan tanimlara paralel olarak sinsi pazarlamanin ana 6zellikleri su

sekilde ifade edilebilmektedir (Simsek, 2007: 138-139);

e Maliyeti diistiktiir,

e Rakibin yani resmi sponsor olan firmanin, igletmenin pazarlama faaliyetlerinin
etkinligi azaltmaktadir,

e Hedef Kkitlenin yani tiiketicilerin ilgisi tuzak kuran firmaya yonelmektedir,

e Tiiketicilerin zihinlerinde karisiklik olusturan yaratici uygulamalardan

olusmaktadir.

Sahip oldugu 6zellikler baglaminda sinsi pazarlama, mali gligtense yaraticiliga
dayanmakta ve bu ozellikleri sayesinde gerilla pazarlama taktigi olarak goriilmektedir
(Simgek, 2007: 138-139). Sinsi pazarlamaya ornek olan olaylardan bir tanesi, 1984
Olimpiyatlarinda Fuji ile Kodak arasinda yasanmistir. Olimpiyatin resmi sponsoru olan
firma Fuji iken, Kodak ayni anda ABD takiminin oyunlarina ait televizyonda yapilacak
olan yayinlarin sponsorlugunu alarak Fuji’nin resmi olimpiyat sponsorluguna golge
diistirmistiir. Bunu unutmayan Fuji, tam dort y1l dogru zamani bekleyerek 1988 Seul
olimpiyatlarinda o zaman i¢in resmi sponsor olmus olan Kodak’tan révansint almistir.
Bir bagka Ornekte American Express ve Visa arasinda yasanmistir. Norveg’te 1994
yilinda gergeklestirilmis olan kis olimpiyatlarinda resmi sponsor olan Visa, olimpik
koyde American Express kartlarini kabul etmeyecegi yoniinde bir girisimde bulununca,
American Express karsi ataga gecmis ve ortaya Amerikalilarin Norveg’e gitmek icin
vizeye yani ingilizce de “Visa’ya ihtiyaclar1 olmadigini ifade eden kelime oyunu igeren
sloganin1 ortaya koymustur. Bu slogant aym1 zamanda bir reklam kampanyasina da
dontigtiren American Express, kartlarinin Norvecte hicbir skinti olmadan gegerli
oldugunu da eklemistir. 2000 yilinda ise Sidney Olimpiyatlarinin slogani olan “Share the
spirit” yani “Ruhu paylas” sloganiyla, ayn1 zamanda ortaya konmus olan “The spirit of

Australia” yani “Avustralya’nin ruhu” slogani Qantas Havayollar1 tarafindan bilerek
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benzer ifadelerle yapilmistir. Sonu¢ olarak sinsi pazarlamanin uygulanma sekli ve
mantig1 dikate alindiginda, gerilla pazarlamanin farkli bir taktigi ve dar kapsamlisi oldugu

goriilmektedir (Kaya I., 2009: 12-13).

2.7.3. Ger¢ek Zamanh Pazarlama

Gergek zamanli pazarlama en genel anlamda, giindemdeki haberleri, giincel
olaylart, trendleri takip eden bir markanin biitiin bunlarla dogru orantili olacak bir bigimde
icerik, reklam veya iirlin yerlestirme yoluyla hedef kitleye ve potansiyel miisterilere
ulagmaya yonelik yiiriittiigli pazarlama uygulamalar1 anlamina gelmektedir (Yilmaz B.,
2016: 1043).

Bir baska tanimda ise gercek zamanli pazarlama, sliregelen zaman igerisinde
gerceklesmis bir olaya yonelik olarak sosyal medya platformlar1 vasitasiyla igerik
ireterek ortaya konan bir pazarlama calismasidir. Gergek zamanli pazarlama
kendiliginden veya higbir diisiinceye, olaya dayanmadan ortaya konabilecek bir ¢alisma

degildir (Bazarci ve Mutlu, 2017: 118).

2000’11 yillardan beri hayatimizin igerisinde aktif olarak var olan Web 2.0 ile
kullanicilar internet ortaminda sadece bilgi alan degil, ayn1 zamanda bilgi veren
konumuna ge¢mistir (http://www.webegitimaraclari.com/web-2-0-teknolojisi/). Ortaya
cikmis olan bu durum dijital pazarlama platformlarin1 da etkilemis ve tiiketicilerin
tistlenmis olduklar1 rol degismistir. Bdylece dijital ortamda yapilan pazarlama
uygulamalar1 tek tarafli ve tek yonlii medya yaklasgiminin yarattigi sinirlarin disina
cikarak, tiiketicilerin etrafinda sekillenmeye baslamis ve birbiriyle baglantili ¢ok yonli
iletisim calismalar1 seklinde farkli pazarlama wuygulamalari organize edilmeye
baslanmistir. Ger¢ek pazarlamada, degisen teknoloji, Web 2.0 kavraminin getirdikleri ve
ortaya ¢ikan yeni yapi ile dikkati ¢eken nokta; hedef kitle olan tiketicilerin pasif bir
konumdan uzaklasip aksine tamamen aktif bir konuma evrilmesi olmaktadir. Fakat tiim
bu siire¢ neticesinde degisen taraf sadece tiiketiciler degildir; bu degisim ayniyle ayakta
kalmak i¢in ¢abalayan isletmeleri de etkilemistir. Web teknolojilerinin gelisimiyle ortaya
¢ikmis olan ve tiiketicilerin bilgi aldig: gibi, farkli bilgiler vermesini de saglayan sosyal
medya kanallar1 dogmustur. Isletmeler igin bu kanallar, internet ortaminda kendilerini

saglam bir bigcimde konumlandirmalarini saglayabilecek, bilgi verebilecekleri gibi direkt
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hedef kitleden de bilgilere ulasabilecekleri taze pazarlama alanlarinin kapilarini agmisgtir

(Dieguez, 2015; Yilmaz B., 2016: 1043).

Iletisim teknolojileri bilginin toplanmasin1 ve toplanan bilginin islenmesini
oldukca kolaylastirmistir. Bu kolayliklar sonucunda pazarlama faaliyetlerinde de
birtakim yeni yonelimler ortaya ¢ikmistir. Gerilla pazarlamanin 6zelliklerinden olan ¢ift
yonlii iletisimi miimkiin kilan sosyal medya platformlarunin insanlar arasinda
yayginlagmasi, isletmeler ile tiiketiciler arasinda kiiresel diizeyde bir bag olusumuna
zemin hazirlamistir (Macy ve Thompson, 2011: 57-58). Isletmeler igin tiiketicilerin talep
ve beklentilerine karsilik verebilmek c¢ok onemlidir. Bu noktada ger¢ek zamanli
pazarlamanin ortaya koymus oldugu bir diger avantaj ise; tiiketiciler icin aslinda
trendlerden ziyade ilgisini ¢eken seylerin tiiketicinin ona yonelmesini de saglamasidir.
Iceriklerin olusturulma siirecinde, hedef Kkitlenin ilgisini olaganca derinligiyle
etkileyebilecek noktalara anlik ¢calismalar yiiriitiilmesi, gergek zamanl pazarlamayi diger
pazarlama uygulamalarindan farkli kildigi gibi, isletmenin de farklilasmasina firsat

vermektedir (Bazarci ve Mutlu, 2017: 118).

Ozetle isletmenin, sosyal medya yardimiyla giindemdeki magazinsel, eglenceli,
popiiler olay ya da durumlar1 6grenmesiyle bunu kendi kurumsal kimligine uygun bir
bi¢imde yeniden yorumlayarak tiiketicilerin hem ilgisini ¢ekecek, hem rakiplerinden
farklilagmasini saglayacak hem de hedef kitlenin aklinda yer edinmesine yardime1 olacak
bir pazarlama stratejisine doniistiirme eylemidir. Gergek zamanli pazarlamanin sahip

oldugu baz startejik ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Erdem , 2018) :

e Hiz: Hiz, bu kavramin en 6nem teskil eden unsuru olmaktadir. Ciinkii ortaya
cikacak giindemleri, trendleri ve olaylar1 6ncesinden tahmin etmek ya da 6n
gorebilmek imkansizdir. Tiim bu faktorler anlik olarak gelismekte ve her an
degisebilmektedirler. Bu nedenle markalarin bu tip durumlari tahmin edebilmeleri
ve dogru mesajlar1 kurumsalliklar1 dahilinde verebilmeleri olduk¢a zor bir
durumdur. Ger¢ek zamanli pazarlama faaliyetini gergeklestirecek olan kisi ya da
kisilerin pazarlama adina ortaya ¢ikabilecek firsatlar1 an be an takip etmeleri,
sirekli tetikte olmalart ve hizli bir bigimde bulduklari agik bir noktay:

kullanmalar gerekmektedir.



91

e Farkindalhk: Hedef kitleye dogru mesaj1 vermek en 6nemli amaclardan biridir.
Bunun i¢in dogru iletisim mesaji segilerek markanin bizzat endisine dikkat
cekilmektedir.

e Yaraticihk: Giiniimiizde tiikticiler bir firmanin yaklagiminda sadece iirline ya da
hizmete degil, ayn1 zamanda ne denli yaratict olduklarina da dikkat etmektedir.
Bu sebeple, isletmeler yaratici olabilmek ve ortaya farkli caligmalar koyabikmek
adina karsilarina ¢ikan her tiirlii firsati degerlendirmektedir. Ciinkii geleneksel
yontemlerle iletilmek istenen mesaj ve yapilmak istenen pazarlama neredeyse
gecerliligini yitirmis durumdadir. Siradan iletisim mesajlariyla rekabet ortaminda
ayakta kalabilmek ve rakiplerle rekabet edebilmek zordur. Odak noktasi
yaraticiliga dayali olan gergek zamanli pazarlama, agirlikli olarak gorsel
mesajlarin  verilmesine olanak taniyarak bu dogrultuda verilmek istenen

mesajlarin dikkat ¢ekici olmasini zorunlu kilmastir.

Resim 2.12: Kiitahya Porselen Gergek Zamanli Pazarlama Ornegi

Kaynak:https://t24.com.tr/haber/sosyal-medyanin-ufo-trollemesine-porselen-devinden-
yanit-telas-yapmayin-bizdik,373546, 2019.

Resim 2.12.’de Kiitahya Porselen’in kendi resmi Twitter sayfasindan paylagsmis
oldugu resimde, ger¢cek zamanli pazarlamanin kullanildigi goriilmektedir. Firma,

Tiirkiye’nin bir¢ok ilinde paylasilan UFO goriintiileri iddialarinin Twitter’da giindem


https://t24.com.tr/haber/sosyal-medyanin-ufo-trollemesine-porselen-devinden-yanit-telas-yapmayin-bizdik,373546
https://t24.com.tr/haber/sosyal-medyanin-ufo-trollemesine-porselen-devinden-yanit-telas-yapmayin-bizdik,373546
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olmasima mukabil ilerleyen saatlerde “Telas yapmayin, bizdik...” seklinde insanlari
giilimseten bu aciklamayi not diiserek, #ufoattacktoturkey etiketiyle olaylar tiye alan bir

resim paylasimi yapmustir.

2.7.4. Gizli Pazarlama

Gizli pazarlama adindan da tahmin edilebilecegi iizere isletmelerin sahip
olduklari iirlin ya da hizmetleri tiiketicilere hissettirmeden, gizlice pazarlamalandir. Gizli
pazarlamada, gerilla pazarlamanin yapmis oldugu gibi mesaji hedef kitleye dogrudan
ulastirma eyleminin aksine mesajlar bireylere akillica ve farkli yontemler kullanilarak
ulastirilmaya ¢alisilmaktadir. Isetmeler tarafindan verilmeye calisilan mesajlara kuskucu
yaklasan ve kandirilmaktan ¢ekinen tiiketicilere, reklam oldugu hissettirilmeden yapilan
gizli pazarlama, tek seferde herkese agresif ve baskin bir sekilde ulagsmaya g¢alisan
yontemleri tercih etmeyerek, pazarlama faaliyetini sadece belirli kisilerin kulagina
fisildayarak gergeklestirmektedir. Kullanmis oldugu bu yontemle agizdan agiza
pazarlamay1 da ¢agrigtirmaktadir. Kisaca, hedef kitle direkt bir reklama ya da herhangi
bagka bir pazarlama faaliyetine maruz kalmadan, mesaj1 tavsiye yolu ile almaktadir.
Boylece tliketiciler bahsi ge¢mis olan iirlin ya da hizmeti yapilmis olan tavsiyenin

sonucunda satin aldiklarini diistinmektedir (Okay, 2016).

Gizli pazarlamay1 1. Kaya (2009: 308)’nin vermis oldugu &rnekle zihinlerde
canlandirmak daha net olacaktir. Verilmis olan 6rnekte yabanct bir turist sizden kendi
fotografim1 ¢eknenizi rica etmekte ve siz bunu yaptiktan sonra, ayakiistii size fotograf
makinesinin Ozelliklerini anlatmaya ve makineyi 6vmeye baslamaktadir. Bu sayede
farkinda olmadan tiriine dair verilmek istenen mesajlar tarafimizdan alinmaya baslamakta
ve ister istemez o makine veya makinenin bagli bulundugu marka hakkinda deneyim elde
etmis olunmaktadir. Bir baska 6rnek ise, Adidas firmasina aittir. Firma 1986 yilinda Run
D.M.C. grubunun yapmis oldugu “My Adidas” yani “Benim Adidas’1im” adli sarkiy1 satin
alarak yapmayi planladig tutundurma faaliyetlerinde kullanmak istemistir (Okay, 2016).
Sony Ericsson firmasinin T681 model dijital kameraya sahip cep telefonunun tanitimi i¢in
yiiriitmiis oldugu pazarlama uygulamasi, I.Kaya tarafindan verilmis olan érnegin adeta
gergege doniismiis sekli olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sirket gizli pazarlama
uygulamasini gergeklestirebilmek adina 60 kisiden olusan amatér oyuncuyu biinyesine

katmis ve bu kisileri toplumun siradan {iyeleri olarak yeni evlenmis ardindan da balayina
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cikmig ¢ift roliinii oynamalar1 igin sehirlerin en kalabalik, hatta turistik olarak
nitelendirilebilecek bolgelerine yerlestirmislerdir. Oyuncular ¢ift rolii yaparak ellerinde
ki T681 model telefonla g¢evredeki insanlardan kendi resimlerini ¢ekmelerini rica
etmektedir. Bu faaliyetle Sony Ericsson, telefonun sahip oldugu yeni teknolojinin
insanlar tarafindan bilinmesini, aynt zamanda bizzat kullanip deneyimlenmesini

amaclanmistir (Akdogan ve Altuntag, 2015: 142).

2.7.5. Deneyimsel Pazarlama

Pazarlama sosyal bir siirectir; 0yle ki hem toplumsal anlamda, hem kiiltiirel
anlamda isletmeler, markalar, bireyler eliyle liretim ve tiiketimi global bir bi¢imde
sekillenmektedir. Diger taraftan da kiiltiirel, ekonomik, politik, teknolojik veya sosyal
olgularda yasanan degisikliklerle ya da gelismelerle de gesitlenmekte ve kapsamini
genisletmektedir (Giizel ve Papatya, 2012: 110). Bilindigi lizere teknolojide son yillarda
yasanan degisimlerle birlikte, bu degisimler pazarlamaya da yansimis ve yeni
yaklasimlar, yeni stratejiler yasanan gelismelerin 1s18inda olusarak uygulamaya
konulmugtur. Olugsmus olan bu yeni stratejiler tiiketicilerle, isletmeler arasindaki
etkilesimi arttirmis ve yogun rekabet ortamindan siyrilabilmenin bir diger yolunun
geleneksel pazarlama da siklikla goriildiigii iizere iiriiniin ya da hizmetin 6zelliklerine
veya sunmus oldugu faydalara gore degil degil, duyusal ve deneyimsel olabilecek
nitelikte gergeklestirilecek pazarlama uygulamalariyla olabilecegini ortaya koymustur

(Kiigiiksarag ve Sayimer, 2016: 76; Scmitt, 1999: 53).

Ekonomi ve teknolojide yasanan gelismeler iiriin veya hizmetlerin tiiketicilere
daha fazlasin1 sunmaya yani ortaya bir deneyim yaratma yoluyla tanitilmasina itmistir.
Anlagilacagi tizere hedef kitleyi artik sadece aldigi {iriin ya da hizmet tatmin etmemekte,
aldiklar1 iirlin ya da hizmetler vasitasiyla heyecan, mutluluk, zevk, korku, merak gibi
deneyimsel ve duygusal hisleri de elde etmek istemektedir. Bu noktada {iriin veya hizmet
sunan igletmelerin, kendilerini tiiketicilerin istek ve beklentileri dogrultusunda
degistirmeleri, boylece iiriin ya da hizmetlerinin satin alinmasini saglayabilmek i¢in
pazarlama uygulamalarini hedef kitleyi iirline ¢cekecek sekilde yeniden yapilandirmalari

gerekmektedir (Yetis, 2015: 92).

“Experiental Marketing” yani “Deneyimsel Pazarlama”, markalarin sahip

olduklar1 hedef kitlenin deneyimlerinden yararlanmasini esas alan bir pazarlama
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uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlamacilarin esas hedefi yillardan beridir
tiikketicilere dogru sekilde ulasabilme ve onlara odaklanabilme olmustur. Lakin var olan
pazarlama uygulamalarina bakildiginda, tiiketicilerden ya da daha spesifik bicimde ifade
etmek gerekirse, tiiketicileri anlamaktan ziyade, tiretilmis olan iriinlere veya sunulan
hizmetlere odakli bir bigimde ilerlenmis oldugu goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama bu
durumu tam tersine ¢evirmekte, ve lirliniin sahip oldugu ozelliklere veya sundugu
faydalara degil, bizzat tiikketicilerin deneyimlerini anlamaya odaklanmaktadir. Bu noktada
tilkketicilerin ne tiir 6zelliklerden hoslandiklarini, neleri begendiklerini, neleri eksik
bulduklarini, arzu ettikleri beklentilerini anlamaya yardimci olmaktadir (Schmitt, 1999:

55-56; Yetis, 2015: 92).

Deneyimsel pazarlama, miisterileri daha iyi anlamaya yardimci olduktan sonra
onlara keyif veren faaliyetleri, estetik anlayislarini, giizellik arayislarini, sembolik
anlamlari, kendine has olmayi, hayal kurmayi, yaraticiligi, heyecan duygularin1 ya da
genel kapsamda insana ait tiim duygular icermekte ve bunlar karsilayabilmektedir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 138). Deneyimsel pazarlama, yasamdan bir parga tagtyan
deneyimleri gerceklestirebilmek i¢in ortaya konan, tiiketicinin tiim olayin ig¢inde
bulundugu ve olaya dahil oldugu bu siirecte edindigi veya tiikettigi olaylar zincirinden
olusmaktadir (Kaya 1. , 2009: 110).

Deneyimsel pazarlama uygulamalar1 bes ana faktorii ele almaktadir (Schmitt,

1999: 61-62; Scmitt, 2010: 68; Uygur ve Dogan, 2013: 34-35);

1. Algilamak: Algilama ile ifade edilen kavramlar; gorme, duyma, dokunma, tatma
ve koklama gibi duyusal deneyimlerin olusturulmasidir. Bu faktorlerin kullanimi1
sayesinde hedef kitlenin algilama esigi anlagilmakta ve sonraki uygulamalarda bu
esigin arttirtlmasiyla birlikte bdylece alginin ydnetiminin kolaylastirilmasini
saglamaktadir.

2. Hissetmek: Tiiketicilerde unutulmasi zor, gili¢lii duygular olusturacak
deneyimlerin olusturulmasini ifade etmektedir. Bunu gerceklestirebilmek igin
tilketicilerin iyi taninmasi, hangi durumlarda hangi duygular1 hissettiklerinin
bilinmesi ve bunu anlayabilmek gerekmektedir.

3. Diisiinmek: Diisiinme eylemi tiiketicileri yaraticiliga yonlendiren bir kavramdir.

Bu sayede problem ¢6zme veya bir durumu anlamaya yardimci olan bu kavram
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yardimiyla, miisteriler kendilerine iletilen mesajlarla isletmeyi veya markay:
disiinmeye yonlendirilmektedir. Bu faktor, tiiketiciler tarafindan isletme
farkliliginin anlagilmasinin saglandig faktor olarakta karsimiza ¢ikmaktadir.

4. Eylemde ya da faaliyette bulunmak: Biitiin duyusal, duygusal, biligsel ve
iliskisel deneyimlerin biitlinlinii olusturmaktadir. Tiketicilerin ne tiir eylemlerde
bulunacaklarin1 gozlemleyebilmek adina isletme i¢in olduk¢a faydali olan bu
faaliyetler vasitasiyla, hayatlarina farkli bir deneyim katmak i¢in daha baska
nelerin yapilabileceginin tasarlandig1 agsamayi ifade etmektedir.

5. lliskilendirmek: iliskilendirme etabi da tipki faaliyette bulunma faktoriinde
oldugu gibi duyusal, duygusal ve zihinsel deneyimleri kapsamaktadir. Uriin ile
tiiketicilerin iliskilendirilmesini saglayan son etapta yaratilmaya g¢alisilan olgu;
tiiketicileri olusturan bireylerin sahip olduklar1 duygularinin disinda aslinda kim
olmayi, kim olarak gériinmeyi idealize ettikleri “ideal benlik” iizerinden {iriin ya

da hizmetle iliskilendirilmektedirler.

Tiiketiciler her ne kadar kiyaslamalarini fiyat {izerinden gergeklestirseler de,
satin alma kararlarii etkileyen noktalardan biri olan duygularin da unutulmamasi
gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler, kimi zaman duygulariyla hareket etmektedirler. Kimi
iriin ya da hizmet, bireylere onlara sahip olmanin veya kullanma deneyiminin vermis
oldugu mutluluk gibi duygularla markalarinin duygusal yonlerini ortaya koymaktadir.
Uriinler arasindaki farkliliklarin giderek azalip, ¢ogunun kalite, fonksiyon, dzellik ve
fiyat gibi konularda birbirine benzemesi, Uriinler arasindaki farki saglayacak olan
noktanin duygularla ve deneyimlerle miimkiin olabilebilecegini géstermektedir (Uygur
ve Dogan, 2013: 35). Bu ayrismay1 saglmanin zor olan tarafi yasatilacak olan deneyimin,
miisterilerin hafizalarindan kolayla silinmeyecek nitelikte olabilmesidir (Kotler, 2005:
30).

Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin birkag basarili Orneklerine de yer
vermek konunun zihinlerde pekismesine yardimci olacaktir. Ikea firmasi, Ingiltere Essex
bolgesinde bulunan miistreilerinin bir fan sitesinde ikea’da bir gece kalmak istediklerini
O0grenince bunu hemen bir deneyimsel pazarlama firsatina doniistiirmiis ve “sleepover”
yani “yatili kalmak” adinm1 verdigi projeyi hayata gecirmistir. Bu faaliyette miisteriler
magazanin icerisinde bir gece tipki kendi evlerindelermis gibi konaklama imkani

bulmuslar, boylece akillarindan silinmeyecek bir deneyimi yasamislardir (Arica, 2016).
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Samsung firmas1 2012 yilinda sponsoru olmus oldugu Olimpiyatlar sirasinda
“Samsung Stiidyo” adi altinda gergeklestirdigi etkinlikle, tiiketicilerin ve potansiyel
kitlenin iirtinlerini deneyimlemesine firsat tanimistir. Bunun sonucunda Samsung Stiidyo
sayesinde samsung iiriinleriyle etkilesime girmis olan insanlarin cogu Samsung marka bir

akilli telefonu satin alma olasiliklarinin yiiksek oldugunu ifade etmislerdir (Altan, 2018).

Apple frmasi aslinda her daim insanlarla iirlinlerini etkilesim altinda tutabilen
deneyimsel pazarlama ile biitiinlesmis bir magaza konseptine sahip olmustur. Bunu bir
adim daha ileri tagimis olan firma, “Today at Apple” yani “Bugiin Apple’da” adin1 verdigi
atolye calismalarin1 2017°den beri uygulamaktadir. Bu uygulama sayesinde diinyanin her
bir noktasinda bulunan insanlar, kendilerine en yakin komumdaki Apple magazalarina
giderek bu atdlye calismalarindan istediklerine dahil olabilmektedir. Atdlye calismalari
magaza i¢inde gerceklestirilebildigi gibi disarida ya da farkli alanlarda da yapilmaktadir.
Uygulama igeriginde fotografeilik atolyesi, kodlama atdlyeleri, cocuklar i¢in ¢ocuk saati,
cizim atdlyesi ve ileri diizey kullanicilar i¢in tasarlanmig profesyonel seri adi verilen
atolyeleri barindirmaktadir. Boylece insanlara daha farkli bir an1 ve deneyim katan Apple,
tiim bu faaliyetlerle hem eglenceli hem de 6gretici bir rol listlenerek zihinlerinde yer
edinmekte, ayni zamanda tiim atdlye calismalarim1i da Apple iiriinleriyle

gerceklestirilmektedir (Balim, 2017).

2.7.6. Ambient (Ortam) Pazarlama

Gerilla pazarlamada kullanilan teknikler arasinda yogun olarak kullanilan, bu
sebeple de yogun olarak karsilasilan uygulama ambient pazarlamadir (Oyman ve Ozer,
2018). Ambient pazarlama, bir markanin mesajini iletmek amaciyla, insanlarin giindelik
hayatlarinda siirekli etkilesim igerisinde olduklari ¢evresel faktorleri farkl, sira disi,
dikkat ¢ekicici, yaratici bir bigimde degistirerek ortaya koydugu pazarlama faaliyetidir.
Ambeint pazarlama, gerilla pazarlamanin agikhavada yapilan versiyonu olarak da

bilinmektedir (Hutter ve Hoffmann, 2011: 43).

Agikhava reklam kampanyalar1 konusunda uzmanlasmis olan ingiltere merkezli
Concord Reklamcilik tarafindan Ambient kavrami, 1996 yilinda ilk kez kullanilmigtir.
Miisterilerin daha farkli bir seylere ihtiyag duymalari lizerine gelen taleple ortaya ¢ikmis
olan bu uygulama, artan rekabete mukabil azalan etkinlikle bogusan ve kendilerine karsi

gittikce ilgisini kaybetmis olan miisterileri geri kazanmak isteyen isletmelerin farkli
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arayislar1 dogrultusunda olugsmustur. Ciddi anlamda bir yaraticiligin, hatta hayal giicliniin
ortaya ¢ikarmis oldugu hem farkli hem de oldukga ¢arpicit olan bu uygulama, daha
evvelinde pazarlama mecrasi olarak diisiiniilmeyen ya da diisiiniilemeyecek yerlerin
gerilla pazarlamaya uyarlanmasiyla uygulamaya konmus ve agikhavada yapilmasi
sebebiyle de bir taraftan gerilla pazarlamanin agikhava ortaminda gergeklestirileni olarak
nitelendirilmistir. Reklamlar zeminler, petrol pompalari, umumi tuvaletlerin kapilarinin
arkas1 gibi oncesinde pek kullanilmamis olan alanlara yerlestirilmeye baslanmistir. Bu
durum genelde uygulama alanlar1 olan basili medya, radyo, televizyon gibi alisilmisin
disinda ve kategorize edilmesi zor olan yerlerde yapildigindan “ambient” yani “ortam”

terimiyle literatiire eklenmistir (Luxton ve Drummond, 2000: 735).

Tanimlama ve kavrama dair yapilmis olan ¢esitli agiklamalarda goriildiigii tizere
ambient kavrami, isletmenin biit¢esi dahilinde dogru konumun bulunup bunun yaratici
bir bi¢imde kullanilarak hedef kitleye iletilmek istene mesajin verilmesidir (Oyman ve

Ozer, 2018: 176).

Luxton ve Drummond (2000: 735) ambient uygulamalarinda dikkat edilmesi

gereken dort 6nemli noktanin oldugunu belirtmislerdir. Bunlar:

e Yenilik,
e Yaraticilik,
e Farklilik,

e Zamanlama / Dogru zamani kollama.

Ortam pazarlamasi yani bir diger adiyla ambient pazarlama, sok edici, sasirtict
ya da eglenceli olabilmektedir. Normal hayatimiz igerisinde gayet siradan sayilabilecek
yerlerin, yapilarin, esyalarin, nesnelerin pazarlama i¢in kullanilmasiyla birlikte reklam
mesajinin tiiketicilere verilmesidir. Tiiketicilerin karsilarina her yerde ¢ikabilir ve yeni
bir diisiince tarzi, yeni bir alg1 yaratabilmekle ilgilidir. Ozetle hedef kitleye pazarlama
mesajiin verilmesi igin gergeklestirilen, geleneksel olmayan yontemlerle, geleneksel

olmayan ortamlarda yapilan bir faaliyettir (Lum, 2012; Oyman ve Ozer, 2018: 176).
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Resim 2.13: Aseema Firmasina iliskin Ambient (Ortam) Pazarlamasi Ornegi

N\,

ZASAN

Kaynak: Agarwal, 2016

Resim 2.13. Aseema adli yardim kurulusunun diinyanin farkli noktalarinda
bulunan egitime, okumaya muhta¢ ¢ocuklara dikkat cekebilmek adina “Her ¢ocugun
saymasini sagla” sloganiyla gerceklestirmis oldugu ortam pazarlamasina iliskin resmi

gostermektedir.

Resim 2.14: Kopenhag Hayvanat Bahgesinin Ambient (Ortam) Pazarlamas1 Ornegi

mis | 8IC | im0

RN

Kaynak: http://www.kauffsigns.com/advertising/ambient-marketing/ , 2014

Resim 2.14.’te Kopenhag’ta bulunan hayvanat bahgesininin yapmis oldugu

ortam pazarlamasi uygulamasi goriilmektedir. Sanki koca bir yilan, otobiisii sarmis ve


http://www.kauffsigns.com/advertising/ambient-marketing/
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skistirip, biikmiis gibi ¢ok gercekei bir izlenimin verilmis oldugu bu ¢alisma ambient

(ortam) pazarlamasinin garpict rneklerinden biridir.

Resim 2.15: Alice Harikalar Diyarinda Filmi Igin Disney’in Yapmis Oldugu Ambient

(Ortam) Pazarlamas1 Ornegi

Kaynak: Dalstra, 2011

Disney’in sinemaya uyarladigi Alice Harikalar Diyarinda filminin tanitimi i¢in
2010 yilinda yiiriitmiis oldugu bu pazarlama ¢alismasinda Roma’da bulunan bir aligveris
merkezinin iist kisminda yer alan yuvarlak cam Resim 2.15.’te goriildiigii lizere adeta
Alice’1 harikalar diyarina gotiiren delikmis gibi gosterilerek, Alice’in de delikten asagi
baktig1 imaj1 verilmis, alisveris merkezinin i¢i farkli bir diyarmis izlenimi yaratilarak

ortam pazarlamasi yapilmistir.

2.8. GERILLA PAZARLAMA STRATEJISINI BASARIYA ULASTIRAN 10
ADIM

Gerilla pazarlama fikrinin kurucusu Jay Conrad Levinson, bu siireci basariya
ulagtirmak i¢in dikkat edilmesi gereken on adim olduguna deginmistir
(https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/10-adimda-gerilla-pazarlama-nasil-
yapilmalidir/, 2019) :


https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/10-adimda-gerilla-pazarlama-nasil-yapilmalidir/
https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/10-adimda-gerilla-pazarlama-nasil-yapilmalidir/
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1. Pazarm arastirilip mevcut durumun 6grenilmesi gerekmektedir.

2. Isletmenin sunmus oldugu faydalarin listesi yapilmalidir. Bdylece, birlikte is
yapilan insanlarin da ne faydalar elde edebileceklerini Ongorebilmeleri
saglanmaktadir.

3. Gerilla pazarlamanin saglamis oldugu ve durmadan giincellenmeye devam eden
lakin simdilik 200 tanesinin sayilabildigi silahin igerisinden isletme i¢in uygun
olanlarinin seg¢ilmesi gerekmektedir.

4. Planhi hareket edebilmek gerilla uygulayicilarinin en biiyiik yardimcisidir. O
sebeple pazarlama planinin yapilmasi gerekmektedir.

5. Neyin, ne zaman yapilacaginin bilinmesi i¢in gerilla pazarlama takviminin
olusturulmasi gerekmektedir.

6. Ortak paydalarda bulusulabilen isletmelerle is birligi yapilmasi1 gerekmektedir.

7. Panik hali ve acelecilik hata yaptiran faktorlerdir. Zaman ve para kaybina neden
olabilmektedir. Telaglanilmamasi ve sakin olunmasi gerekmektedir.

8. Sonug bir anda elde edilen bir kavram degildir. Bu sebeple saldirinin siireklilik
teskil etmesi gerekmektedir.

9. Kaullanilan bazi gerila silahlar1 istenilen sonucu vermeyebilmekte; o nedenle
kullanilan silahin, uygulanan faaliyetin izlenmesi, Olclilmesi ve ayiklanmasi
gerekmektedir.

10. Satis i¢in kullanilacak kanallarin secilmesi gerekmektedir.

Bu adimlar sayesinde isletme, tiiketiciye dogru sekilde yaklagsmay1 6grenmekte
ve planli davranip, stratejisini dogru yollari izleyerek uygulayabilmektedir. Cikarilan bu
temel harita, gerilla pazarlamasini kullanmak isteyen tiim igletmeler i¢in basariya

ulagmalarinda nelere dikkat etmeleri gerektigini gostermektedir.

2.9. GERILLA PAZARLAMADA KULLANILAN SiLAHLAR

Gerilla pazarlama stratejisi, pazarlama planinin ana beynini, gerilla pazarlama
silahlar1 ise bu planinin yikiinii kaldirabilecek kaslar1 ifade etmektedir. Gerilla
pazarlamanin bakis agisi zaman gectikce degismis ve genislemistir. 360 derecelik bir
saldir1 kapasitesine sahiptir ve bunda bir tane bile eksiklik olsa o saldirinin zayif bir
noktasi olduguna inanmaktadir. Gerilla pazarlama 200 tane silaha sahiptir, bu da 200

farklt secim ve buna bagli olarak ortaya ¢ikabilecek sayisiz kombinasyona isaret
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etmektedir. Lakin 6nemli olan nokta; bu 200 silah arasindaki dengeyi yakalayabilmekte
yatmaktadir. Ciinkii bu silahlarin higbiri sadece bir isimden ibaret olmayip aralarinda ki
iliskinin de basarili sonuglar elde edilebilmesi icin dikkate alinmasi gerekmektedir.
Kullanilan silah, kendisi i¢in harcanmis olan biitceden daha azin1 kazandiriyorsa bu
durumda o silahi terk etmek en dogru se¢im olacaktir. Ancak kullanilan silah, kendisi igin
harcanmis olan biitceden daha fazlasini isletmeye kazandiriyorsa o zaman da o silahi
kullanmaya devam etmek en dogru davranis olacaktir. Eger diger silahlarin igletmeye
daha fazla katki saglayip, karlilig1 arrtirabilecegi diisiiniiliiyorsa o zamanda denenip

bunun goriilmesi gerekmektedir (Levinson ve Levinson J., 2011: 77-78).

Jay Conrad Levinson ve Jeannie Levinson (2011: 81-84) birlikte kaleme almis
olduklar1 ¢alismalarinda gerilla pazarlamanin 200 adet silah1 oldugunu ifade etmislerdir.

Bunlar:
1. Reklam
2. Dogrudan e-posta
3.  Gazete reklamlar1
4.  Radyo kanallar
5. Dergi reklamlari
6. Ilan panosu
7. Televizyon reklamlart
8.  Pazarlama planlar1
9.  Pazarlama takvimleri
10. Kimlik / kisilik
11. Kartvizitler
12. Kirtasiye
13. Kisisel mektuplar
14. Telefonla pazarlama

15. Ucretsiz numara



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Telefon numarasi

Sar1 sayfalar

Kartpostallar

Kartpostal destesi
Siniflandirilmis reklamlar
On siparis

Magazalarda iicretsiz reklam
El ilanlar

Biilten panolar1

Sinema reklamlar1

Sokak tabelalar1 ya da isaretleri
Sokak afisleri
Vitrinler

I¢c mekan tabelalar

Posterler

Propaganda

Kap1 askilari
Asansorler

Deger hikayeleri

Sahip olunan miisteriye satig yapma
Tavsiye mektuplari

Fuarlara katihm

Bilgisayarlar

Yazicilar ve faks

Sohbet odalan
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41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49,

50.

o1,

52.

53.

54,

55.

56.

S7.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

Forum sayfalari

Internet biilten panolart
Liste olusturma
Kisisellestirilmis e-posta
E-posta isaretleri
Kaydedilmis e-posta
Toplu e-posta

Sesli ya da goriintiilii kartpostallar
Alan isimleri

Web siteleri

Acilis sayfalari

Ticari hesaplar

Aligveris arabalari
Otamatik yanitlayicilar
Arama motoru siralamalari
Elektronik brosiirler

RSS beslemeleri

Bloglar

Podcastler (sesli, indirilebilen reklam ya da miizikler)
Kendi yayinladiklari e-dergiler, yayimlar

Bagka e-dergi veya e-yayin reklamlari

E-kitaplar
Bagka web sayfalari i¢in icerikler
Web seminerleri

Ortak girisimler
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66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

Fare pazarlamasi (e-ticaret)

Viral pazarlama

eBay ve diger agik arttirma sayfalar

Tiklanma analizleri

Tiklanma basina 6deme reklamlari

Arama motoru anahtar kelimeleri

Google reklamlari

Sponsorlu linkler (baglantilar)

Karsilikl link (baglanti) degisimi

Afis degisimi

Web doniisiim oranlari
Pazarini tanimak
Arastirma ¢alismalar1
Belirli miisterilerin verileri
Durum calismalari
Paylasim

Brosiirler

Kataloglar

Isletme rehberleri

Kamu hizmeti duyurulari
Biiltenler

Soylesiler

Ucretsiz danisma
Ucretsiz gosteriler

Ucretsiz seminerler



91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

106.

107.

108.

109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

Yayinlanan makaleler

Kose yazilari

Yaymlanmis kitaplar

Talep lizerine yayinlar
Kuliip konusmacilari
Telefonla verilen seminerler
Bilgi icerikli reklamlar
Stirekli 6grenme

Pazarlama anlayis1

Kendin

Calisanlarin ve temsilcilerin
Belirlenmis gerillalar
Calisan kiyafetleri

Sosyal tavirlar

Hedef kitle

Kendi etki alaniniz

Miisteriler ile temas (iletisim) siiresi

Miisterilerin nasil karsilandig1 ve nasil ugurlandigi

Ogretme yetenegi
Hikayeler

Satis egitimi

Kesinti siiresinin kullanimi
Ag olusturma

Profesyonel unvanlar

Bagli pazarlama
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116.

117.

118.

119.

120.

121.

122.

123.

124.

125.

126.

127.

128.

129.

130.

131.

132.

133.

134.

135.

136.

137.

138.

139.

140.

Medya kisileri
Miisterilerin listesi
Cekirdek hikaye

Aciliyet duygusu

Sinirhi teklifler

Eylem c¢agrilar

Tatmin olmus miisteriler
Faydalar listesi

Rekabet avantajlari
Hediyeler

Hizmet

Halkla iliskiler

Flizyon pazarlama

Takas

Agizdan ag1za pazarlama (WOW)
Fisilt1 pazarlamasi
Toplum katilimi1

Kuliip ve dernek tiyelikleri
Ucretsiz rehber listeleri
Fuar standlar1

Ozel etkinlikler
Etkinliklerde isim etiketleri
Etkinliklerde liiks kutu
Hediye sertifikalar1

Gorsel ve isitsel yardimlar
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141.

142.

143.

144,

145.

146.

147.

148.

149.

150.

151.

152.

153.

154.

155.

156.

157.

158.

159.

160.

161.

162.

163.

164.

165.

Flipcharts ( yazi tahtasi)
Baski ve resimler
Kuponlar

Ucretsiz deneme teklifleri
Garantiler

Yarigsmalar ve gekilisler
Firinlama ya da el sanatlari
Miisteri satin alma talepleri
Takip etmek

Takip planlar

Bekletilen pazarlama uygulamasi
Markal1 eglence

Uriin yerlestirme

Radyo talk-show konugu
TV talk-show konugu
Bilingalt1 pazarlama
Pazarlamaya uygun goriis
Marka bilinirligi
Konumlandirma

Isim

Internet Memes (Web Memes)
Tema

Yazma yetenegi

Metin yazarlig1 yetenegi

Baslik 6rnegi
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166.

167.

168.

169.

170.

171.

172.

173.

174.

175.

176.

177.

178.

179.

180.

181.

182.

183.

184.

185.

186.

187.

188.

189.

190.

Konum

Calisma saatleri
Calisma giinleri
Kredi kart1 kabulii
Mevcut finansman
Giivenilirlik
Itibar

Verim

Kalite

Hizmet

Secim

Fiyat

Gelisme firsatlar
Sevk programi
Casusluk

Basar1 belgesi

Ekstra deger

Asil nedeni benimsemek
Kolayca birlikte is yapmak

Insanlara samimiyetle ilgi gdstermek

Telefondaki tislup
Tutku ve cosku
Duyarlilik

Sabir

Esneklik

108
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191. Comertlik

192. Kendine giiven

193. Zariflik

194. Saldirganlik

195. Rekabetgilik

196. Yiiksek enerji

197. Hiz

198. Odaklanma yetenegi

199. Detaylara dikkat gostermek

200. Harekete gecmeye hazir olmak

2.10. GERILLA GIRISIMCININ OZELLIKLERI

Levinson, gerilla stratejilerini uygulamak isteyen isletmelerin ortaya koyacaklari
faaliyetlerinde basarili olabilmelerinin bir diger Onemli noktasinin, gerilla
uygulayicilarinin karakteristik 6zellikleriyle iligkili oldugunu ifade etmistir. Bu baglamda
gerilla uygulayicilarinin bazi karakteristik 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir.

Levinson bu temel 6zellikleri on iki baslik altinda toplamistir (Gorgiilii ve Gorgiilii N.,
2010: 58-60).

2.10.1. Sabir

Gerilla pazarlama i¢in 6nem teskil eden kavramlardan bir tanesi sabirdir. Sabirh
bir gerilla girisimcisi pazarladig tiriinleri satabilmek, oniine koymus oldugu hedeflerine
ulagabilmek adina aceleci olmamali, aksine sabirla hedef kitle ile iliski kurmaya devam

etmeli ve gereken mesajlart iletmek zorundadir (Gorgiilii ve Gorgiilii N., 2010: 58-60).

2.10.2. Hayal Giicii

Gerilla pazarlama bilindigi lizere hayal giicli ve yaraticiliga dayanmaktadir. Bu
nedenle gerilla girisimcinin iiriin ya da hizmete iliskin iletmek istedigi mesaj1 farkl bir

sekilde ortaya koyup, tiiketicilerin ilgisini ¢gekebilmek ve siradan olmamak adina hayal
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giicli yiiksek, yaratici kisiler olmasi gerekmektedir (Gorgiilii ve Gorgiilii N., 2010: 58-
60).

2.10.3. Duyarhhk

Gerilla girisimciler ¢evrelerinde olup bitenlere karsi duyarli olmalidir. Pazardaki
gelismeleri, rakiplerin faaliyetlerini, tliketicilerin beklentilerini kisaca kendi
giindemlerini olusturan noktalar1 yakindan takip etmeli ve bu noktalar hakkinda bilgi
sahibi olmalidir. Boylece karsilarina ¢ikacak avantaj ve dezavantajlar keza firsatlar1 ve
tehditleri analiz edebilmekte ve bunlara gore 6nlemlerini alabilmektedirler (Gorgiilii ve

Gorgiilii N., 2010: 58-60).

2.10.4. Giiclii Kisilik

Gerilla girisimcilerin saglam, giiclii, zorlulara bas edebilecek, kriz yonetimini
saglayabilecek, tiiketicilere giiven verebilecek, rakiplerle basa g¢ikabilecek bir yapiya
sahip olmalar1 gerila siireci adina 6nem tagimaktadir (Gorgiilii ve Gorgiili N., 2010: 58-

60).

2.10.5. Giriskenlik/Saldirganhk

Gerilla pazarlamacilar {iriin ya da hzimetlerinin tanittimini her tiir ortamda, her
tiir kisiye yapabilecek yapida olmalidir. Bu nedenle sicakkanli, ¢ekingen olmayan, kolay
iletisime gecen ve gecilebilen ayrica kendisini her durumda net ve rahat bir sekilde ifade
edebilen biri siireci basariya tasimaktadir. Bunun yaninda rakiplere kars1 dogru gerilla
silahlariyla dogru sekilde karsilik verebilecek agresif yapiy1r da igerisinde barindirmast

olduk¢a 6nemli olmaktadir (Gorgiilii ve Gorgiilii N., 2010: 58-60).

2.10.6. Degisime Acik Olma

Gerilla girisimciler her gecen giin degisen ve gelisen diinyaya paralel olarak
yeniliklere acik olmali ve kendilerini de siirekli yenileyip, gelistirmelidir (Gorgiilii ve

Gérgiilii N., 2010: 58-60).
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2.10.7. Comertlik

Gerilla pazarlamacilar eli bol, paylasmayr seven kisilerden olusmalidir.
Tiketicilere ¢ekinmeden promasyonlar sunabilmeli, hediyelerle sasirtabilmeli,

esantiyonlar dagitmal1 ve gekilisler yapmalidirlar (Gorgiilii ve Gorgiilii N., 2010: 58-60).

2.10.8. Enerjik Olmak

Gerilla pazarlama durmadan ¢alismayi, emek vermeyi, bir seyler ortaya koymay1
gerektiren yogun bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siirece ayak uydurabilmek
i¢in gerilla girisimcilerin de ayn1 oranda enerjik, hareketli, ¢aliskan kisilerden olusmasi

gerekmektedir (Gorgiilii ve Gorgiilii N., 2010: 58-60).

2.10.9. Merak ve Ogrenme Arzusu

Gerilla girisimciler her zaman beyinleri 6grenmeye ag¢, merak duygusuna sahip,
bir konuya kars1 ilgisini kaybetmeyen, elindekiyle yetinmeyip siirekli kendisini gelistirme

arzusunda olan kisilerden olugmalidir (Gorgiilii ve Gorgiilii N., 2010: 58-60).

2.10.10. Di1sa Doniik Olmak

Gerilla pazarlamacilar isletme ile tliketiciler arasindaki iletisimi saglayabilmek
adina insanlarla bir arada olmaktan hoslanan, insanlara deger veren, empati kurabilen
yapida olmalidir. Ayrica tiiketicileri anlayabilmek adina iyi bir dinleyicide olmak
zorundadir. Gerilla pazarlamayi, gerilla pazarlama yapan etmenlerden bir digeri;

tiiketicilerle yakin iligkiler kurabilmektir (Gorgiilii ve Gorgiilii N., 2010: 58-60).

2.10.11. Odaklanma

Konsantrasyon her iste oldugu gibi gerilla pazarlama siirecinin de olumlu
sonuclanabilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Buna paralel olarak gerilla girisimciler,
gerilla siirecini yonetirlerken baska konularla ilgilenip dikkatlerini dagitmamali, sorumlu

olduklart ise tam konsantre olmalidir (Gorgiilii ve Gorgiilii N., 2010: 58-60).
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2.10.12. Cok Yonliiliik ve Eyleme Doniik Olma

Gerilla girisimciler i¢in edindikleri bilgileri eyleme doniistirmek miihimdir.
Bunu yaparlarken akillarina gelen farkli fikirleri degerlendirmeli ve yaratici

uygulamalarla bunlar faaliyete gecirmekten ¢ekinmemelidirler (Gorgiilii ve Gorgiilii N.,
2010: 58-60).

2.11. DUNYADAKI iLK GERILLA PAZARLAMA ORNEGI

Scientific American’in yapmis oldugu haber, gerilla pazarlamanin koklii bir
kavram olmakla birlikte, ge¢misinin 19.yy’in sonlarina kadar dayandigini ortaya
koymustur (https://t24.com.tr/haber/dunyanin-ilk-gerilla-marketing-ornegi-1895-fransas
indan, 237539, 2019).

Resim 2.16: Gerilla Pazarlamanin Ilk Ornegi
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Kaynak:https://t24.com.tr/haber/dunyanin-ilk-gerilla-marketing-ornegi-1895-
fransasindan,237539, 2019.

Resim 2.16.’da da yer alan resim, Scientific American’in degindigi makelede
belirtilmis olan ii¢ tekerlekli baski makinesini gostermektedir. Paris sokaklarinda 1895
yilinda goriilmiis olan bu ilging bisiklet, arkada bulunan iki tekerlegi yardimiyla istenen
mesajin pedal g¢evrilip teker dondiikce sokaga basilmasini saglamistir. Tekerlekler,
ihtiyaclart olan miirekkebi siirlicliniin arkasinda duran miirekkep tankindan elde
etmislerdir. Ayrica Resim 2.16. detayli incelendiginde, baskinin kalitesini ve
goriintirliigiinii arttirmak adina arka iki tekerin orta noktasina, yoldaki tozlari

uzaklastirmay1 saglayacak kiiciik fanlarin da konuldugu goriilmektedir. Zamaninin


https://t24.com.tr/haber/dunyanin-ilk-gerilla-marketing-ornegi-1895-fransasindan,237539
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oldukca 6tesinde tasarlanmig olan bu bisiklet yardimiyla, Paris sokaklarinda diinyanin ilk
gerilla ¢alismasi ortaya konmustur (https://t24.com.tr/haber/dunyanin-ilk-gerilla-
marketing-ornegi-1895-fransasindan,237539 ,2013).


https://t24.com.tr/haber/dunyanin-ilk-gerilla-marketing-ornegi-1895-fransasindan,237539
https://t24.com.tr/haber/dunyanin-ilk-gerilla-marketing-ornegi-1895-fransasindan,237539

UCUNCU BOLUM
GAZLI iCECEK SIRKETININ GLOBAL KULTUR OLUSTURULMASINA
YONELIK ICERIK ANALIZI
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3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Giintimiizde geligen diinya ile birlikte gelisen teknoloji, beraberinde birbirlerinden
farkli kiilttirel 6zelliklere sahip olan toplumlar1 ve toplumlar1 olusturan insanlar tek
tiplestiren; neredeyse herkesi tek bir potada eriten globallesme veya diger bir degisle
kiiresellesme kavramini bilindigi ilizere karsimiza c¢ikarmaktadir. Globallesme, diinya
tizerindeki tiiketicileri benzer arz ve taleplere sahip olmalariyla birbirlerine yaklastirirken,
diger taraftan da pazarda var olan {irlinlerin ve sirketlerin de sahip olduklar1 farklar
minimuma indirmektedir. Bu durum ayniyle isletmelerin pazarlama ¢aligmalarina da etki
etmekte ve ortaya koymus olduklar1 pazarlama faaliyetlerinde de farklilik olusturma

noktasini gézden kagirmalarina neden olmaktadir.

Isletmeler, gelisen teknolojinin sundugu imkanlar1 kendileri i¢in avantaja
cevirerek hem iirlinlerini hem de pazarlama faaliyetlerini farklilastirabilmekte, ayni
zamanda tiiketiciler i¢in de bir yenilik olusturup, verilmek istenen mesaj1 yaratici bir
bicimde onlara ulastirarak akillarinda yer edinebilmektedirler. Bu noktada her ne kadar
globallesme ile birlikte, arz ve talep noktasinda tiiketiciler arasindaki fark minimuma
inmis olsa da, kiiltiirel anlamda bagli bulunduklari toplumlarda onlan sekillendiren keza
belirli bir hayat goriisii katan ve sosyal hayatlarina yon veren kisaca aliskin olduklar

kendilerine has kiiltiirel 6zelliklerinin oldugu unutulmamalidir.

Kiiltiirler, gene kiiltiirel etmenlerin farkli 6zelliklerinin pazarlama, bilhassa
yaratici hatta farkli olabilmek adina gerilla pazarlama uygulamalarinda kullanilmasi ile
birbirlerinden etkilenmekte ve degisim gostererek insanlar eliyle farkinda olunmadan tek
tiplesmektedir. Bahsi gecen tek tiplesme, baskin olan kiiltiir ya da kiiltiirlerin yalnizca
diger kiiltiirleri dontistirmesi degil, ayn1 zamanda kendisinin de baskin olmayan
kiiltiirlerle koordineli bir bi¢cimde degisip, donlismeye baslamasini ifade etmektedir.
Kisaca ortaya ¢ikan ortak kiiltiir, bir kiiltiirle sinirli kalmamakta, iki ya da daha fazla
kiltiirel grupta gergeklesmekte ve karsimiza kiiltiirlesme kavramiyla destkelenen,
globallesmeyi de akillara getiren yepyeni bir kiiltlirii ¢ikarmaktadir (Berry, 2008: 330;
Giiveng, 1979: 135; Kuziltas, 2014: 36; Redfield, Linton ve Herskovits: 1936: 149-152).

Sirketlerin ya da isletmelerin ortaya koymus olduklar1 gerilla pazarlama
uygulamalariyla, olusturulmak istenen global kiiltiire dahil edilmekle birlikte, kullanilan

kiiltiirel unsurlarin belirlenmesine yonelik yapilmigs olan bu ¢aligmamiz Oncelikle,
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arastirmaya konu teskil eden sirketin sahip oldugu “mutluluk” misyonuyla hayata
gecirmis oldugu gerilla pazarlama uygulamalarinin ve gerilla pazarlama kavraminin ne
anlama geldigini agiklayarak, sonrasinda ise 65 iilkede gerceklestirilmis olan gerilla
pazarlama uygulamalarina dahil edilmis kiiltiirel unsurlarin neler oldugunun ortaya
konulmasiyla baglamaktadir. Bu baglamda; 65 tilkede gergeklestirilen gerilla pazarlama
faaliyetleri siiresince farkli toplumlara, sirket tarafindan belirlenmis olan misyon
dahilinde Hofstede kiiltiir yaklasiminda yer alan hangi kiiltiirel sogan 6gelerinin, hangi
siklikta tekrarlanarak nasil yerlestirildigi ve ardindan farkli toplumlarin sahip olduklari
kiiltiirel boyutlarin neler olduklartyla birlikte, gerilla pazarlama uygulamasi eliyle hangi
boyuta doniistliriilmek istendigi gene Hofstede kiiltiir yaklagimlarindan olan kiiltiir
boyutlariyla agiklanmaya galisilarak, global kiiltiiriin nasil olusturuldugu anlasilmaya
calistimistir. Elde edilen bulgular 1s18inda, gerilla pazarlama yapmak isteyen veya
uluslararas1 pazarlara girmek isteyen sirketlere, kiiltlirlin 6nemini gostermek ayni
zamanda da kiiltiir 6gesinin pazarlama silahina doniistiiriilmesi noktasinda Oneriler ortaya

koyulmaya gayret edilmistir.

Bu amaca yonelik olarak nitel bir arastirma yapilmistir. Arastirmada yer verilen
iilkelerde gergeklestirilmis olan gerilla pazarlama uygulamalarina internet ortamindan
erisilmistir. Tercihi belirleyen temel noktay: ise; sirketin “mutluluk” misyonu ile farkli
tilkelerde ve buna bagli olarak farkli toplumlarda ortaya koymus oldugu gerilla pazarlama
uygulamalar1 olusturmaktadir. Verilerin analizinde; ilk olarak hangi kiiltiirel unsurlarin,
gerilla pazarlama vasitasiyla 65 iilkenin kaginda kullanildig1 ve empoze edilen olgularin
hangi kiiltiirel boyutla esleserek, toplumlara siklikla gene hangi kiiltiirel boyutlarin
astlanmaya c¢alisildigi igerik analiziyle tespit edilmeye calisilmistir. Ardindan
aralarindaki iligskiyi daha net anlayabilmek adina derinlemesine analizle bulgular
acgiklanarak yorumlanmis, boylece aragtirmamiza konu edilmis olan sirketin, sadece kendi
markasinin catist altinda farkli toplumlar1 tek bir potada eriterek nasil globallestirdigi
ortaya konmustur. Bu noktada yapilmis olan calisma, hem sirketlere, hem de ileriki
donemlerde bu konular iizerinde yogunlagmak isteyen arastirmacilara yol gosterici

olabilmektedir.

Elde edilen bulgular, sirketin ortaya koymus oldugu gerilla pazarlama
uygulamalari neticesinde 65 iilkenin ¢ogunda sirasiyla kiiltlirel unsurlardan; eylemlerin,

mutlulugun, kirmizi rengin, jestlerin, yayilan misyonun, ciimlelerin, paylasimin, nesne
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mahiyetinde bir ara¢ olarak otomat kullaniminin, kelimelerin, gene bir ara¢ olarak
kamyon, pano ve duragin, diger renklerin, dini ya da geleneksel Ogelerin, icecek

dolaplarinin ve son olarak kahramanlarin kullanildigini géstermistir.

Gerilla pazarlama uygulamalarinda yer verilen kiiltiirel unsurlarla nasil bir global
kiiltiir olusturuldugunun agiklanmaya c¢alisildigi bu degerlendirmede; kimi zaman kimi
tilkede kiiltiirel unsurlarin bir arada, koordineli bir biitiin olarak kullanilmis olmasi ya da
uygulamalarin tek bir iilkede degil, ayn1 anda iki farkli iilke ve buna bagli olarak iki farkli
toplumda gergeklestirilmis olmasi uygulamalar1 analiz ederken, sirketin es zamanli olarak

nasil biitiinlesik calisilabildigini de gdzler oniine sermistir.

Yapilmis olan bu ¢aligmada; dogu ya da bati, uzak veya yakin demeden, her
tilkenin kiiltiirel boyutlarinin ve bu boyutlarin sonuglarinin, egilimlerinin, derecelerinin
yani agirliklarinin farkli oldugu ortaya konmustur. Her iilkenin kiiltiirel boyutlarinin ayni
olmamas: ve farkli sonuglar vermesi, gerilla pazarlama uygulamalari eliyle ortak olarak
dontistiiriliip olusturulmaya calisilan global kiiltiirde farkli kiiltiirel unsurlarin
belirlenmesine ve tercih edilip kullanilmasina neden olmaktadir. Gene de bu noktada
siklikla tercih edilmis olan eylemler, mutluluk, bireyler gibi kiiltiir so§anina yon veren
kiiltiirel unsurlarin 65 ilkenin cogunda tercih edilmesiyle ne tip bir global kiiltiiriin
olusturulmak istendigini, hatta temsil ettigi kiiltiirel boyutlarin neler oldugunu
gozlemlenebilmistir. Aragtirma sirasinda karsilasilan sonucglardan hareketle, sirketin
“mutluluk” misyonu ile global kiiltiirii nasil olusturdugu 3 ayn sekilde formiilize

edilebilmektedir.

[lk formiil, Tablo 3.1.’in ortaya koymus oldugu kiiltiir soganini olusturan kiiltiirel
unsurlarin kullanima yonelik ortaya ¢ikmis olan sonuglarin neticesinde su sekilde elde

olusturulmustur:

Eylem = Mutluluk > Bireyler > Renk > Jest > Misyonu Yayma > Ciimleler >
Paylasim > Otomat > Kelimeler > Kamyon > Pano > Durak > Din = Gelenek > Igecek

Dolab1 > Idoller = Noel Baba > Cizgi Film Kahramanlar1 > Film Kahramanlari.

Buna gore ilk formiil, sirketin gerilla pazarlama uygulamasi igerisinde yer verdigi
kiiltiirel sogan1 olusturan kiiltiirel unsurlarin farkli toplumlarda ne siklikta ve ne agirlikta
kullanildigin1 gostermektedir. Yani global bir kiiltiir olusturmada sirketin ilk etapta

izledigi yol ve izledigi yolun agirlig1 verdigi noktalar yukarida ki gibi olmaktadir.
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Bunu takiben ikinci formiil ise, derinlemesine analiz yapilarak 65 iilkenin kiiltiirel
boyutlarinin tek tek incelenmesi neticesinde, sirketin kiiltiirel unsurar1 nasil kullanarak
toplumlar1 kendi misyonuna yonelik olarak doniistiirdiigiinii ve elde etmek istedigi

boyutsal temel kriteri ortaya koymaktadir:

e PDI 1ise | ¢cekilmekte,

e IDV 1ise | cekilmekte,

e MAS 7 ise | ¢ekilmekte,
e UAI 1 ise | ¢cekilmekte,

e LTO 1ise | ¢ekilmekte,

e IND | ise 7 ¢ekilmektedir.

Yukarida verilen tespitten hareketle goriilmiistiir ki; sirket, gerilla pazarlama
uygulamalarini ortaya koymay tercih ettigi tilkeleri, arzu ettigi sonucun tersine sahip olan
tilkelerden se¢mektedir. Yani eger gerilla pazarlamamsinn yapilmak istendigi tilkede, giic
mesafesini, hiyerarsiyi ve buna bagli olarak esitsizligi temsil eden PDI boyutu baskin ise,
ortaya konmus olan gerilla pazarlama uygulamasi ile bu olgu uygulama boyunca bireyler
tarafindan unutularak tersine doniismiis ve boylece asagi ¢ekilmeye calisiimistir. Keza
sirket mutlulugu ve paylasmay1 temsil eden yapisiyla, gerilla pazarlama uygulamalar
stiresince Odiillendirme mekanizmasini da bu sekilde eylemlerle ya da ciimlelerle empoze
etmesiyle, farkli toplumlarin sahip oldugu bireyselci boyutu temsil eden IDV boyutunu
asagl cekip bu orami diislirerek “ben” degil “biz” algisim1 toplumlara yerlestirmeye
calismistir. Yapilmis olan gerilla pazarlama uygulamalar1 herkese agik ve herkese esit
sekilde hizmet etmektedir. Kisacasi, basar1 ya da basarisizlik, insanlart yarigtirarak bir
rekabet ve hirs ortami olusturma goriilmemistir. Dolayisiyla sirketin gerilla pazarlama
uygulamalarinin dogasi, MAS boyutu yukarida olan toplumlara tiim bunlarin aksini
empoze edip, uygulama igerisisnde insanlar arasinda dogal olarak eyleme gegirilmesiyle
s6z konusu olan boyutu asagi ¢ekmistir. Sirketin bir diger dnem verdigi nokta ise,
insanlarin fikirlerini, algilarim1 ve eylemlerini 6zgiir kilmak noktasinda karsimiza
cikmustir. Gerilla pazarlama uygulamasi, ziyaret ettigi iilkelerde ilk etapta hic¢bir eylem
sergilemeyerek ve duragan durarak, bireylerin ne ile karsilasacaklarini kestirememelerini
lakin bir sekilde de ne olacagini da merak etmelerini saglamistir. Boylece insanlarin

cesaretleri ile birlikte bilinemeyen ya da oOngorillemeyen durumlarm her daim
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olumsuzlukla sonuc¢lanmayacagini gosteren gerilla pazarlama uygulamasi, farkli
toplumlar i¢in yukarida ve baskin olan UAI boyutunu asagi c¢ekerek toplumlari risk
alabilen, cesur, belirsizliklere karst uzak durmayan bir yapiya evirmeye c¢alismistir.
Sirketin bir diger 6zelligi ise, gerilla pazarlama uygulamasi sayesinde, uygulamaya dahil
olan her bir bireyi aninda jest mahiyeti iceren cesitli hediyelerle odiillendirerek yiiksek
olan LTO boyutunu toplumlarda asag1 ¢ekerek eylemlerin kazanimlariin kisa vadede
edinilmesi aligkanligin1 agilamaya ¢cabalamistir. Son boyut olan IND ise goriildiigii lizere
diger tiim bes boyuttan farkli olarak yukar1 ¢ekilmek istenmistir. Bunun nedeni; tam da
sirketin sahip oldugu “mutluluk” misyonunu yansitan igeriginden kaynaklanmaktadir.
IND boyutu ne kadar diisiikse, toplumun o denli mutsuz, kaygili, stresli, endiseli, ice
kapali oldugunu gostermektedir. Bu nedenle yapilmis olan gerilla pazarlama
uygulamariyla misyonunu yaymak isteyen sirket, farkli pazarlama yontemiyle, insanlar1
sasirtip hediyeler vermesiyle ve bireyleri birer kahraman gibi hissettirmesiyle esas olarak
IND boyutunu tiim toplumlarda hedeflemis ve bu boyutu yukarilara ¢ekmek isteyerek

tiim diinyay1 mutlu bir yer yapmak istedigi sonucuna varilmistir

Aragtirmaya gore, sirketin sahip oldugu misyonu dahilinde, kendi markasi i¢in
farkli toplumlar tarafindan ortak olarak paylasilan global bir kiiltiire ulasma yolunda
toplumlar1 dontistiirmeye calistigi ve yukarida da agiklanmis olan ortak kiiltiirel boyutun

nihai hali asagida ki gibidir;
e PDI |,IDV |, MAS |, UAI |,LTO |, IND 1

Biitlin bu noktalar g6z onilinde bulunduruldugunda ve sirket tarafindan yapilmis
olan gerilla pazarlama caligsmalar1 incelendiginde siireg; 65 iilkenin 64’linde insanlari
eyleme yani harekete gegirmesiyle baslamaktadir. Verilen kelimeler ya da cilimlelerle
itaat ederek, merak duygusuyla birlikte gerilla pazarlama uygulamasina dahil olan ya da
maruz kalan insanlar, bu cesur davraniglar1 neticesinde aninda sirket tarafindan tercih
edilmis otomat, kamyon, pano, durak veya i¢ecek dolaplari vasitasiyla 6diillendirilmekte,
boylece kisa vadede bireyleri aninda bir kazanim ile karsi karsiya birakarak LTO
boyutunu sembolize etmektedir. Odiillendirme karsisinda haliyle sasirarak mutlu olan
insanlar, yiiriitiilen gerilla pazarlama faaliyeti siiresince kaygilarindan, streslerinden, ige
dontikliiklerinden ve en onemlisi sirketin misyonu olan mutsuzluk halinden uzaklasarak

serbestlige karsi smmirlanmanin olmadigi, aksine bunun siklikla uygulama igerisinde
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empoze edildigi kisaca IND boyutunun asag cekildigi bir noktaya evrilmek

istenmektedir.

Bu baglamda, yukaridaki formiiller bir araya getirildiginde karsilagilan sonug,
sirketin sahip oldugu misyonla birlikte global kiiltiirii olusturmak isterken nasil bir yol
izledigini ve hangi kiiltlirel unsurlar1 ne igin, ne sekilde kullandigini agiklayarak bizlere

nihai sonucu vermektedir:

e Eylem _ddiillendirme , LTO __mutluluk , IND

Sirketin global kiiltiir olusturmada elde ettigi kazanclar ise, daha ¢ok tirlin satmasi,
akillarda uzun soluklu yer etmesi, vermek istedigi mesaj1 farkli sekillerde ulastirip
tiikketicilerle bir bag kurmasi ya da bilinirligini arttirmasi disinda, kendisiyle birlikte tirtinii
icin diinyay1 adeta kocaman, tek bir yer haline getirerek tiim pazarlari ve dolayistyla farkli
toplumlarda ki tiiketicilerini 6ngoriilebilir, daha rahat yonlendirilebilir kilmas1 hatta
diinya genelinde biitiin pazarlara hakim olabilmesini saglamis olmasiyla karsimiza
ctkmaktadir. Kisaca sirket global kiiltiir yaratarak diinyayr kendisi ve pazari i¢in risksiz
bir hale getirerek kiigiiltmiistiir. Bu baglamda hem kendisini, hem {iriiniinii farkli
toplumlara tanitmis, hem de misyonuyla birlikte vermek istedigi mesajin1 gerilla
pazarlama yoluyla tiiketicilere net bir sekilde ulastirarak global kiiltiir olusturmustur.
Sirket, kendisini “mutluluk” ile eslestirmis ve gittigi her lilkede bu toplumsal degeri

olusturmus oldugundan, mutluluk kavramiyla kabullenilmistir.

Toplumlar ve toplumlarin iiriin tercihlerini oldukga etkileyen kiiltiir, istenildiginde
pazarlamaya yoOn verebilecek kadar giiclii, gizli bir silah olmaktadir. Arastirma
neticesinde, gerilla pazarlamaya konu olan silahlarin her daim somut degil, aksine kiiltiir
gibi soyut ve toplumlari, insanlar1 sekillendiren kavramlardan da olusabilecegini ortaya
koymustur. Ciinkii bir bagka iilkenin pazarina girmek isterken dahi kiiltiir, onemli bir yer
teskil etmektedir. Bunu tek tiplestirerek, sirketlerin kendi lehlerine ¢evirmelerinin ne
denli miimkiin oldugu arastrma boyunca agiklanmaya calisilmis, ortaya konmus

orneklerle de sonuglar1 desteklenmistir.

Sirketin ortaya koymus oldugu gerilla pazarlama uygulamalar, kiiltiir unsurlarina
yonelik olarak kategorilere ayrilirken, bu kategorilerin hangi boyutu temsil ettigi
konusunda kimi zaman zorluk yasanmistir. Boyle bir zorlukla karsilaismis olmasinin

nedeni; ayn1 anlami tasiyabilecek ya da ayni noktalara gonderme yapabilecek birbirine
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yakin tipte boyutlar1 temsil etmelerinden kaynaklanmistir. Burada yasanan zorluk, farkli
kiiltiirel ~ boyutlarin, istendigi takdirde kategoriler icerisine entegre olarak

kullanilabilecegini de gostermistir.

Kiiltiiriin yasadigimiz diinyay: sekillendiren bir nokta oldugu unutulmamalidir. Isi
temelde talepleri karsilamak iizere insanlarla olan sirketler ya da isletmeler tarafindan bu
noktanin benimsenmesi, ayn1 zamanda ileride ortaya koyacaklar1 pazarlama
uygulamalarinin igerilerine dahil etmeleri Onerilmektedir. Bu noktada, bulunulan
toplumun ya da var olunmak istenen pazarlarin kiiltiirlerini bilmek, bunlar1 bir pazarlama
silaht haline getirmek, toplumlarla, sirketler arasinda bir bag kurulmasina yardimci
olmakla birlikte ayn1 zamanda isletmeler i¢in o toplumlar1 kolay yonlendirilebilir bir hale

de getirmektedir.

Arastirmamiz, gerilla pazarlamasinda kiiltliriin kullanimin1 ortaya koymus, bu
noktada sosyal bir noktaya vurgu yaparak satis odakli ya da iiriin odakli sonuglardansa,
insani ve sosyal yonlii sonuglar1 dikkate almistir. Kiiltiirli ve kiiltiirel unsurlar1 ele alan,
kapsayan veya kiiresel kiiltiirle birlikte gerilla pazarlamaya yer veren caligmalarin

literatiirde nadir bulunmasi bu noktada arastirmanin 6énemini de vurgulamaktadir.
Dolayisiyla bu caligmada yanit aranmis olan sorular sunlardir:

e Arastirmada kullanilmak iizere se¢ilmis olan gazli icecek sirketinin, farkh
ilkelerde ve buna bagl olarak farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip olan toplumlarda
ortaya koymus oldugu gerilla pazarlama uygulamalar1 araciligiyla global bir
kiiltiirti nasil olusturmustur?

e Gazhh igecek sirketi, 65 iilkede ortaya koymus oldugu gerilla pazarlama
uygulamalartyla kiiltiiriin hangi unsurlarini, ne siklikta ve hangi boyutlari i¢erecek
sekilde kullanarak global bir kiiltiir olugturma yoluna gitmistir?

e (Gazli igecek sirketi, global kiiltiirii olustururken nasil bir formiile sahiptir?

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bilindigi iizere diinya iizerindeki tiim toplumlar birbirlerinden ayiran en temel
nokta sahip olduklar: kiiltiirel farkliliklarla ortaya ¢ikmaktadir. Bu farkliliklar zamanla
gelisen diinya ve siirekli yenilenen teknoloji vasitasiyla kiiltiirlesmeye tabi olmakta,

dolayisiyla da farkli toplumlar belli basli bazi noktalarda birbirlerine benzemeye
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baslamaktadir. Bu noktayir kendi avantajina kullanmis olan gazli igecek sirketi,
“mutluluk” misyonu altinda olusturdugu catisiyla diinya genelinde farkli gerilla
pazarlama uygulamalar1t gerceklestirmis ve boylece bu benzerlikleri daha da
yayginlagtirarak, kendi sirketi i¢in tiim toplumlar tarafindan ortak olarak paylasilan bir

global kiiltiirii asilamaya ¢alismistir.

Arastirmamiz, sirketin gerilla pazarlama uygulamalariyla global kiiltiirtii nasil
olusturmaya c¢alistigin1 anlamaya ve acgiklamaya c¢alismaktadir. Bu agiklamalari
yapabilmek ve arastirma dahilinde sirketin gerilla pazarlama uygulamalari ile global
kiiltiirli olugturabilme noktasinda kullanmis oldugu kiiltiirel unsurlar arasinda anlamli bir
bag kurabilmek adina, Hofstede kiiltiir yaklasimini olusturan; Hofstede kiiltiir sogani ve
Hofstede kiiltiir boyutlar1 arastirmanin bulgularina erismeyi saglayan igerik analiziyle
birlikte kullanilmis olan derinlemesine analiz yonteminde arastirmanin degerlendirme

noktasini olusturmustur.

3.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Literatiire bakildiginda gerilla pazarlama kavraminin, pazarlamanin diger
unsurlariyla, sosyal medyayla, isletmelere nasil adapte edilebilecegiyle veya isletmelere
olan yansimalariyla, reklamlarla ya da tiiketici davranislarina etkisi yoniiyle ele alinmig
oldugu goriilmektedir. Bu nokta da, aragtirmanin gerilla pazarlama ile kiiltiirii ele almasi
ve kiiltiiriin nasil gerilla pazarlama silahina donistiiriiliip, gerilla pazarlama

uygulamalarinin igerisine yerlestirilebildigi agiklanmistir.

Gerilla pazarlama uygulamalarinin dogru kullaniminin disiiniildiigiinden daha
etkili olabilecegi, incelenmis olan gerilla pazarlama faaliyetleri sonucunda karsilasiimisg

olan global kiiltlir yaratma ¢abasiyla ortaya konmustur.

Genelde daha somut verileri ya da daha temel olarak gerilla pazarlama kavramin
diger pazarlama kavramlariyla birlikte ele almis olan literatiir i¢erisinde, soyut olan kiiltiir
kavraminin detayli olarak incelenmesi, gerilla pazarlama uygulamalar1 vasitasiyla
toplumlari, sirketlerin belirleyecegi misyonlar dahilinde degistirip, doniistiirmenin

kisacas1 yon vermenin miimkiin oldugunu agiklamaya ¢alismistir.

Kiiltiiriin ve kiiltiirel faktorlerin nadiren ele alindig1 gerilla pazarlama kavrama,

calismanin bu noktalara yogunlagsmis olmasi ve ortaya koymus oldugu sonuglariyla
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literatiire katki saglamaya calisarak arastirmanin 6nemini vurgulamaktadir. Tiim kiiltiirel
unsurlarin dikkate alinmasiyla orneklerin secildigi ve tiim detaylariyla incelenip ele
alindig1 halde sadece bir gazli igecek firmasinin gergeklestirmis oldugu gerilla pazarlama
uygulamalarina yer verilmis olmasi, daha genis bir analizin sunulamamasi noktasinda
yetersiz kalmistir. Dolayisiyla gerilla pazarlama uygulamalari yardimiyla, farkli
toplumlarin zihinlerinde belli iiriinleri ya da sirketleri temsil edecek global bir kiiltiiriin
olusturulmasinda onlara 6rnek teskil edebilecek baska sirketlere yer verilmesi ya da baska
gerilla pazarlama uygulamalarinin incelenmesi, uluslararasi pazarlara adim atmak isteyen

sirketler i¢in yol gdsterici bir nitelik tasiyabilir.

Adim atilmak istenen pazar ya da pazarlarin sahip olduklari toplumlarin, o
toplumlarin kiiltiirlerinin, yiiriitiilecek olan pazarlama arastirmalarina dahil edilmesi,
globallesen diinyada sirketlerin kendilerini nasil farklilagtirabilecekleri noktasinda onlara

yol gosterebilecegi diisiiniilmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Kiiltiir, tahmin edilebilecegi lizere olduk¢a genis bir kavramdir. Dolayisiyla bu
kavrami tarih boyu ele alan ve anlamaya c¢alisan pek ¢ok yaklasim literatiirde mevcut

bulunmaktadir. Bunlarin bir béliimiine asagida yer verilmektedir.

Biligsel antropoloji yaklasimi ve psikoloji ile biyoloji yonelimli kuramlar, Franz
Boas’in evrimci ve tarihselci kiiltiir kurami, difiizyonizm, kiiltiir-kisilik kurami,
sosyobiyoloji kurami, ¢ekirdek bolge kurami, 6zgilicii kuramlar, Durkheim’in kiiltiir
yaklasimlari, tarihsel 6zgiliciiliik kurami, Radcliffe Brown un kiiltiir yaklasimlari, kiiltiirel
gorecelilik kurami, Bronislaw Malinowski’nin kiiltiir yaklagimlari, tarihsel 6zgiiciiliik
yaklagimi, islevselcilik, yapisal islevselcilik, yapisaleilik, kiiltiir-kisilik yaklagimi,
catismacilik kurami, kiiltiirel maddecilik yaklasimi, kiiltiirel ekoloji kurami, Marx’¢1
antropoloji, kiiltlir buzdag1 modeli, kiiltiir agact modeli, kum tepesi modeli gibi saymakla
bitmesi miimkiin olmayan daha nice kiiltiirel yaklasimlar literatiirde mevcut

bulunmaktadir (AFS Intercultural Link: t.y.; Erlit, 2018).

Ancak bu arastirmada, gerilla pazarlama uygulamalarinin igerisine yerlestirilmis

olan kiiltiirel unsurlari tespit edip yorumlayabilmek ve global kiiltiiriin farkl kiiltiirler i¢cin
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nasil olusturulmaya calisildigini anlayabilmek adina Geert Hofstede’in ortaya koymus

oldugu kiiltlir sogan1 ve kiiltiiriin 6 boyutu dikkate alinmistir.

3.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Global kiiltiir olusturmada, bir¢ok yaklasim arasindan Hofstede kiiltlir sogani ve
Hofstede kiiltiir boyutlar1 dikkate alinmistir. incelemeler sadece gazl igecek sektdriinde
yer alan bir sirket lizerinde yapilmis olmakla birlikte, global kiiltiir olugturulma ¢abasinda
yalnizca ortaya konmus olan gerilla pazarlama uygulamalari ele alinmistir. Bu baglamda,
se¢ilmis olan gazl icecek sirketinin global kiiltiir olusturmada gerceklestirmis oldugu

gerilla pazarlama uygulamalarina internet ortamindan erisilmistir.

Sirket tarafindan 65 iilkede ortaya konmus olan gerilla pazarlama uygulamalar
detayli olarak incelenmistir. Diinya geneline bakildiginda, sirketin gerilla pazarlama
uygulamalarini pek ¢ok lilkede gergeklestirmis oldugu goriilmektedir. Lakin verilere
internet ortamindan ulasilmaya c¢alisilmis olmasi sebebiyle, sirketin global kiiltiir
olusturmak tizere ortaya koymus oldugu gerilla pazarlama uygulamalarin varligina
eriselemeyen llkelerle de karsilasilmistir. Bu noktada gerilla pazarlama uygulamalarinin

bulunamadig iilkeler de arastirmanin sinirliliklarina dahil edilmistir.

3.6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin evreni, gazli igecek sirketinin “mutluluk’ misyonu ile global kiiltiirii
olusturmak tiizere farkli {ilkelerde ortaya koymus oldugu gerilla pazarlama

calismalarindan olusmaktadir.

Arastirmada 6rnekleme yontemine basvurulmustur. Kolayda 6rnekleme kavrama,
evren igerisinden sec¢ilen 6rneklerin arastirmay1 yapan kisinin yargi ve tercihlerine gore
belirleyebildigi, bu nedenle de tesadiifi olmayan bir Ornekleme yontemi olarak
tanimlanmaktadir (Hasiloglu, Baran ve Aydmn: 2015: 20). Buna gore arastirmamizin
orneklemi, YouTube araciligiyla ulasilan ve sirketin gerilla pazarlama uygulamalarini

gergeklestirdigi iilkelerdir.

Calismada tercih edilen arastirma yoOntemi olarak nitel aragtirma yontemi
kullanilmigtir. Nitel aragtirma yontemi, genellikle sosyolojide sikg¢a tercih edilen ve

arastirmacilarin gézleme dayali olarak hem insani, hem toplumu hem de toplumsal



125

faktorleri daha detayli anlayip 6ziimsemesini kolaylasgtiran bir teknik olarak karsimiza
cikmaktadir. Nitel arastirmayi, nicel arastirmadan ayiran noktalardan biri; nitel arastirma
yonteminin, arastirmayl yapan kisiye arastirma alaniyla birlikte arastirma nesnesini
siirlandirabilme ve daha derinlemesine inceleme yapabilme imkanini sunmasiyla ortaya
konulabilmektedir. Bu sayede, ¢ok da farkinda olunmayan lakin goriinenlerin altinda

yatan gizlenmis olgularin anlasilabilmesine olanak tanimaktadir (Kinsiz, 2017: 242).

Nitel aragtirma kavraminin, genel kabul gérmiis olan bir tanim1 yapmak oldukca
giictiir. Bunun nedeni nitel arastirma kavraminin, bir ¢ati gorevi goriip altinda hem
kendisiyle iligkili olabilecek hem de baska disiplinlerle de iliskisi olan faktorlerin yer
almasindan kaynaklanmaktadir. Bu kavramlardan bazilari; etnografi, antropoloji,
durumsal arastirma, yorumlayici arastirma, aksiyon arastirmasi, dogal arastirma,
tanimlayici arastirma, teori gelistirme ve icerik analizi gibi kavramlardan olusmaktadir.
Ifade edilmis olan tiim bu kavramlar arastirma desenleriyle oldugu kadar analiz teknikleri
acisindan da benzerlikler icerdiginden ve buna bagli olarak birbirlerine oldukca benzer
yapilara sahip olmalarindan otiitii kisaca “Nitel arastirma” olgusunun genel catisini ve

nitel aragtirma kavramini olusturmaktadirlar (Yildirim A. , 1999: 9).

Nitel arastirmayi tiim bu veriler 1518inda tanimlamaya ¢alisacak olursak; gozlem,
goriisme ve dokiimanlarin inclelenmesi gibi sayisal olmayan bilgi toplama tekniklerinin
kullanilarak incelenen algi ya da olaylari, kendi dogal ortamlarinda gercek¢i oldugu
kadar, sahip olduklar1 biitiincilliigii de bozmadan ortaya koyma yolunda olan bir

arastirma yontemi olarak ifade edebilmektedir (Yildirim A., 1999: 10).

Nitel analiz yontemleri arasindan igerik analizi, en sik kullanilan yontem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Genellikle yazili veya gorsel verilerin rahatlikla analiz edilmesine
imkan veren ydntem, tiimdengelim yaklagimini benimsemektedir (Ozdemir, 2010: 335).
Icerik analizi, baska bir deyisle ele alinan sosyal gercegi ve bu sosyal gercegin icerdigi
durumu, var olan seklini oldugu gibi ortaya koymaya yardimci olmaktadir (Tavsancil ve
Aslan, 2001: 21). Igerik analizinde, ilk etapta arastirma konusu ile baglantili olan
kategoriler olusturulmaktadir. Ardindan incelenen ve ele alinan veri setinde ki 6rnekler
ayristirilarak olusturulan kategorilerin igerisine giren kelime, climle veya resimler,
olgular sayillmakta bdylece icerik analizi yontemi tamamlanmaktadir (Ozdemir, 2010:

335).
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Bu arastirmada, drneklem birimi sirketin sahip oldugu “mutluluk” misyonu ile
farkli toplumlarda gerceklestirmis oldugu gerilla pazarlama uygulamalarindan
olusmaktadir. Global kiiltiirli olusturabilme noktasinda, sirketin ortaya koymus oldugu
gerilla pazarlama uygulamalarinin igerisine yerlestirmis oldugu kiiltiirel unsurlar,
Hofstede kiiltiir sogant ve Hofstede Kiiltiir boyutlar1 dikkate alinarak ilk etapta 4 ana
kategoriye ayrilmistir. Ardindan bu 4 ana kategori, kendi icinde de alt kodlara
ayristirilarak her bir birim Hofstede kiiltiir boyutlariyla iligskilendirilmis ve boylece hangi
kiiltiirel soganin uygulama dahilinde hangi kiiltiirel boyutu temsil ettigi ortaya konmaya
caligilmugtir.

Derinlemesine analiz, adindan da anlasilabilecegi lizere, arastirmaya dahil edilmis
olan verilerin detayl olarak incelendigi, yorumlanip ac¢iklandig1 ve kuramcaya gore ele
alinarak kavramlastirma yapilabilen, boylece yeni bir kuramin olusturulmasina imkan
taniyan bir nitel arastirma tiirdi olarak karsimiza ¢tkmaktadir
(https://www.turkiyetezmerkezi.com/nitel-veri-analizi-derinlemesine-analiz/, 2018;

http://akinanaliz.com/nitel-veri-analizi-nasil-yapilir/, t.y.).

Gazli icecek sirketinin, hangi kiiltiirel unsurlar1 ne sekilde kullandig1 ve gerilla
pazarlama uygulamasina ne sekilde dahil ederek global bir kiiltiir olusturdugu 65 iilke
icin derinlemesine olarak ele alinmig; Hofstede kiiltiir sogan1 ve Hofstede kiiltiir boyutlari
ile bu noktalar detayli olarak tanimlanip yorumlanmistir. Bdylece okuyucularin
derinlemesine analiz yontemiyle ele alinan bulgular1 daha net anlayabilmeleri, dolayisiyla
da gerilla pazarlama uygulamalariyla ortaya konmus, lakin goriinenin altinda gizlenmis
olan ve agiklanmayr bekleyen Kkiiltiirel noktalarla birlikte ortaya ¢ikan bagi

kavrayabilmeleri amaglanmustir.

Icerik analiziyle; kiiltiirel sogani olusturan unsurlarin ne siklikta, 65 iilkenin
kaginda, hangi kiiltiirel boyutlar1 elde etmek iizere ne sekilde kullanildig tespit edildikten
sonra, arada anlamli bir iliski kurabilmek ve uygulama dahilinde olaylar1 daha net
aciklayabilmek adina 65 iilke {iizerinde gerceklestirilmis olan gerilla pazarlama
uygulamalar1 derinlemesine analizle detayli olarak yorumlanmis bdylece gerilla
pazarlama uygulamalarinn global kiiltiir olusturmada ele alinmis olan gazli icecek firmasi

i¢in nasil olustugu aciklanmaya caligilmistir.


https://www.turkiyetezmerkezi.com/nitel-veri-analizi-derinlemesine-analiz/
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3.6.1. Veri Toplama Teknikleri

Arastirmaya konu edilmis olan gazli i¢ecek sirketinin, iilkeler bazinda “Mutluluk,
paylasma” gibi sloganlarla yola ¢ikip ortaya koymus oldugu ve bu kavramlarla
biitlinlestirerek olusturmaya c¢alistigt global Kkiiltiire yonelik gerilla pazarlama

uygulamalarina internet ortamindan YouTube vasitasiyla erigilmistir

3.7. VERILERIN ANALIiZi

Arastirma, popiiler bir gazl icecek sirketinin sahip oldugu “mutluluk” misyonu
ile farkli toplumlarda gergeklestirdigi gerilla pazarlama uygulamalar1 vasitasiyla arzu

ettigi global toplumu nasil olusturdugunu ele almaktadir.

Kiiltiirel yaklasimlar arasindan, Hofstede kiiltiir soganm1 ve Hofstede kiiltiir
yaklasimlari esas alinarak gerilla pazarlama uygulamalarinda yer verilen kiiltiirel unsurlar
tespit edilmeye ve aciklanmaya calisilmistir. Boylece farkli toplumlarin hangi kiiltiirel
unsurlara gerilla pazarlama uygulamasina maruz kalarak, sahip olduklar1 kiiltiirel
boyuttan, sirketin arzu ettigi global kiiltiirel boyuta donistiiriilmeye calisildigr ele

alinmistir.

Bu c¢alismada, sirketin gerilla pazarlama uygulamalar ile 65 iilkede kullanmis
oldugu kiiltiirel unsurlar ve bu kiiltiirel unsurlarin temsil ettigi kiiltiirel boyutlarin neler
oldugu nitel aragtirma yontemlerinden icerik analiziyle olusturulan 4 ana kategoriye
ayrilmig, ardindan bu 4 ana kategori sahip olduklar1 diger alt kategorilere de ayristirilarak
temsil ettikleri boyutlarin renklerle gosterildigi bir tablo olusturulmustur. Tablo da, gerilla
pazarlama uygulamalarinda kiiltiir soganina ait olan kiiltiirel unsurlarin, hangilerinin
farkli toplumlarda ne siklikta kullanildigini ve kullanilan unsurlarin temsil ettikleri

kiiltiirel boyutla farkli toplumlart hangi noktaya doniistiirmeye ¢alistigi analiz edilmistir.

Ardindan sirketin 65 iilkede gergeklestirmis oldugu gerilla pazarlama
uygulamalar1 derinlemesine analizle bir kez daha ele alinmis; gerilla pazarlama
uygulamalari, icerdigi kiiltiirel sogana ait unsurlar, toplumlarin sahip olduklar kiiltiirel
boyutlarla birlikte uygulamanin bu boyutlar1 nasil ve hangi yonde degistirmeye calistigt
detayl bir bigimde yorumlanmistir. Sonug olarak, igerik analiziyle elde edilen bulgularla
anlamli bir iliski elde edilmeye ve okuyucularin aradaki baglantilar1 daha net

anlayabilmeleri amaglanmaistir.
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3.8. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.8.1. Coca-Cola Sirketinin Tarihgesi

Sirketin hikayesi 1886 yilinda, Atlantali bir eczac1 olan Dr. John S. Pemberton’un,
biifelerde ve soda makinalarinda satilabilecek, yumusak tada sahip bir igecegi
olusturabilme merakiyla baslamistir. Ik denemesinde aromali bir surup olusturup bunu
en yakinda ki komsu eczaneye tattirmak tizere gotiiren Pemberton, bu karisimi karbonath
su ile karistirmis ve tadan insanlar tarafindan alinan tepkiler “miikemmel” olarak
nitelendirilmistir. Sirketin’in giinlimiize kadar gelmis olan logosunun ve adinin isim
babasi, Pemborton’un hem ortagi hem de muhasebecisi olan Frank M. Robertson’dur

(https://www.worldofcoca-cola.com/about-us/coca-cola-history/, t.y.).

29 Mayis 1886 tarihinde, sirketin ilk reklamu The Atlanta Journal’da
yaymlanmistir. Gaztede verilen reklamda icecekten “Nefis ve serinletici” bir igecek
olarak bahsedilmis ve ferahlatic1 bir igecek oldugu olgusuna dikkat gekilmistir. Ilk
reklamin ardindan gazli igecek sirketine olan ilgi artmis, bdylece yapilan reklamlarin
sayist ¢ogalmaya baglamistir. Kisa zaman igerisinde sirketin adinin yazili oldugu, el ile
renklendirilms reklam ilanlar1 basta magaza tenteleri olmak tlizere ¢ok ¢esitli yerlerde
insanlarin karsina ¢ikmaya devam etmistir (http://www.markakonsept.com/marka/coca-

cola-markasinin-tarihcesi/, t.y.)

Pemberton’ un vefatinin ardindan, sirketin markasinin biitiin is haklar1 Asa Griggs
Candler adinda Atlantali bir i adami tarafindan satin alinmistir. Boylece Asa Griggs
Candler, tarih sahnesinde markaya uluslararasi bir vizyon katan ve markanin ilk bagkani
olan kisi olarak yerini almstir. Sirket, 1893 yilina gelindiginde, sadece yalin bir gazl
icecek iriinii olarak degil, aksine biiyilik bir diinya markasi olma yolunda adim atmaya
baglamistir. Bu amacla Candler, pazarlama faaliyetlerine ¢ok Onem vermis; licretsiz
deneme imkani sunmaktan, promosyon iiriin dagitimma kadar bir ¢ok pazarlama
yontemini kullanmistir. Diinya markasi olma yolunda emin adimlarla yiiriimeye baslayan
gazli igecek sirketi, yliriidiigli bu yolu daha da saglamlastirmak adina, rakipleri tarafindan
ortaya konan benzer {irlinlerin oniinii kesmek istemistir. Bu sebeple, taklit iirlin tehdidini
onlemek isteyen sirket, kendisinin orijinalligini ortaya koyan reklam calismalari
yiiriitmiis, ayn1 zamanda bir sise tasarimi yarismasi diizenleyerek, hem kirildiginda, hem

de karanlikta taninabilecek siselere sahip olmak istemistir. Yarismanin neticesinde 1916


https://www.worldofcoca-cola.com/about-us/coca-cola-history/
http://www.markakonsept.com/marka/coca-cola-markasinin-tarihcesi/
http://www.markakonsept.com/marka/coca-cola-markasinin-tarihcesi/
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yilinda sirketin sisesi tasarlanmis ve ikonik logosu, keza sise tasarimiyla birlikte hig¢
degismeden giiniimiize kadar gelmistir (http://www.markakonsept.com/marka/coca-cola-
markasinin-tarihcesi/, t.y.). 1970’lerde, sirketin reklamlarinda arkadashik, eglence,
mutluluk ve iyi zaman gecirme gibi insani duygularla 6zdeslestirildigi goriilmiis, hatta
bunlart yansitan bir iriin olma noktasina tasinmistir (https://www.worldofcoca-

cola.com/about-us/coca-cola-history/, t.y.).

2009 yili, sirket icin tam yedi yil siirecek yepyeni bir maceranin baslangici
olmustur. Karsimiza “Open Happiness” yani “mutluluga kapak a¢” kampanyasiyla ¢ikan
sirket, mutlulugu esas aldig1 ve {iriiniinii bu algmin igerisine yerlestirdigi birlestirici
uygulamalariyla, global nitelik kazanan uluslararst bir pazarlama faaliyetine imza
atmistir. Genel olarak bu sloganla verilmek istenmis olan ana mesaj; diinyada ki sayisiz
insanin, hayatlaria kisa bir mola verip, kendilerini sirketin sahip oldugu gazli igecek ile
ferahlatmalart ve bu ufak kacamak sayesinde hayatin basit zevklerinden keyif
alabilmelerinin saglanmasi olmustur. Bircok magazada, panolarda, televizyon
reklamlarinda, dijital ortamlarda hatta miizik diinyasinda dahi sirketin belirlemis oldugu
mesaj goriilmeye baglanmistir. 2010 Kis olimpiyatlarina da dahil olmus olan bu sloganin
bir sonraki asamasi, sosyal medya aracilifiyla “Expedition 206 (sefer 206) adinda bir
organizasyona imza atmak olmustur. Bu yiiriitiilmiis olan faaliyette, {ic mutluluk elgisi
365 glinde 206 iilkeye sadece tek bir gorevi gerceklestirebilmek adina ziyaretler
gergeklestirmislerdir. Gorev ise; insanlar1 nelerin mutlu ettigini belirlemek olmustur.
[lham verici olan ve bir yil boyunca siiren bu faaliyet, zamanla kayit altina alinmaya
baslanmis ve bloglarda, Twitter’da, ¢esitli sosyal medya sayfalarinda paylasilarak hem
bilinirlk kazanmis hem de popiilerligini arttirmistir. Uzmanlar uzunca bir zamandir
mutluluk ve iyilik arasinda goriinmeyen ama siki bir bagin var olduguna inanmaktadir.
Sirket ise goriildiigi iizere, edindigi misyonu ve yiiriittiigii caligmalariyla diinya ¢capinda
mutluluk kavraminin yayilmasina, ayn1 zamanda insanlarin anilarina eslik eden mutlu
glinlerin onlara sunulmasina imkan tanimaktan gurur duyan bir marka olarak kendisini
tanimlamaya devam etmektedir (https://www.worldofcoca-cola.com/about-us/coca-cola-

history/, t.y.).
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3.8.2. Coca-Cola Sirketi ve Mutluluk Misyonu

Gazli igecek sirketi, iriinleriyle birlikte hayatin tadina degindikleri
kampanyalarinin basarisinin ardindan, bu kampanyay1 takip eden ve ayni zamanda bir
uzantis1 niteliginde olan, “Open Happiness” kampanyasinm1i 2009 yilinin sonraki
donemlerinde ilk etapta ABD’ de uygulamaya koymustur. Global etkiye sahip, biitiinlesik
pazarlama iletisiminin en basarili ve giizel drneklerinden biri olan bu kampanya, dogru
silahlar secilerek uygulandiginda markalar ya da firmalar icin ne denli giizel sonuglar
dogurabilecegini goézler Oniine seren bir ¢alisma olmustur (http://www.market
worksasia.com/yahoo_site_admin/assets/docs/Final_Case_Open_Happiness_Coke.2722
30350.pdf, t.y.).

Mutluluga deginilmis olan bu kampanya ile anlatilmak istenen; diinyanin dort bir
yanindaki insanlarin, sirketin sahip oldugi bir sise gazli igecek ile mutluluga kapak
acmalar1 ve bu sayede hayatlarina kisa bir ara verip, kendilerine ufak bir keyif zamani
ayirmalari olmaktadir. Bunun disinda mutlulugun paylasildikca cogalacagi goriisiine
inanmakta olan firma, arkadaslarla paylasilacak olan bir sise gazli igecegin, bu
mutlulugun da ayniyla paylasilmasina ve ¢ogalmasina olanak taniyacagi goriisii ifade
edilmistir  (http://www.marketworksasia.com/yahoo_site_admin/ assets/docs/ Final
Case_Open_Happiness_Coke.272230350.pdf,t.y.; https://www.worldofcoca-cola.com/

about-us/coca-cola-history/, t.y.).

Sirketin Kuzey Amerika pazarlama sorumlusu Katie Bayne, mutluluga gazl
icecek ile kapak acilmasini slogan edindikleri kampanya ile ulagilmak istenen ana
temanin; kisinin buz gibi bir i¢ecek ile giin igerisinde biitiin sikintilarindan uzaklasip,
hayatin yogunluguna, bagkalariyla bag kurabilmek i¢in kisa bir ara verilmesi olarak ifade
etmis ve bu kampanya ile insanlara daha sik yapmalarini tesvik ettikleri noktaninsa, bir
gazli igecek acarak biraz mutluluk paylagsmalarini saglamak oldugunu belirtmistir. Kisa
siirede kampanya basta televizyon reklamlar1 olmak iizere, reklam panolarinda ve dijital
medya ortamlarinda goriilmeye baglanmistir. Kullanilmig olan biitiin iletisim araglarinin
sahip oldugu gii¢, 1yi taninarak benimsenmis ve kampanya igerisisnde en etkili, en yaratici
hatta farkli olabilecekleri sekillerde kullanilmistir. Televizyonlar i¢in hazirlanmis olan br
dizi reklam, sirketin sahip oldugu gazli igecegin kapagini agip, onu igmenin herhangi

birine ne denli bir mutluluk saglayabilecegi konusunda tiiketicilere ve hedef kitleye ilging
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ipuclart vermistir. Basili medya aracilifiyla yapilan ¢alismalarda ise, bir sise gazli icecek
ile mutlu olmus olan insanlarin yiizleri sergilenmis ve bdylece konsept daha da ileriye
tasinmistir. Bu noktada yapilan ¢aligmalar1 daha da ileriye gotiiren en temel faktor;
uygulamalarin siradanliktan 6teye gecip, insanlarin gergek duygularina hitap edebilmesi
olmustur. Boylece kampanya, sirkete yeni satis noktalari, promosyonlar, dis mekan
kullanim1 ve basili reklam ile birlikte hem dijital diinyada hem de miizik sektoriinde dahi
inanilmaz genis, bir diger degisle deneyimsel olarakta ifade edilebilecek, hatta gerilla
pazarlama olarak kullanilan silahlara donilisen sayisiz imkani tanimistir. Fakat biitiin
bunlardan bagimsiz olarak, gen¢ hedef kite i¢in gelistirmis ve kullanimis olduklari tiim
deneyimsel pazarlama yoOntemleri sayesinde sirket, mutluluga kapak ac¢ilmasinm
hedeflemis olduklar1 kampanyalarmin sundugu konsepti igselestirerek yasamigtir
(http://www.marketworksasia.com/yahoo_site_admin/assets/docs/Final_Case_Open_Ha
ppiness_Coke.272230350.pdf, t.y.).

Mutlulugun giiciine ve paylasildikga cogalacagina inananan sirket, Open
happiness kampanyasi altinda ¢esitli ve farkli birtakim faaliyetler diizenleyerek,
insanlarin akillarinda kalici yer etmelerini saglayacak gerilla pazzarlama calismalari
yiirlitmiistiir. Bunlardan en bilineni ve akillarda kalic1 olani; neredeyse tiim diinya ¢apinda
gerceklestirilmis olan ve ‘“Happiness truck” yani mutluluk kamyonu adi verilen
uygulamadir. Arkasinda kocaman bir butona sahip olan kamyon tarafindan, insanlarin bu
butona basmalar1 sonucu, beklemedikleri bir sekilde bedava hediyelerin dagitilarak
mutlulugun, ziyaret edilmis olan sehre ve o sehrin insanlarina yayilmasini saglamak
amactyla gergeklestirilmistir. Kamyon uygulamasinin bir benzeri mahiyetinde olan
“Happiness vending machine” (mutluluk otomati), yiriitilen mutlulugu yayma
ideolojisini takip etmis ve diinyanin gesitli yerlerine yerlestirilmis olan otomatlarla, kimi
zaman sarilmayi, kimi zaman yardimlagmay1, kimi zaman paylasmay1 ve benzeri farkl
yollar1 bir 6deme yontemi olarak kabul ederek ¢esitli hediyeleri insanlara ufak surprizler
yaparak sunmustur. Ayni zamanda gene insanlarin Dbirbirleriyle iletisimini,
yardimlagsmayi, paylasimini arttirmayr hedefleyen, hatta sosyal iligkilerde farkindalik
yaratmaya calisilan temalarin da igerisine dahil edilidgi pazarlama uygulamalari
sayesinde, mutluluk olgusunun ne sekilde olusabilecegi gosterilmistir (http://www.
marketworksasia.com/yahoo_site_admin/assets/docs/Final_Case_Open_Happiness_Cok
e.272230350.pdf, t.y.).
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Basarili sonuglar elde etmis olan mutluluk otomati uygulamalarinn ardindan, onun
bir diger alt kollar1 olarak nitelendirilebilecek, ayn1 mantikta islev goren, fakat ufak da
olsa bazi farkliliklar igeren baska faaliyetler devreye sokulmustur. Siradan bir gazli igecek
otamat1 gibi goziiken, lakin iizerinde kocaman harflerle “Saril bana” yazan ve sarilmay1
bir 6deme olarak kabul eden sarilma otomatlari, bahsedilmis olan alt ¢aligmalardan biri
olmaktadir (Kosner, 2012). Bir diger benzer uygulama ise, tiim Latin Amerika’da
arkadaslik giiniinii farkli bir yolla kutlamak iizere tasarlanmis olan arkadaslik otomati
olusturmaktadir. 3,5 metre yiiksekliginde olan bu otomata ulasip, siparis verebilmenin tek
bir yolu vardir; bir bagkasinin yardimin1 almak ve bu sayede otomata uzanip, 6deme
yapmak yerine iki kisilik bir siparis vermektir (https://www.adsofthe world.com/media/

ambient/cocacola_the_friendship_machine, 2019).

Asya pasifik iilkelerini hedef almis olan ve sirket ile birlikte, mutlulugu
paylasmanin bir baska sasirtic1 uygulamasi olan “Sharing can” (paylasilan kutu), yaratici
tasarimi sayesinde ortadan gevrilerek ikiye ayrilabilmekte ve paylasilabilen iki kiigiik
kutu gazli icecege doniismektedir (Staff, 2013). Mutluluk otomati uygulanasinin bir bagka
emsaliyse, sevgililer icin sevgililer giinline 6zel olarak hazirlanmis olan versiyonu
olmustur. Otomat, ¢iftlerin birlikte olduklarin1 kanitlamalar1 karsiliginda, onlara bedava
gazli igecek ya da siirpriz baska hediyeler vermektedir (http://www.digital buzzblog.com/

coca-cola-happiness-machine-for-couples/, 2019).

Sirketin bir sonraki adimi, yeni yil ya da bayram zamanlarina odaklanmak ve bu
konuda mutlulugu yayan, paylastiran faaliyetler yapmak olmustur. Tam da bu noktada
tatil ve 6zel zamanlara vurgu yapan bir diger gerilla pazarlama uygulamasi hayata
gecirilmigtir. Mutluluk kamyonu benzeri olan bu uygulama, yeni yil temasini igeren
dizaymt ile Noel zamani diinyanin cesitli iilkelerini ziyaret etmis ve gene verdigi
hediyelerle insanlarin yliziini giildlriip, mutlulugun bayram zamanlarinda da
paylasildik¢a arttigini ortaya koymustur. Bu organizasyon, ayni zamanda kendisine
0zgiin olarak akillarda kalicik saglayabilmek adina kaydedilmis olan bir sarkiyla da
desteklenmistir (Kelly, 2018; https://www.coca-cola.co.uk/newsroom/press-releases/

holidays-are-coming-as-coca-cola-reveals-2018-christmas-truck-tour-dates, t.y.).

Sirketin ortaya koymus oldugu farkli ¢aligmalardan bir basakasi da mutlulugu

paylas anlamina gelen kampanyasinin bir ayagi olan; “Project connect” adinin verildigi
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ve ilk etapta gazli igecek sirketi ile Avustralyali geng kitle arasinda ki bagi gliclendirmek
adina ortaya ¢ikmis olan proje olusturmaktadir. Bu proje, yaygin olarak kullanilan
isimlerin, sevgi sozciiklerinin kutu veya siselere basilmasiyla {iriin ile tiiketiciler ya da
hedefkitle arasinda bir samimiyet olusturulmasi amaciyla ortaya konmus, gene ulagilmak
istenen olgular ise; paylasma, arkadaslik, samimiyet ve tiim bunlara bagli olarak mutlu
olmak olmustir. Proje basarili olduktan sonra, Avustralya disinda Ingiltere’den
Tiirkiye’ye, Cin’den Amerika’ya 70 farkli lilkede daha uygulanmaya baslamistir. Hatta
sanal diinya yardimiyla da desteklenmis olan calisma, o denli biiyiik bir popiilerlik
kazanmistir ki, sirketin cesitli yerlere yerlestirmis oldugu teknolojik araglarla isim ve
kullanilan sevimli sdzclik dagarcigint daha da genisletmek adina insanlarla iletisimde
kalmis, bdylece bunu da ayr1 bir uygulama olarak faaliyete ge¢irmis ayn1 zamanda diger

gerilla uygulamalarinda da goriildiigii gibi globallestirmistir (Moye, 2014).

Gazli icecek sirketinin mutluluk arayisinda ortaya koymus oldugu diger bir
faaliyet ise, “Expedition 206 adin1 verdigi ve isminin de anlamin1 birebir yansitmis olan,
kendilerine “Mutluluk el¢isi” diyen ii¢ gencin, bir yilda 206 iilkeye mutlulugu aramak,
insanlar1 nelerin mutlu ettigini 6grenebilmek adina gergeklestirmis olduklar1 sefer
olmaktadir. Biiyiik, kiiciik demeden diinyanin ¢esitli sehirlerinde molalar veren ekip,
hergiin farkli insanlarla iletisim kurmus, onlar1 dinlemis ve onlarla birlikte onlart mutlu
eden seyleri yapmay1 denemislerdir. Zamanla ilginin arttig1 uygulama, kameralar ile kay1t
alatina alinmaya baslanmis ve sosyal medyanin da eliyle bu uygulama, bilinirlik kazanan

bir faaliyet olmustur (Staff, 2013).

Sirket, tiriiniinii 6n plana ¢ikarirken bunu, mutluluk, arkadaslik, giizel anlar ve
paylasmanin  O6nemi gibi olgularla biitiinlestirerek  pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Bilindigi lizere sirket, sosyal medya ortaminda, “Merak ettim!”
adiyla insanlarin sorularin1 da cevaplamaktadir. Bu sorulardan birinde Yusuf isimli bir
kullanici, mutluluk sloganinin nereden geldigi sorusunu yoneltmistir. Firma tarafindan
verilen cevap ise; bunun nedeninin tiiketicilerin kalplerinde sevgiyi biiyilitmek, bu yonde
de mutluluk ve iyimserlik gibi olgularin insanlara asilanmasi amaciyla mutluluk
sloganinin tercih edildigini agiklamistir. Mutlulugun bir arada olma, paylasma gibi
kiltiirel degerleri ortaya ¢ikardigini ve firmanin bunu tiim diinyaya yaymayi kendisine
bir gorev edindigini de eklemistir (https://merakettim.coca-colaturkiye.com/Coca-Cola-
niin-mutluluk-slogani-nerden-geliyor-butun-reklamlarda-mutluluk-ned-28640, 2015).
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Hatta bu noktada, hedef kitlesi olan gencleri daha da iyi anlayabilmek adina sirket
tarafindan yaptrilmis olan bir mutluluk ¢alismasi bulunmaktadir. Bu ¢alisma sayesinde
firma, gen¢ insanlar i¢in mutlulugun ne anlam ifade ettigini, mutlulugu nasil elde
ettiklerini, onlart nelerin mutlu kildigin1 anlamaya; bunun yaninda simdiki nesil ile bir
evvelki nesilin mutluluk algisim kiyaslamaya calismaktadir. Ozetle sirket, giiniimiiz
genclerinden mutluluga dair neler 6grenilebilinecegini ve bunun toplum tarafindan nasil
desteklendigini anlamak istemistir. Sonu¢ olarak; bu calisma firmaya, gencglerin
mutlulugu kovalamadiklarini, aksine mutlulugun genglerin se¢imleriyle ortaya ¢iktigini
gostermistir  (https://www.coca-cola.co.uk/content/dam/journey/gb/en/hidden/ PDFs/
Coke_Choose_Happiness_Research_Study 2015.pdf, 2015).

Gazli igecek sirketi, mutlulugu biinyesine katmis bir isletme olarak 2009 yilindan
giinlimiize kadar gelen farkli, yaratici, eglenceli ve insanlar1 da aktif bir bi¢imde icerisine
dahil ettigi gerilla pazarlama ¢alismalartyla, eline gecen her firsati, her pazarlama unsrunu
bir gerilla silahina doniistiirmiis, mutlulugu adeta global bir 6lcekte paylasilan ortak bir
kiiltiir kavrami haline getirmistir. Bu konu ile ilgili daha detayli inceleme, sirketin ortaya

koymus oldugu gerilla pazarlama ¢alismalari tizerinden detayli olarak incelenecektir.

3.8.3. icerik Analizi Yontemine Gére Arastirmanmin Bulgulari

Aragtirma, gazli igecek sirketinin “Mutluluk ve paylagsma” temalar1 altinda 65
ilkede gerceklestirmis oldugu gerilla pazarlama uygulamalariyla global bir kiiltiirii, gene
kiltiiriin hangi faktorlerini kullanarak, nasil olusturdugunu anlamak adina igerik analizi

yontemine tabi tutulmustur.

Tablo 3.1.°de goriildiigli iizere, gerilla pazarlama uygulamalar1 vasitasiyla,
toplumlar arasinda olustrulmak istenen global kiiltiiriin, gene kiiltiiriin hangi unsurlar
kullanilarak yapildigr konusunda Hofstede kiiltiir soganini olusturan 4 ana faktor ele
alinarak kategorize edilmistir. Bunlar sirasiyla Tablo 3.1.’de de yer aldig1 gibi; semboller,
kahramanlar, ritiieller ve degerler kavramlaridir. Hofstede kiiltiir soganindan
hatirlanacag lizere, yukarida sayilan ve Tablo 3.1.’de de yer alan ana kategorilerin her

birini olusturan, hatta tamamlayan belli bagh 6zellikleri bulunmaktadir.

Bu o6zellikler, belirlenmis olan 4 kategorinin kendi i¢lerinde de ayristirilmis olan

kodlarindan olugmaktadir. Degerlendirmeler Tablo 3.1.’in toplam boéliimiinde yer alan
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kategoriler arasindan en yliksek puanli ilk 10 sonucun diger kategorilere ait olan kodlara

oranla sayica bariz farka sahip olmarindan 6tiirii esas alinarak yapilmustir.

Tablo 3.1., gerilla pazarlama uygulamalarinin gergeklestirilmis oldugu 65 tilkeye
iliskin ¢alismalarda kullanilmig olan sembollere, kahramanlara, ritiiel ve degerlere bagl
olan alt kodlarin hangilerinin ne siklikta kullanildigin1 ortaya koymaktadir. Boylece
global kiiltiir olusturmada, toplumlar i¢in daha baskin ve elverisli olan, insanlari
kolaylikla etkileyen hatta buna bagli olarak doniistiiriip tek tiplestirebilen kiiltiirel
unsurlarin neler olabilecegi, bu noktada hangi etmenlerle birlikte gene hangi kiiltiirel

boyutlarin da kullaniminda etkili oldugu belirlenmeye c¢aligilmistir.

Tablo 3.1.°e gore toplam kisminda ki sonuglar dikkate alindiginda goriilmiistiir ki;
65 tlilkeden, 64’ iinde semboller kategorisinden davranislara bagli olan eylemler, yani
gerilla pazarlama uygulamasi i¢erisinde insanlarin harekete gegmesini ya da uygulamaya
dahil olabilmek i¢in gene uygulama siiresince onlari aktif olarak hareketli kilan,
yapmalarinin empoze edildigi veya istenerek tesvik edildigi faktorlerin gerilla pazarlama
caligmalar igerisine siklikla kullanildig1 gézlemlenmistir. Keza degerler kategorisinden
mutluluk kodu, tipki semboller kategorisine ait olan eylemler kodunda oldugu gibi, gerilla
pazarlama uygulamalarina konu edilmis olan 65 iilkenin 64’iin de ele alinmasiyla, hem
sirketin igsellestirerek edindigi misyonunu gerilla pazarlama uygulamalarinda ne denli
etkin kullandigini, hem de toplumlar1 birbirlerine yaklastirip globallestirirken esas olan
unsurun mutluluk yani toplumlar ve toplumlari olusturan bireyler icin ig¢sel tatmin

oldugunu ortaya koymustur

Kiiltiir soganini olusturan ikinci kategorilerden olan kahramanlar noktasinda ise,
gerilla pazarlamasina dahil edilen ve 6rnek davranislarla herhangi bir idole, hayali
kahramanlara ihtiya¢ duyulmadan bireylerin kendilerinin kullanildig1 65 iilkenin 63’{inde
Tablo 3.1.’de de oldugu iizere goriilmektedir. Yani global kiiltiir olusturulurken bireyler
bir noktadan sonra, hem tatmin olmak hem dogru davranislar sergilemek hem de 6rnek
alinan ya da olayin kurgusu i¢erisinde kahramanlasan kisiler olmak istemektedirler. Bunu
gdzetmis olan sirket yapmis oldugu gerilla pazarlama uygulamalarinda bu noktay1
cogunlukla kullanmis ve gene Tablo 3.1.’de de goriilebilecegi gibi, diger kahramanlara

65 tlkenin icerisinde nadiren yer vermistir.
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Semboller kategorisinden br diger yiiksek puana sahip olan alt kod ise, Tablo
3.1.’in de vermis oldugu sonuca gore, 65 iilkenin 62’sinde kullanilmis olmasiyla kirmizi
renkten olugsmaktadir. Burada renk kavramini yalin ve firmayi temsil eden bir renk olarak
okumak yerine, toplumlar i¢in ortak bir anlam ifade eden, bir kavrami temsil eden ya da
onlarin dikkatini ¢ekebilecek mahiyette olan bir olgu olarak gérmek miimkiin olmaktadir.
Clinkii global bir kiiltlir olugturmaya giden yolda, insanlarin dikkatlerini ¢ekerek onlar
manipiile edebilmek daha kolaylasmaktadur. ilgisi kazanilan bireyler, etki altina alinmaya
ve bdylece bilinmeyene karsi meraklarinin artmasina olanak tanimaktadir. Tabi gerilla
pazarlama uygulamasi icerisinde yaratilan global kiiltiirde insanlarin zihinlerinde kirmizi
renk, gazli icecek sirketini temsil eden ortak bir anlama da sahip olmaktadir. Bu nedenle
belirsizlige kars1 sinirlanmay tetikleyebilecek bir alg1 ya da his, firmanin ne oldugunu

temsil eden ve toplumlarin ortak olarak tanidigi kirmizi renkle ortadan kaldirilmaktadir.

Tablo 3.1.de yer alan ve 65 iilkenin 60’inda yer verilmis olmasiyla semboller
kategorisinin son yiiksek sonucunun elde edildigi kod jestlerden olusmaktadir. insanlar:
mutlu edecek ve yaptiklarinin sonucunda onlar1 ddiillendirecek ufak jestler pazarlama
taktigi oldugu kadar, global Kkiiltiirde odiillendirme ve mutlu etme ya da mutlu olma

mekanizmasinin da ayni 6l¢lide ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Gazli igecek sirketi, kendiliginden bir global kiiltiir olusturmak istedigi i¢in buna
bagl olarak belli basli geleneksel ya da dini olabilecek 6zel giinlerin diginda, agirlikli
olarak belirledigi misyon cercevesinde bir ritiiel olusturmustur. Boylece insanlar mutlu
olacaklarina, ddiillendirileceklerine kisaca bir kazanimlarinin olacagi inanciyla gerilla
pazarlama uygulamalarinin siirdiiriilebilirligine katkida bulunarak, olayin kendisinin
adeta ritiiellestirilmesine katkida bulunmaktadirlar. Hatta buna kisaca “Mutluluk ritiieli”
diyebilmek miimkiin gériinmektedir. Keza 65 iilkenin 58’inde uygulamaya herhangi bariz
bir dini ya da geleneksel unsur, bir diger degisle ritiiel eklemeyerek, askine gerilla
pazarlama vasitastyla firmanin sahip oldugu misyonu bir din gibi toplumlar arasinda
yaymaya ¢alismasi ve bu durumun da kabul goérmesi yukarida agiklananlara kanit teskil

etmektedir.

65 tlkenin 50’sinde sembollere ait olan sozciikler alt kategorisinden climlelerin
kullanimi karsimiza ¢ikmaktadir. Climleler, sirketin edindigi misyon dahilinde iletmek

istedigi mesaj1 tliketicilere ulastirmada etkin oldugu kadar, global bir kiiltiir yaratirken de
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climlelerin giliciinii kullanarak, insanlar i¢in ilk etapta bir bilinmezi olusturan gerilla
pazarlama uygulamasina yonelik ipuglar1 vermekte boylece zihinlerde olusan belirsizlige

ya da bilinmeyene kars1 sinirlanmay1 ortadan kaldiran bir arag¢ olarak kullanilmaktadir.

Degerler kategorisinin alt kodunu olusturan paylasma olgusu 50 iilkenin 39’unda
goriilen kiiltiirel bir unsur olmastyla, global kiiltiir i¢in mutluluk kadar 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Paylasma, dogas1 geregi bireyselcilikten siyrilip kolektivist olmay1
ve bu nedenle de insanlarin diger insanlarla, keza toplumlarin diger toplumlarla baglanti
icerisnde olmasini saglayarak global kiiltiir olusturma cabasina katki saglamaktadir.
Paylagma, tiiketciler arasinda ki bilinirligi arttirdigi gibi, firmanin mutluluga
ulagilmasiyla yarattigi global kiiltiiriin paylasma ile desteklenerek daha da ileriye

taginabilecegini de kanitlamaktadir

65 tlkenin 37’sinde Tablo 3.1.’in toplam kisminda da goriildiigli iizere nesne
olarak otomatin kullamldig1 gériilmiistiir. Odiillendirme ve kisa dénem oryantasyonu
temsil eden, aninda jest mahiyetinde bedava iiriin ya da baska hediyelerin kolayca elde
edilebildigi ve tiim toplumlarda ¢ekinmeden bir igecek almak tizere kullanilan global bir
makine olmasiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Yani global bir kiiltiir olusturmada amag degil
arac olarak kullanilan otomat, hemen hemen ¢ogu tilkede insanlarin akillarina herhangi
bir olumsuzluk getirmeden ve ¢ekinmeden kullandiklari, kisacasi aligkin olduklart bir

nesneyi global olarak temsil etmektedir.

Gerilla pazarlama uygulamalrinin incelendigi 65 iilkenin 25’inde o toplumlar i¢in
ortak bir anlam ifade eden ya da bir takim seyleri temsil eden az ama 6z kelimelerin
kullanildig1 gézlemlenmistir. Bu kelimelerin ¢ogu iilkede ayni1 olmasi, farkl iilke ya da
toplum gozetilmeksizin herkesin aklinda ortak paylasilan ve anlam ifade eden yonlerinin
olmasiyla global kiiltlir olusturmada ve insanlar1 giidiileme de ortak olarak kullanilan
noktalardan biri olmaktadir. Kisaca global kiiltiir olusturmada fayda saglayan, global
olarak kabul gormiis olan farkli toplumlar tarafindan paylasilan ve bir anlam ifade eden

kelimeleri igermektedir.

Tablo 3.1.’in en yliksek son sonucunu vermis olan kategori ise sembollerin alt
kategorisini olusturan nesnelerden kamyon kodu olmaktadir. Kamyon gerilla pazarlama
uygulamasini gerceklestiren firma tarafindan global olarak bilinen ve tanitilan bir nesne

olmastyla gittigi farkl iilkelerde ve farkli toplumlarda taninan bir nesneye doniismiistiir.
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Olusturulmak istenen global kiiltiirde, kisa donem oryantasyonu mobil yani hareketli

olara sunabilen bir ara¢ olmasiyla desteklemektedir.

Sonug olarak 65 tlilkede gergeklestirilen gerilla pazarlama uygulamalari igin
yapilmis olan igerik analizi ele alindiginda, global kiiltiir olusturmada semboller
kategorisinde; eylemler, kirmizi renk, jest, ciimleler ve otomatin, kahramanlar
kategorisinde; Dbireylerin, ritiieller kategorisinde; sirketin insanlara empoze ettigi
misyonun yayilmasinin, degerler kategorisinde ise mutluluk ve paylasma olgularinin bir
cok iilkede kabul gordiigii sonucuna varilmaktadir. Gene Tablo 3.1. dikkatli
incelendiginde, insanlar1 ortak bir noktada bulusturmak adina, ortak olarak yaptirilan ya
da yapilmasi empoze edilen eylemlerin, bireyleri cesaretleriyle birlikte toplumda 6rnek
alinabilecek davranislar sergileyen bireylere doniistiirerek onlar1 kahramanlastirdigi, bu
noktada daha da mutlu olmak ve somut ya da soyut bir kazanim elde edebilmek adina o
olgunun ritiiellestirildigi boylece mutluluk ile evrensel bir kiiltiiriin her noktada tatmin

saglanarak olusturuldugu kanisina varilabilmektedir.

Hatta icerik analizine gore ¢ikan sonuglar1 kisaca forrmiile edip siralayacak

olursak karsimiza sdyle bir siralama ¢ikmaktadir:

Eylem = Mutluluk > Bireyler > Renk > Jest > Misyonu Yayma > Ciimleler >
Paylasim > Otomat > Kelimeler > Kamyon > Pano > Durak > Din = Gelenek > icecek

Dolab1 > Idoller = Noel Baba > Cizgi Film Kahramanlar1 > Film Kahramanlari
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Tablo 3.1: 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarini Igerik

Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1: (devam) 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarinn

Icerik Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1 (devam): 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarinn

Icerik Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1: (devam) 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarinn

Icerik Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1: (devam) 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarinn

Icerik Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1: (devam) 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarinn

Icerik Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1: (devam) 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarinn

Icerik Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1: (devam) 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarinn

Icerik Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1: (devam) 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarinn

Icerik Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1: (devam) 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarinn

Icerik Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1: (devam) 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarinn

Icerik Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1: (devam) 65 Ulkede Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamalarinn

Icerik Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi
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Tablo 3.1.’de Hofstede kiiltiir boyutlarini temsil eden 6 farkli renk kullanilmustir.

Renkler sirasiyla asagida ifade edilen kiiltiirel boyutlar1 gostermektedir:

Agik Pembe: PDI
Acik Turuncu: LTO
Acik Sari: UAI
Acik Yesil: MAS
Acik Mavi: IND
Acik Gri: IDV

Tablo 3.1° de boyutlart temsil eden renkler, gerilla pazarlama uygulamasinda

kullanilmis olan kategorilerle iliskilendirilerek, hangi boyutun hangi kategoriyi temsil

ettigi ve gene bu kategoriler vasitasiyla global kiiltiir olusturmada hangi boyutlarin

toplumlara empoze edildigi gosterilmeye calisilmistir. Bunun sonucuna gore:

65 tilkede gerceklestirilmis olan gerilla pazarlama uygulamalrinda PDI boyutu,
semboller kategorisinden nesne kullanimiyla herkese esit yararlanma imkani
vererek asagi cekilmeye calisilmistir. Keza kahramanlar kategorisinden idoller,
Noel Baba, Cizgi film kahramanlar ve film kahramanlar1 da herhangi bir gii¢ ya
da hiyerarst smirlamasi olmadan ulasilabilinmesiyle PDI boyutuna dahil
olmaktadirlar.

Gene semboller kategorisinden jest yani bedava hediyelerin uygulama boyunca,
uygulamaya dahil olan insanlara verilmesi kisa déonem oryantasyon boyutunu
temsil ederek LTO’nun asag1 ¢ekilmesine yardimer olmaktadir.

UAI boyutu ise, semboller kategorisinden davraniglarin eylem koduyla ve gene
renkler alt kategorisiyle firmanin gergeklestirmis oldugu gerilla pazarlama
uygulamalar1 boyunca temsil edilmektedir.

Bireyler mutlu oldugu siirece kimin en iyi oldugunun onemsenmeyip, gerilla
pazarlama uygulamasi vasitasiyla kahramanlagabilen tiim bireyler MAS boyutunu
simgelemektedir.

IND boyutu mutlulugu ifade ettiginden, ritiieller ile birlikte degerlerden mutluluk
kategorisinde yer almaktadir.

Son olarak IDV’nin asag1 ¢ekilme cabasi degerler kategorisinden paylasma kodu

ile gerceklesebildiginden bu kodla eslesmektedir.
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3.8.4. Derinlemesine Analiz Yontemine Gore Arastirmanin Bulgular:

Asagida popiiler gazli icecek sirketinin, mutlulugu yaymak ve paylastikca
mutlulugun yayildigin1 géstermeyi amaglayarak yiiriitmiis oldugu kiiresel 6lgekli gerilla
pazarlama calismalarina yer verilmektedir. Calismalarda, firmanin neredeyse tiim diinya
capinda uygulamaya koydugu “Mutluluk kamyonu”ve “Mutluluk otomat1” gerila
pazarlama uygulamalariyla, gene bu uygulamalarin altinda yapilmis olan, 6zetle mutluluk
kavramini baz alarak gergeklestirilmis diger benzer uygulamalar1 da igermektedir. Ornek
calismalar, sirketin gerceklestirmis oldugu gerilla pazarlama uygulamalarinda Hofstede
kiiltiir soganlarinin hangilerinin kullanildigim1 ve Hofstede kiiltiir boyutlariyla, farkli
toplumlarin sahip olduklar farkli kiiltiirel boyutlarin hangi diger kiiltiirel boyuta

dontstiiriilmeye ¢alisildigini incelemektedir.

Resim 3.1: Coca-Cola’nin Norveg’te Bir Otobiis Duraginda Gergeklestirmis Oldugu

Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_YxbcO1I18pk, 2019.

Coca-Cola firmasi resim 3.1.’de goriildiigii lizere piyasaya yeni ¢ikarmig oldugu
Coca-Cola Zero igeceginin tanitimini yapmak adina, Norveg’in baskenti olan Oslo’da
islek bir otoniis duragini tercih etmistir. Duragin icerisinde bulunan ve reklam panosu
gdriiniimiinde olan tasarim, ayn1 zamanda bir Cola otomati gérevini gérmektedir. Uriiniin

ozelligi sifir seker icermesine karsin, tadinin klasik Coca-Cola’dan hig¢ farkli olmamasi
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olmaktadir. Bunu test etmek isteyen firma, Hofstede kiiltiir boyutlarindan bireyselciligin
baskin oldugu Norve¢ toplumunun insanlarina, gene Hofstede Kkiiltiir soganindan
hatirlanacag iizere; kelimelerin bir jest, ya da merak uyandirici bir bi¢imde
kullanilmasiyla uygulama, insanlara igecegin sekerli olup olmadig1 sorunu yonelterek
bireylerin kendilerine topluluk hissiyle degil, kisisel bir algtyla yoneltilmis olan ve altina
kisaca “evet ya da hayir” butonlarmi yerlestirerek bireyselligin en dnemli gostergesi
yansitan se¢im ve tercihlerin Onemini vurgulayarak, karar1 bireylerin kendilerne
birakmistir. Tahmin edilebilecegi iizere, yanip sonen cevap butonlarina sahip ve kisilere
bir soru yonelten pano elbette ki insanlarin dikkatini ¢ekmektedir. Belirsizlige karsi
snirlanmanin orta karar oldugu Norve¢ halkina, iirlinlin mahiyeti ve soru net oloarak
gosterilmis, fakat sonucunda ne ile karsilagilacagi onlarin bu riski alip almamalarina yani
toplumun belirsizlige karsi sinirlanma oranina paralel bir ¢izgide tutularak kendilerine
birakilmistir. Farkli olana kars1 duyulacak meraki toplum i¢in sembollerle tetiklemis olan
firma, kisa siireli eylemlerden ¢abuk kazanimlar edinmeyi seven, bu nedenle de kisa
dénem oryantasyona sahip olan Norveglilerin beklentisini, soruya verilecek cevabin
sonuglarin1 hizli bir sekilde elde edilebilir olmasini es gegmemistir. Ayn1 zamanda
serbestlige kars1 sinirlanmanin da az 6lgiide goriildiigii bu toplumda, bireylerin disa doniik
olmasi, rahat olmalari, olumlu ve farkli tecriibelerini uzun dénemli olarak hafizalarinda
tutan yapida olmalar, yiiriitilmiis olan gerilla ¢alismasina katilimin sorunsuzca

gergceklesmesini saglayan destek bir gii¢ gorevi gormiistiir.

Son olarak 6zetle yapilmis olan gerilla uygulamasi ile insanlara, cevaplarina
karsilik olarak panonun alt tarafindan bedava sunulan Coca-Cola Zero nun tadinin, seker
icermedigi halde tath oldugu ve klasik Cola’y1 aratmadigi algis1 hem olusturulmak hem
de denemeye imkan verilerek kanitlanmak istenmistir. Bu siirpriz ve farkli uygulama o
durakta bulunan ve katilim saglayan insanlari memnun etmis, verilmis olan bedava Coca-
Cola Zero ile insanlar durakta otobiislerini beklerlerken mutlu olmus biitiin bu siireg ise
yerlestirilmis olan gizli kameralar ile kayit altina alinip, firma tarafindan YouTube gibi
sosyal ortamlarda paylasilmistir. Boylece Coca-Cola hem insanlart mutlu etmis hem de
tirtintinii farkli bir tecriibe kazandirarak, tiiketicilerin tepkisini de dlgebilecegi nitelikte

onlarin bilgisine sunmustir.
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Resim 3.2: Coca-Cola’nin Bir Pizza Sirketi ile Birlikte Mogolistan’da Gergeklestirmis

Oldugu Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=jyNRGp8eH _4, 2019.

Coca-Cola firmast mutlulugu yaymak iizere diinyanin ¢esitli iilkelerinde
gergeklestirmis oldugu Happiness Truck yani tiirkge karsiligt mutluluk kamyonu olan
gerilla pazarlama uygulamasin1t Mogalistan’da, Pizza Hut ile birlikte ortaklasa olarak
gerceklestirmis ve “Bas” yazan butona basmis olan geng yasli, kadin erkek tiim halka,
kamyonun arkasinda bulunan ufak bolmeden bedava Coca-Cola ve dilim pizza
dagitmistir. Bedava vermis oldugu Cola ve pizza ile insanlart mutlu etmis, farkl
uygulama vasitasiyla insanlarin yiiziinii giildiirmiis ve adin1 da almig oldugu mutluluk

kamyonu olabilme misyonunu basariyla yerine getirmistir.

Uygulamay1 Hofstede kiiliitr sogan1 ve boyutlar1 noktasinda ele alicak olursak;
kullanilan semboller hem kelimelerin giiciiyle hem de kamyonda kullanilmis olan ve istah
acict Ozellige sahip kirmizi renkle o toplum igin saglanmistir. “Bas”, “Mutluluk
kamyonu” kelimeleri insanlar iizerinde etkili olmus, kirmizi renk ise firma ile
biitlinlesmenin yaninda insanlarin istahin1 agmis ve uygulamaya katilimda ki enerjiyi
arttirmanin yaninda sirketi insanlarin zihinlerinde temsil eden bir renk gorevi de
gormiistiir. Bilindigi lizere sembol mahiyetinde kullanilmis olan kirmizi renk, ayni
zamanda iyimserligi, coskuyu, hareketi de ifade eden ve dikkat ¢ekici olmay1 da saglayan
bir renktir (Yilmaz, 2013). Kahraman kullanimi bu uygulama da bulunmazken, kisilerin
bizzat kendileri uygulama icerisinde 6rnek davraniglar gostererek kahramanlagsmislardir.
Rittiel faktorii olarak, toplumun bu gerilla pazarlama uygulamasina birlikte istirak etmis
olmas1 ornek verilebilmektedir. Paylasilan deger ise, mutlulugun 1yi bir olgu olmasi

olmustur.

Kiiltiirel boyutlar acisindan ise; Mogolistan PDI (glic mesafesi)’nin diisiik
oldugu bir iilkedir. Bu sebeple, esit bir sekilde toplumun her bir sinifi uygulamaya

herhangi bir hiyerarsi sorunsu yasamadan dahil olabilmis ve herkes herkesle bir arada
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olabilmistir. MAS (maskiilen toplum-feminen toplum) degerlerinde, Mogolistan
maskiilinitenin yliksek oldugu bir {ilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada anlay1s
ve bir arada olmayi, iyimserligi ortaya koyan feminen toplum 6zelliklerinin, uygulama
eliyle topluma asilanmaya calisildigi goriilmektedir. Bunu takiben yiiksek olan
bireyselciligin de, topluluk olarak bulunma, topluluk olarak mutlu olma ve ani, deneyimi
ortak paylagsmayr saglama anlaminda gene bireysel yapidan, kolektivist yapiya
dontistiirmesi karsimiza ¢ikmaktadir. Keza UALI (belirsizlikten kaginma orani) degerleri
yiiksek olan yani, bilinmeyen durumlardan kaginan bir toplum olarak karsimiza ¢ikan
Mogolistan, gene Cola tarafindan yliriitiilmiis olan pazarlama ¢aligmasinin dogasi ile tam
tersi bir yapiya doniistiiriilmek istenmistir. Ne ile karsilasilacagi net olmayan
uygulamaya, merak ve cesareti neticilerinde katilip, bedava Cola ve pizza alindigin1 goren
cogunluk, belirsizlik halinden kurtulmus ve yogun bir katilim gostermeye kendilerini
sinirlamadan baglamiglardir. Mogalistan, LTO (uzun dénem oryantasyon) boyutlarindan
kisa donem oryantasyona sahiptir. Geleneklerin dnemli oldugu bu tip toplumu, baska
ilkelerden 6grenmeye iten uygulama bir taraftan da toplumda mevcut olan kisa dénem
oryantasyon algisin1 pek degistirmemistir. Son olarak IDV (bireysel toplum) algisi
yiiksek iken, yapilan faaliyet ile ben degil biz aligisi olusturulmus ve birlikte hareket
etmenin, birlik olmanin, s6zlii iletisim kadar viicut dilinin hatta mimiklerinde iletisim i¢in
onemli oldugu algisi, uygulamanin dogas1 geregi insanlarin mutluluklarin1 gdsterme
sekillerinden ac¢iga c¢ikmis oldugundan bu boyutsal 6zellik de kolektivist yapiya
dontismistiir (Rarick, vd., 2014).

Resim 3.3: Coca-Cola Interaktif Otomat ile Japonya, Tokya’da Yapilmis Olan Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=WOLzFsUXfic, 2019.

Coca-Cola firmasi, teknolojinin ileride oldugu ve yogun olarak kullanildigi
Japonya Tokyo’ya interaktif bir mutluluk makinesi yerlestirmistir. Makinenin sahip
oldugu devasa dokunmatik ekran, yetiskinlerden =ziyade c¢ocuklarin katilim

saglayabilecegi ufak bir oyunu igermektedir. Bu oyunda ekranda beliren ve Cola


https://www.youtube.com/watch?v=WOLzFsUXfic
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firmasina ait olan icecekler kutu ya da plastik sisede gosterilmis, sahip olduklari
materyallere gore ayristirilarak, ekranda ¢ikan ¢Op kutularma en kisa siirede en fazla
olacak sekilde atilmasi istenmistir. Eglenceli oyunla bilhassa ¢ocuklarin yiiziinii giildiiren
Coca-Cola, ayn1 zamanda bu makine ile irlinlerinin de tanitimini ve satimini da

gerceklestirmistir.

Hofstede kiiltlir sogan1 6gelerinden karsimiza; kelimeler, renk ve kullanilmig
olan teknolojik otomat ¢ikmaktadir. Ayn1 sekilde yarigsmact ve oyun oynamaya merakli
olan Japon toplumunun en geng neslini hedef almis olan Cola, kahraman ya da ritiiel
Ogelerini kullanmamis olmasina karsin, eglence, rekabet ve en yiliksek puani alanin
basarili olmasi gibi toplumsal degerlere yonelik etmenleri yiiriitmiis oldugu gerilla

calismasinda kullanmustir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 bazinda uygulama degerlendirildiginde, bilindigi lizere
Japon toplumu hiyerarsik yapinin ¢ok baskin oldugu, bu nedenle de PDI'nin yiiksek
oramda gorildigi bir tlkedir. Uygulama yardimi ile bu sinirlar biraz olsun
yumusatilmaya calisilmis ve isteyen herkesin serbest bir bi¢imde katilimi saglanmustir.
IDV’nin distikligi, toplumu tam da genelde Cola firmasinin arzu ettigi gibi kollektivist
bir toplum olarak ortaya koymaktadir. Lakin Cola bu uygulamasinda, faaliyeti birey
diizeyine indirgemis ve bireyin basarisi neticesinde gene bireyin kendisinin puan
kazanmasii saglamistir. Ozetle birey kendi bireysel basarisindan sorumlu olmaktadir.
MAS puanlar1 oldukga yiiksek olan bu sebeple baskin bir maskiilen yap1 gosteren
Japonya, uygulamanin puan odakli olmasiyla bu boyutun iki ucuna da hitap etmektedir.
Yiiksek puan elde edebilme ve basarili olabilme ¢abasi maskiilen toplumun hirs olgusuna,
yiiksek puan alamama ve pek de basarili olamayanin sanssiz goriiliip, bilhassa ¢cocuklar
tizerinden sefkat duygusu ile bunun saglanabilecek olmasi ise feminen toplum olgusuna
isaret etmektedir. Cogu uzak dogu toplumu gibi, Japonya’da bilmedigi, sonunu
goremedigi olaylara karsi uzak duran, bu nedenle de UAI puaninin yiiksek oldugu
tilkelerden olmaktadir. Bunu tersine ¢eviren gerilla uygulamasi ile hedeflenmis olan
noktalardan biri; toplumun sahip oldugu yiiksek stresi azaltmak, katilim saglayan her bir
bireyi ya da ¢ocugu mutlu edip rahatlatmak ve bilinmeyen durumlar ya da yabanci olunan
risklere karsi insanlarin kendilerini daha rahat hissetmelerine yardimeci olmaktir. IND
yani belirsizlige kars1 sinirlanma degerleri gene yliksek, bu sebeple de sinirlandirmaya

sahip olan Japon toplumu, firma tarafindan daha serbest bir topluma doniistiiriilmeye
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calistlmigtir. Ciinkii ge¢miste ve gelecekte kiiciik c¢ocuklarin sosyallestirilmesi,
toplumlarin serbestlige karsi kendilerini sinirlamamis olmasinda tipki Cola’nin bu
uygulama yardimiyla g¢ocuklarin sosyalligine katki saglamis oldugu gibi yardimeci

olmaktadir.

Resim 3.4: Coca-Cola Brezilya, Rio De Janeiro Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=rg_3ffXkY7w, 2019.

Resim 3.4.te Coca-Cola firmasinin Brezilya’da mutlulugu yaymak iizere,
mutluluk kamyonu ile gerceklestirmis oldugu gerilla pazarlama caligmasi
gosterilmektedir. Brazilya’nin farkli bolgelerini mutluluk dagitmak icin ziyaret etmis olan
kamyon arkasinda ki kocaman “Bas” yazan diigmesi ile durup birinin bu tusa basmasini
ve boylece mutlulugun yayilmasmin saglanmasini beklemektedir. insanlarin bakip,
merakli gozlerle yanindan gegmesine karsin, kii¢iik bir kiz ¢gocugunun durup, bu butona
basmasiyla ayn1 zamanda bir Cola otomati gorevi de géren kamyon zil sesi ile birlikte
kiigiik kiz ¢ocuguna bedava Coca-Cola vermistir. Bunu goren diger insanlar i¢in de
bdylece bu kocaman ve farkli kamyonun sirr1 ¢6ziilmiis, halkin katilim1 bir anda bir hayli
artmistir. Butona basan insanlara Cola haricinde, Brezilya’y1 temsilen futbol topu, giines
gozIiigii, sisme top hatta sorf tahtas1 gibi gesitli hediyeler verilmistir. Insanlarin yiiziinii
giildiiren, birlikte bu organizasyondan keyif almalarin1 saglayan ve ilging bir bigimde
insanlari o an i¢in dahi olsa birbirlerine yakinlastiran gerilla uygulamasi sayesinde Coca-
Cola mutlulugu Brezilya’ya gercekten de getirmistir. Ayn1 zamanda kayit altina alinmis
olan tiim bu siire¢, insanlara kamyonun iizerinde bulunan “Mutluluk bir dahaki sefere
nerede karsiniza ¢ikabilir?” soruyla bizleri hem meraklandirmakta hem de

distindiirmektedir.

Uygulamay1 Hofstede kiiltiir sogani agisindan ele alacak oldugumuzda karsimiza
gene kullanilmis olan ve sirketi temsil eden parlak kirmizi renk, kullanilan nesne yani
kamyonun dikkat ¢ekici olmasi ve arkasinda “Bas” yazan, yani kelime bazinda yapilmis

olan sembol kullanimi ¢gikmaktadir. Belirgin bir kahraman kullanimi olmamasina karsin,
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yapilan gerilla faaliyeti bireylerin katilimlari ve kazanimlariyla kendilerini 6rnek
alinabilecek ya da kahraman olarak nitelendirmelerini saglayabilecek bir hissi bireylere
vermektedir. Cogunlugun katilimi ile hem hediye elde etme hem de mutlu olma arzusuya
toplu olarak yapilmasi, mutlulugu elde etmek adina adeta evrensel bir kiiltiirel ritiielin,
evrensel bir uygulamasi formuna doniiserek soganin ligiincii halkasini tamamlamaktadir.
Degerler noktasinda da ise, bedelsiz bir nesne elde etmek ¢ogu insan ve ¢ogu kiiltiir icin
olumlu, giizel olarak degerlendirilmekte, insanlarin mutlu olmasini ve paylagmasini

saglayarak manevi bir boyutta da yer kazanmaktadir.

Hofstede kiiltlir boyutlar1 agisindan Brezilya degerlendirildiginde, iilkeye ait
PDI, UAI ve IND degerlerinin yiiksek oldugu, IDV, MAS ve LTO degerlerinin ise orta
seviyelerde  oldugu  goriilmektedir  (https://www.hofstede-insights.com/country-
comparison/, t.y.). Yapilan gerilla pazarlama uygulamasi ile toplumun sahip oldugu UAI
degerleri adeta tam tersine g¢evrilmis, bilinmeyene karst duyulan 6n yargi, korku ve
toplumda var olan yiiksek stres oran1t minimuma inmistir. Keza toplumda bariz bir sekilde
goriilen PDI farki, gerilla uygulamasi aktif iken kimse i¢in bir sinir olusturmamis ve

herkes esit sekilde etkinlige hem katilmis hem de faydalanmustir.

Resim 3.5: Coca-Cola’nin Ispanya, Barselona’da Sevgililer Giiniine Ozel Olarak

Hazirladig1 Otobiis Durag1 Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: Gordon, t.y.


https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/
https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/
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Resim 3.5. yonetmen Ben Gordon imzasi tasiyan ve Coca-Cola tarafindan
sevgililer giiniinde Ispanya, Barselona’da yalmz bir sekilde otobiis duraginda bekleyen

insanlar1 hedef almustir.

Durakta otobiisiin gelmesini bekleyen ve yalniz olan insanlar, duragin igerisinde
yer alan ilan panosu goriinimlii, Coca-Cola tarafindan yerlestirilms olan ekranin
acilmasiyla, baska durakta bekleyen ve gene yalniz olan insanlar1 gorebilmektedirler.
Insanlarin karsilikli birbirlerini gorebilmelerine ve tamsip, konusmalarina imkan veren
uygulama ile bireylere yalniz olmadiklar1 hatirlatilmistir. Aralarinda kisa siireli de olsa
bir bag olusan farkli duraklarda bulunan bu insanlar aslinda sadece birbirlerine bir durak
uzakliktalardir. Otobiisiin gelmesiyle yollarinin ayrilmig oldugunu diisiinen insanlar,
kendi duraklarina gelen otobiise binmeleriyle demin ekranda konustuklar1 yabanci ile
karsilasmislar ve beklemedikleri hos bir siirprizle karsilasmislardir. Boylece kousmaya
devam eden bu insanlar arkalarindan uzanan ve bedava Coca-Cola veren bir ¢ift elle
tekrar sagirmiglardir. Clinkii otobiisiin i¢cerisinde Coca-Cola tarafindan yerlestirilmis olan
ve yolcu goriiniimli kendi elemanlar1 bulunmaktadir. Boylece insanlarin yalniz
olmadigini, isterlerse mutlulugu her yerde, her kosul ve sartta yakalayabileceklerini,
bunun i¢in sadece ufak bir adim atmalar1 gerektigini insanlara kanitlamis olan Coca-Cola,
yirlitmiis oldugu bu farkli gerilla ¢alismasi ile mutluluk misyonunu tamamlamis ve

insanlarin anlarina eslik etmistir.

Coca-Cola, bu calismasinda gerilla pazarlama uygulamalarindan deneyimsel,
gizli ve ortam pazarlamayi bir arada koordineli olarak kullanmis, bunu yaparken de
insanlara yoneltmis oldugu kelimeler, jest ve mimikler hatta kirmizi rengin yardimiyla da
kiiltiir soganinin en dis katmaninda bulunan semboller olgusunu etkili bir bi¢imde
kullanmigtir. Uygulamaya katilan bireylerin kendilerini kahraman gibi hissetmelerini
saglamis olan bu ¢alisma, kiiltiir soganinin ritiiel kismi olarak sevgililer giiniinli segmistir.
Yalniz olmak, bdyle bir giinde kiiltiir soganinin en i¢ katmani olan toplumsal deger
acisindan olumsuz olarak nitelendirilidiginden, insanlarin baskalariyla iletisime gecerek
yalniz olmamalarin1 ve cesaretin, diiriistliiglin, duygularin disa vurumunun olumlu bir

adim oldugu gostermistir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 noktasinda; Ispanya PDI, UAI degerleri agisindan
yiiksek puanlara, IDV, MAS, LTO ve IND degerleri agisindan ise ¢ok diisiik olmamakla
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birlikte ortlama puanlara sahip olmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-

comparison/, t.y.).

UAI noktasinda, toplum genel olarak belirsizlikten kac¢insa dahi, bireyler
karsilasmis olduklar1 ve aslinda kendileri agisindan belirsiz olan uygulamaya karsi
yabancilik duymamiglar, toplumun tam aksine belirsiz olan durumu olumlulukla
karsilamislardir. Bu noktada bu 6zellik tam tersine doniismiisiitiir. Keza IND boyutundan
sinirlanmis 6zellik gosteren Ispanya’nin karamsar, ice doniik bireylere sahip olma algisi,
uygulama yardimiyla insanlarin o ana odakli oldugu ve serbestlige karsi sinirlanmamnin

olmadig bir boyuta taginmistir.

Resim 3.6: Coca-Cola’nin Romanya, Biikres’te Gergeklestirmis Oldugu Mutluluga

Dayal1 Bir Deney ve Gerilla Pazarlama Calismasi

|
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T Yok FRIEOS | 7
I ST OANGE |

: . FERICIT
IF YOURE HARPY | s O ntonts tnctocii
WITH YOUR STYLE, inuga,
PIN AGAIN-

| IF YOURE nnFPT-{ : H O feE \\I\?ﬂ |
,uxgﬂﬂggl}u&ﬁgm.% | L WITH Y()UK bEﬂHK HAE, | 2

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=9UpyJdQp_y8, 2019.

Resim 3.6. Coca-Cola firmasinin Diinya Mutluluk Indeksi’ne gore en diisiik
puant alip, en mutsuz lilkeler arasinda yer alan Romanya i¢in ortya koymus oldugu hem
gizli, hem deneyimsel, hem de ortam pazarlama faaliyetlerini gdstermektedir. 20 Mart
Uluslararas1 Mutluluk giiniine ithafen firma, Romanya tizerindeki bu algiyr kirmak adina
yiriitmiis oldugu ac¢ik hava c¢alismasinda; Hofstede kiiltiir soganindan sembol
kullanimini, kelimelerin ve nesne olarak reklam panolarinin yardimini alarak yapmuistir.
Eger insanlar hayat arkadaslariyla mutluysa bunu gostermek adina arabayla 3 tur

donmeleri, stillerinden mutlularsa donen kapidan bir kez daha donmeleri, durakta
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arkadaglariyla birlikte olmaktan memnunlarsa sadece dans etmeleri ve eve donmekten
mutlularsa iki kez selektor yapmalari istenmistir. Kahramanlar gene bireylerin
kendileridir ve mutlu olduklarin1 gostermek adina bu faaliyete katilmalar1 toplu olarak
yapilan bir ritiiel mahiyetini tasimaktadir. Kiiltiir soganinin ¢ekirdegi olan degerler

kavramina ise; genel kan1 olarak mutlulugun olumlu, iyi bir olgu olmas1 girmektedir.

Romanya, Hofstede kiiltiir boyutlarina gére PDI, UAI ve LTO agisindan yiiksek,
IDV, MAS ve IND agisindansa diisiik puanlara sahip bir iilke olarak karsimiza
cikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Her zaman
Cola firmasi i¢in yapmis oldugu ¢alismalarda esitsizligin minimuma indirilmesi esas
olmustur. Bu nedenle bu ¢alismada da Romanya toplumu tam tersine diisiik PDI’ye sahip
olan bir topluma doniistiiriilmeye ve uygulamamin herkese esit sekilde agik olmasiyla
toplumsal esitsizliklerin unutulup, minimuma indirgenmesine ¢alisilmistir. Tam tersinin
empoze edilmeye ¢alisildig1 bir diger kiiltiir boyutu ise, UAI olmaktadir. Belirsizlikler
karsisinda kati bir tutuma ve bilinmeyen risklere kars1 kapali hatta uzak bir algiya sahip
olan Romanya toplumu, uygulamanin bu korkuyu kendileri i¢in kirmasina yardimci
olmustur. Nigin ve neyle karsilasacagin1 bilmeyen insanlar, ¢ekinmeden uygulamanin
yapmalarini sdylemis olduklar1 direktifleri kendi arzular1 dahilinde yerine getirmislerdir.
Ayni sekilde IND ag¢isindan da negatif alginin kirilmasi adina serbestlige karsi kendisini
sinirlandirmayan, aksine mutlu, disa doniik, optimist toplum 6zelligi iceren uygulamaya

dahil edilmisler ve tam tersine olan bir topluma evrilmeye ¢alisilmiglardir.
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Resim 3.7: Coca-Cola’nin Singapur’u Pilot Ulke Segerek Gergeklestirmis Oldugu Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

PROOE rar happiness
DOUBLES wrer you

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SLLR9VR2-7w, 20109.

Coca-Cola, resim 3.7.’de de goriildiigii iizere ortadan ¢evrildiginde iki ayr1 kutu
Cola’ya doniigen bu calismayi, Singapur’u pilot bolge secerek hayata gecirmistir. Coca-
Cola’yr boyle bir tasarim yapmaya iten faktor; firma, mutlulugu ve Cola’y:r insanlara
farkli ve sasirtici yollarla sunduklarina inanmaktadir. Lakin bu noktada yapamadiklar
tek seyin, bireylerin satin almis olduklari kutu Cola’lar oldugunu, bu siirecin boylece
ortaya ¢iktmig oldugunu dile getirmislerdir. Singapur’da bir ¢ok satis noktasina konmaya,
ve satilmaya baglayan Sharing Can yani paylasilabilen kutu Cola, insanlarin yogun
ilgisiyle karsilasmistir. Siireci bir taraftan kameralar ve sosyal medya vasitasiyla takip
altina almis olan Cola, bu uygulamanin da hem paylasmay1 hem de insanlarin paylastikca
mutluluklarinin arttigini gésteren ayri bir gosterge olarak ortaya koymustur. Keza Resim
3.7.’nin alt kisminda yer alan ve Cola tarafindan da uygulama ile ilgili; mutlulugun ikiye

katlanmasina sebep olan ve bunu kanitlayan faktoriin paylasmak oldugu ifade edilmistir.

Kiiltiir soganinin sembol katmani, ylriitiilen ¢alisma adina kullanilmis olan,
“Mutlulugu paylas”, “Mutlulugu ikiye katla”, gibi ciimleler ve nesne olarak iiriiniin
tasarimiyla birlikte kendisi olusturmaktadir. Kahramanlar olgusu, Coca-Cola’nin ¢ogu
yiiriitmiis oldugu pazarlama faaliyetlerinde gene bireylerin, paylasma davranisina
yonelmesiyle kendileri olmaktadir. Ritiiel tarafiyse, insanlarin uygulamaya meraklari
dahilinde istirak etmeleri ve toplu olarak bu uygulmayla birlikte bu farkli kutu Cola

tasarimina kayitsiz kalmamalar1 olmaktadir. Degerler noktasinda ise, ¢ogu toplumda da
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oldugu gibi paylasmanin iyi bir davranig olmasi, mutlulugun olumlu bir kavrami temsil
etmesi ve ¢ogu kisi tarafindan da bu iki faktoriin bu sekilde ayniyle kabul edilmis olmasi
gelmektedir.

Singapur’u Hofstede kiiltiir boyutlarinin elemanlart dogrultusunda ele
aldigimizdaysa; PDI, LTO degerlerinin yiiksek, MAS ve IND degerlerinin ortalama, IDV
ve UAI degerlerininse diisik oldugu goriilmektedir  (https://www.hofstede-
insights.com/country-comparison/, t.y.). Yiksek bir gii¢ mesafesinin gorildiigi
Singapur’da yapilmis olan bu ¢alisma ile, toplum igerisinde var olan esitsizlikler
paylasmanin giicliyle aaltilmaya, sinirliliklar hafifletilmeye ¢alisiimistir. MAS degerleri
acisindan orta noktada bulunan Singapur, gene de feminen toplum yapisina kayan
yoniiyle, calismanin “Paylasmak™ ile iyi iliskiler kurulmasini saglamasi noktasinda
destekleyici olmus; ve yliriitiilen pazarlama stratejisi ile feminen toplum boyutu daha da
arttirilmaya calisilmistir. IND degerleri agisindan gene ortlalarda bir degere sahip olan
Singapur, toplumsal yoniiyle az da olsa bu boyutun sinirlandirilmis kismia doniik
olmaktadir. Bu noktada, bireyleri mutlu edip optimist kilan ve paylagma olgusu ile disa
doniik olmayr destekleyen uygulama sayesinde IND degerlerinin sinirlanmaya bakan

kismi hafifletilmeye ve tam tersine doniistiiriilmeye calisilmustir.

Resim 3.8: Coca-Cola’nin ABD’de Gergeklestirilen Interaktif Gerilla Pazarlama
Uygulamasi

| ".’ !! pw: G .
X

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=lImtrWJDA-I, 2019.

Resim 3.8.’de gosterilmis olan ¢alisma Coca-Cola tarafindan yiiriitiilmiis olan
Share a coke turuna ait olmaktadir. ABD’de Central Florida parkina kurulmus olan

interaktif makine ile, bireyler ekrana 6nce kendi isimlerini, ardindan da Coca-Cola’y1
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paylasmak istedikleri kisinin ismini yazmaktadirlar. Ardindan makine bu isimleri kutu
Cola’lara basmakta ve otomat kismindan bireylere sunmaktadir. Farkli pazarlama
silahlarinin  koordineli bir bi¢cimde kullanilmasiyla gergeklestirilmis olan gerilla

pazarlama uygulamasi, gene arkadasligi, paylasmay1 ve mutlulugu 6n plana koymaktadir.

Hofstede kiiltiir sogani1 elemanlarindan, interaktf makine kullaniminin dikkat
ceici olmasi, secilen “Icecegini kisisellesir”, “Igecegini kiminle payalasacaksin?” gibi
climlelerle insanlar1 cezbetmesi, kirmiz1 rengin firmay:1 temsil etmesinin disinda istah
acan, insanlara enerji veren bir renk olmasi ile sembol kullaniminin aktif olarak yapildig:
goriilmektedir. Pazarlama c¢alismasina dahil olan ve igeceklerini kiminle paylasacagini
secme sansina sahip olan bireyler, paylagsma kararini almis olduklarindan 6tiirti kahraman,
toplu olarak insanlar tarafindan uyulamaya istirak edilmesi ritiiel ve gene kisisel benligin
tatmininin yaninda, paylasma kavraminin iyi olarak nitelendirilmesi ise toplumsal olarak

ortak kabul edilen degerler faktorlerine isaret etmektedir.

Hofstede kiiltlir boyutlariyla uygulamayr ve ABD Kkiiltiiriinii ele aldigimizda;
IDV, MAS, IND puanlarinin yiiksek, PDI, UAI puanlarininsa ortalarda ve LTO puaninin
ise disik oldugu gorilmektedir  (https://www.hofstede-insights.com/country-
comparison/the-usa/, t.y.). Bireyselligin yiiksek oldugu ABD toplumuna, uygulamanin
paylasimi, “Ben” degil, “Biz” kavramini tesvik etmesi ile kolektivizm olgusu

yerlestirilmeye, boylece toplum tam tersi bir boyuta doniistiiriilmeye ¢alisilmistir.

Resim 3.9: Coca-Cola’nin Kazakistan Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_jFPe7ect4o, 2019.

Resim 3.9 Coca-Cola’nin Kazakistan’da Share Happiness ¢alismasi adi altinda
gergeklestirmis oldugu gerilla pazarlama uygulamasini gostermektedir. Coca-Cola
mutluluk otomatlarinin paylagsmaya yonelik olan tarafini temsil eden Share Happiness

otomati bu sefer Kazakistan’da Almat1 ve Astana’y1 anda anda ziyaret etmistir. Her iki
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sehirde de alisveris merkezine kurulmus olan ve {izerinde kamerali bir ekran bulunan
Coca-Cola makinesi, ortasinda kocaman “Bas” yazan bir butona sahip olmaktadir. Ekran,
Almati’da ki aligveris merkezini Astana’ya, Astana’dakini ise Almati’ya gostermektedir.
Coca-Cola alabilmek i¢in butona basan insanlar Cola’nin kendilerine degil, kars1 tarafta
bulunan otomattan bagkasi i¢in ¢iktigin1 gérmektedirler. Diger tarafta otomatin verdigi
Cola’yr alan kisi, ayn1 sekilde otomatin butonuna bastiginda bu sefer makine diger tarafa
Coca- Cola vermektedir. Ozetle; karsilikli ¢alisan bu iki farkli yerde bulunan otomat
paylasmayi, mutlulugu ve yiiriitiilen farkli calisma ile Astana ile Almati’da bulunan

insanlarin iletisime gegerek birbirleriyle kaynagsmalarini saglamistir.

Hofstede kiiltiir soganindan sembol kullanimi her zaman oldugu gibi otomatin
tizerinde kulanilmis olan kelimelerle, renkle ve nesne yani otomatla saglanmistir. Ayni
zamanda basildiginda kar1 tarafa Cola verilmesi ise bir jest oldugundan bu da semboller
icerisinde yer almaktadir. Kahramanlar yine paylasimi gerceklestiren ve faaliyete dahil
olmus olan bireylerin kendileri olmaktadir. Ritiiel faktorii ise, Coca-Cola vasitasyla
insanlarin mutlulugu ve paylagsmayi yayacaklarina olan inanglariyla, toplu katilimlar
neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak degerler noktasinda, bireyin kendinden evvel
kars1 taraf icin bir seyler yapmasi, paylasimci olmasi, birlikten mutluluk duymasi,
ortaklasa fayda saglamasi gibi kavramlar ¢ogu toplum i¢in olumlu nitelndirildigi ve

goriildiigiinden bu kismi1 olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Kazakistan; PDI ve UAI puanlar1 yiiksek,
MAS puani orta seviyede ve IDV puani diisiik bir lilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir
http://kazakh.dk/eksempel3/, t.y.). Uygulama, esitsizligi, giicii, basariy1, hiyerarsik yapiy1
ya da sifatlar1 umursamadan Kazakistan i¢in yiiksek olan PDI’yi asagi ¢ekip, aksine
uygulamaya herkesin dahil olabilmesini saglayarak bu boyutu minimuma indirmis ve
tersine ¢evirmeye c¢alismistir. Diger taraftan UAI boyutu da yiiksek olan iilke igin,
uygulama gerek igerigi, gerek faaliyete gecirilis bicimiyle bilinmeyene karsi duyulan
kayg1 ve risk algisinit yok ederek, bu noktayr da diisitk UAI boyutuna yani belirsizlikten

ka¢inmanin minimum oldugu noktaya evirmektedir
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Resim 3.10: Coca-Cola’nin Filipinler Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SWsM_kqORnM, 20109.

Resim 3.10. Coca-Cola Happiness Truck uygulamasmin Filipinler’e yapmis
oldugu ziyaret gosterilmektedir. Mutlulugu yaymak ve insanlara bedava siirpriz hediyeler
vermek tlizere yola ¢ikmis olan mutluluk kamyonunun duraklarindan biri olmus olan
Filipinler’de uygulama her zaman oldugu gibi yerine getirilmistir. Filipinler’in farkli
sehirlerini ziyaret etmis olan mutluluk kamyonu, insanlar i¢in ilk etapta bir bilinmez iken,
cesaretli olan kii¢lik bir kizin, kamyonun arkasinda bulunan “Bas” butonuna basmasi ve
kamyonun arka bolmesinde ki bosluktan bedava Coca-Cola’y1 bir zil sesi esliginde
kazanmas etrafta ki merakli gbzlerinde cesaretlerini toplamasini saglamis ve boylece
insanlar mutluluk i¢inde farkl nitelikte bedava hediyeler kazanabilmek i¢in bu eglenceli

gerilla uygulamasina dahil olmusglardir.

Kiiltiir soganindan sembol kullanimi kelimelerle, jestler ise bedava iiriinler ya da
kadinlara giil verilmesi gibi cesitli hediyelerle, renk ve nesnelerin kullanimiyla
saglanmaktadir. Kahramanlar, mutlulugu bir arada paylasan insanlardan olugmakta ve
toplu olarak herkesin mutlu olacaklarina inandiklar1 i¢cin merak duygular ile birlikte
pazarlama siirecine dahil olmalar ise ritliel faktoriinii olusturmaktadir. Yiiriitiilmiis olan
bu ortam ve deneyimsel gerilla pazarlama ile insanlarin ortak paydada bulugsmus oldugu
deger ise; hediye almanin insanlart mutlu ettigi, mutlulugun ise paylasilarak ve bir arada

olarak ¢ogaldig: gibi olumlu olarak nitelendirilen olgular oldugu goriilmektedir.

Filipinler’in Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan puanlarina bakacak
oldugumuzdaysa; PDI ve MAS yiiksek, UAI ve IND ortalarda, IDV ve LTO diisiik
¢ikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). PDI boyutu,

uygulamamin herkese hiyerarsi gézetmeksizin esit sunulmasi ve herkesin ayni hakka
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sahip olarak faaliyetten yaralanmasi noktasinda tam tersine evrilmeye calisilmaktadir.
Keza yapilan faaliyetin mutluluk temelli olmasi, IND degerleri diisiik olan sinirlanmis

toplum boyutunu da degistirmeye ve daha mutlu bireyler yaratmaya odaklanmistir.

Resim 3.11: Mogolistan’da 128. Yil Amisina Yapilmig Olan Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=j7L2W0QJCCY, 2019.

Resim 3.11. Mogolistan’da 128. y1l anisina, yeni yil ruhu gozetilerek yapilmis
olan mutluluk kamyonu uygulamasini gétermektedir. Uygulama diger mutluluk kamyonu
uygulamalriyla birebir ayn1 karakteristik 6zellikleri tasimanin yaninda, sadece yeni yili
temsilen, kamyonda Noel Baba'nin resmi yer almaktadir. Ulkenin farkli bdlgelerini
ziyaret etmis olan mutluluk kamyonu, insanlara farkli hediyeler verip onlar sasirtmis ve

bdylece insanlarin yiizlerini giildiiriip, onlart mutlu etmistir.

Hofstede kiiltliir sogan1 6gelerinden sembolleri, kullanilmis olan kelimeler,
kamyon, kirmizi renk ve jest mahiyetinde olan bedava hediyelerin verilmesi
olusturmaktadir. Kahraman kullanimi ise, yeni yil1 simgeleyen Noel Baba’nin resminin
kamyonun {izerinde olmas1 saglamaktadir. Keza ¢ogu Coca-Cola gerilla uygulamasinda
oldugu gibi, kisilerin bizzat kendileri de uygulamanin dogasi geregi 6rnek alinacak
bireylere doniistiiriilerek kahramanlastirilmaktadir. Ritiieller, toplumun katilim gésterip,
mutlulugu Happiness truck ile saglayabileceklerini diisiinerek hareket etmeleri
olusturmaktadir. Degerler noktasini ise hediye almanin, mutlu olmanin, paylasmanin,
birlikte hareket etmenin iyi ve olumlu olan davranislar olarak nitelendirilmesi

olusturmaktadir.
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Mogolistan’da yapilmis olan gerilla pazarlama uygulamasini ve iilkeyi Hofstede
kiiltiir boyutlari acisindan ele aldigimizda; tilkenin MAS, IND ve UAI degerleri yiiksek,
PDI ve LTO degerleriyse diisiik puanlarda bulunmaktadir (Rarick, vd., 2014: 1-9). Hirs
ve -rekabet gibi noktalari ortadan kaldiran, herkese esit yaklasan ve esit bir sekilde bedava
hediyeler veren uygulama, ayni zamanda anlayis ve bir arada olmanin degerini
vurgulamasiyla keza bireylerde sevgi, sefkat, mutluluk gibi uyandirmis oldugu
duygularin da disa yansitilmasini saglamasiyla Mogalistan’in sahip oldugu baskin MAS
boyutunu, feminen boyuta dontistiirmektedir. UAI degerleri de, ayn1 sekilde bilinmeyene
karst duyulan korkunun yok edilmesi hatta merakin olustrulmasi, insanlarin cesurca
uygulamaya dahil olmalari, anlik dahi olsa uygulamanin siirdiigii siire zarfinda insanlarin
kaygi ve streslerinden uzaklagsmalarinin saglanarak bu noktalarin tersine cevirilmeye

calisimasi ile asag1 ¢ekilmeye galisilmaktadir.

Resim 3.12: Arjantin’de Gergeklestirilmis Olan Coca-Cola Gerilla Pazarlama

Uygulamasi
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1Pk071QS3gs, 2019.

Resim 3.12. Arjantin’de kapali bir alana “Arkadashk Gilinii”’ne ithafen
yerlestirilmis olan devasa biiyiikliikte ki arkadaslik otomatin1 gostermektedir. Normal

Coca-Cola otomatlarinin neredeyse iki, ii¢ kati biiylikliikte olan otomattan siparis vermek
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isteyen insanlarin, makineye paralarini yerlestirip se¢im yapabilmeleri makinenin
ebadindan o6tiirli oldukca zor olmaktadir. Bunu gergeklestirebilmenin tek yolu; kisinin
arkadaslarindan yardim alarak makineye uzanmasi ve bir Coca-Cola fiyatina iki Coca-

Cola segenegini tercih etmesiyle miimkiin olabilmeltedir.

Hem boyutlari, hem de yiiriitiilen ¢alismanin farkliligiyla bilhassa geng kitlenin
ilgisini ¢ekmis olan bu uygulama, insanlar1 eglendirmekle kalmamais, ayn1 zamanda onlar1
mutlu etmeyi ve yasadiklar1 bu farkli tecriibeyi sosyal medya vasitasiyla paylasmalarini
da miimkiin kilmistir. Yapilmis olan gerilla pazarlma ¢alismasi, viral pazarlama yoluyla
sosyal medyada bir viriis gibi yayilmig, bu deneyimi yasamak isteyen insanlarin ve
tilkelerin taleplerinin artmasi dogrultusunda Friendship Machine, 7 farkli iilkede de
uygulanmistir. Biiylik yanki uyandirmis olan bu c¢alisma hem basinda, hem de sosyal
medyada biiyiik ilgi gormiistiir. Coca-Cola’nin otomatlar yoluyla gerceklestirilen olagan
satiglari1 da oldukga arttirmis olan bu calisma ile, sirket ayn1 zamanda arkadaslarin

kendilerine 6zel bu giinii kutmalarina vesile olma misyonunu da basartyla tamamlamistir.

Hofstede kiiltiir soganinin en dis katmani olan semboller bu uygulamada
karsimiza, nesne anlaminda kullanilmis olan devasa otomatla, kirmizi renkle, “2x1” yani
bir fiyatina iki Cola alinabilecegini gosteren ifadelerle ve arkadasligi yansitan kelimelerle
cikmaktadir. Kahramanlar faktorii, uygulamaya dahil olan ve yardimi da alinan bireylerin
kendilerini 6rnek alinacak kisiler olarak hissetmesiyle, kendilerini kahramanlagtirmasi
seklinde gergeklesmektedir. Ritiieller, “Arkadaslik Giinii” ve toplu olarak mutlu olmak,
bu gini kutlamak {iizere uygulamaya katilinmasiyla saglanmaktadir. Degerler
noktasindaysa, paylagsmanin, mutlulugun, yardimlagmanin iyi ve olumlu olarak toplumlar

tarafindan kabul edilen olgular olmasi olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlarina gore Arjantin; MAS, UAI ve IND puanlar yiiksek,
PDI, IDV, LTO puanlariysa diisiik olan bir iilke olarak karsimiza cikmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulama, dogasi geregi
rekabet, hirs icermeden herkese esit sekilde yaklastigindan ve 6nemli olan noktanin
yardimlagma, keza insanlarla iyi iliskilere sahip olma gibi noktalara yaptigi vurguyla bu
boyutu feminenlestirmistir. Belirsizliklerin her daim olumsuzluk getirmedigi algis1 ise,

pazarlama caligmasinin igerisinde bireylerin bizzat kendileri tarafindan deneyimlenmis
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ve boylece UAI degeri insanlarin eylemleriyle kendilerinin farkinda olmadan dogal

olarak asagi ¢cekilmistir.

Resim 3.13: Coca-Cola’nin ABD, New York’taki Gerilla Pazarlama Uygulamasi

“

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qMOuF8oskRU, 2019.

Resim 3.13. Coca-Cola tarafindan 6zel olan Happiness Machine’in yani
mutluluk  otomatinin New York’ta bulunan St. John’s Universitesi’nin kantinine
yerlestirilmesiyle, iiniversite Ogrencilerini mutlu etmeyi amacglamis oldugu gerilla
pazarlama uygulamasini gostermektedir. Olduk¢a siradan goziiken otomattan icecek
almak isteyen 6grencileri hi¢ ummadiklar bir stirpriz beklemektedir. Almak istedikleri
Cola sayisindan fazlasini bedelsiz olarak 6grencilere veren otomat, bir siire sonra iirlin
bolmesinden ¢ikan bir ¢ift elle Cola vermenin yaninda ¢icek, pizzza, kocaman bir sandvig
gibi farkli hediyelerle 6grencilerin yiizlerini giildiirmiis ve onlar1 paylasmaya da tesvik

eden bu eglenceli pazarlama faaliyetine dahil etmistir.

Hofstede kiiltiir soganindan sembol kullaniminin, otomat yani nesne ve sunulan
hediyeler yani jestlerle yapilmis oldugu goriilmektedir. Kahramanlar, cesaret edip bu
faaliyete katilan ve eglenmenin yaninda verilen iriinleri paylasarak 6rnek alinacak
davranis sergileyen dgrencilerden olusmaktadir. Ritiieller, 6grencilerin eglenmek, mutlu
olmak ve paylasmak adina toplu olarak bu faaliyeti siirdiirmeleri ve katilmalariyla
gerceklesmektedir. Degerler noktasi ise, diger gerilla uygulamalrinda oldugu gibi gene
mutlulugun, paylasmanin, hediye verilmesinin iyi ve olumlu olan kavramlar olmasi

olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan uygulamayr ve ABD toplumunun sahip
oldugu puanlari kiyaslayarak hangi boyutun ABD toplumuna Coca-Cola gerila pazarlama
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uygulamasiyla empoze edilip degistirilmeye calisildigina bakacak olursak; IDV, MAS ve
IND degerlerinin ABD toplumunda yiiksek, UAI degerinin ¢ok yiiksek olmamakla
birlikte ortalama sayilabilecek bir degerde ve son olarak PDI ile LTO degerlerinin diisiik
oldugu gozlemlenmektedir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/,

t.y.).

Bu Noktada, paylasimin ve ben yerine biz denmesine neden olan uygulamanin
dogasi, toplumu bireyselcilikten kolektivist yapiya, hirs ve basari algisini olusturan bu
sebeple de MAS degerleri kuvvetli olan yapiy1, sevgi, merhamet, sefkat gibi duygulara

yonlendirerek tam tersine feminen bir topluma doniistiirmeye ¢alismaktadir.

Resim 3.14: Coca-Coca’nin Daha Giiglii Tutusa Sahip Olan Yeni Sisesi’nin Tanimitimi
I¢in Fransa, Paris’te Bir Otobiis Duraginda Gergeklestirmis Oldugu Gerilla

Pazarlama Calismasi

VELCRO
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Kaynak:https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/cocacola_new_grip_bottle,
2019.

Resim 3.14. daha iyi bir tutusa sahip olan yeni Cola sisesinin tanitimini
gerceklestirmek tizere, Paris’te bir durakta uygulamaya konulmus olan gerila pazarlama

kollarindan ambient yani ortam pazarlamasi uygulamasini géstermektedir. Duraga gelen
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ve panoya yaslanan insanlar hareket etmek istediklerinde ceketlerinin, saglarmin,
atkilariin cirt-cirth bir yapida olan pano tarafindan tutuldugunu ve bdylece, Coca-Cola
tarafindan verilmek istenen mesaji hem deneyimlemekte hem de gormektedirler.
Eglenceli ve farkli olan bu gerilla uygulamasiyla insanlar farkinda olmadan firmanin

piyasaya sunmus oldugu daha iyi bir tutusa sahip yeni sisesinden haberdar olmuslardir.

Hofstede kiiltlir soganinin semboller noktasi; kullanilmis olan durak, kelimelerle
ve cirt-cirth tasarimla saglanmistir. Kahramanlar, farkinda olmadan bu pazarlama
uygulamasina dahil olan ve eglenen insanlarin bizzat kendilerinden olusmaktadir.
Ritiieller kismini igeren bir nokta her ne kadar olmasa da deneyimlemek ve 6grenmek

degerler kisminin olumlu olan yonlendirini ele almistir.

Hofstede kiiltlir boyutlar1 agisindan Fransa; PDI, IDV, UAI, LTO degerleri
yiiksek, IND acisindan ortalarda ve MAS degerleriyse diisiik olan bir toplum olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.).
Hiyerarsi ya da statii gozetilmeden uygulamanin esit sekilde herkese tesadiif eseri ulagmis
olmasi PDI degerlerini tersine dontistiiren, keza bireylere 6zel olmayan herkese agik bir
sekilde gergeklestirilmis olmasi IDV degerlerini asagi ¢eken, surprizleri ve beklenmedik
durumlar1 sevmeyen bu nedenle de UAI degerleri yiiksek olan Fransizlari, uygulamaya
dahil ederek onlar1 6n goremeyecekleri sekilde sasirtmis olmasi ve yiizlerinde bir

tebessiim yaratmasi ile gene kiiltiir boyutunu tam tersine doniistiiren nitelikte olmaktadir.

Keza her ne kadar ortalarda bir IND degerine sahipmis gibi goziikselerde, Fransa
toplumu, gene de siirlanmanin oldugu bir toplum yapisi sergilemektedir. Bu nedenle
uygulama yardimiyla olusan etkilerden biri; daha mutlu, daha disa doniik ve stressiz
bireyler yaratarak sinirlanma egilimini serbest topluma dogru evirmeye c¢aligsmak

olmaktadir.
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Resim 3.15: Coca-Cola’ya Ait Sprite Adl1 Uriiniin Ferahlatic1 Etkisini Gostermek Uzere
Brezilya, Rio De Janeiro’da Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

)
5’) T/;Et;‘; SQUE

SUAS IDEIAS

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0cCYIlqvJKC4&t=4s, 20109.

Resim 3.15. Sirkete ait olan Sprite adli igecegin ferahlatan ve hafiflik veren
etkisini gosterebilmek adina, Rio De Janeiro’da bir sahilde yiiriitiilmiis olan gerilla

pazarlama uygulamasini géstermektedir.

Sicaktan oldukc¢a bunalmis insanlar1 serinletmek i¢in, bardak dayanmasi ile
iceceklerin alinabildigi makinenin birebir aynisinin Sprite logosu ile tasarlandigl ve
dusluk gorevi gordiigi bir gerilla pazarlama ¢alimasi yapilmistir. Soguk suyun, kol
itilince akmasi ile insanlar bunaltic1 sicaga karsin serinlemis, ayni zamanda bu ilging

tasarimdan dus almak insanlart mutlu etmenin yaninda eglendirmistir.

Hofstede kiiltiir soganindan sembol kullanimi; dusluk gorevi goren ve dikkat
ceken nesneyle birlikte, ferhalik hissiyatini uyandiran jest ve mimiklerle desteklenmis,
“Diisiincelerini serinlet” ifadesi yardimiyla da tam anlamda saglanmigtir. Kahramanlar;
uygulamadan faydalanan ve eglenip, mutlu olan insanlardan olugmaktadir. Ritiieller;
serinleyebilmek adina insanlarin uygulamaya toplu olarak dahil olmasiyla olugsmakta ve
degerler kavramina ise sicaktan kagmak i¢in serinlemenin, mutlu olmanin, eglenmenin

iyi, dogru gibi olumlu olarak nitelendirilen kavramlar olmasi girmektedir.
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Hofstede kiiltlir boyutlarin1 Brezilya acisindan ele alacak oldugumuzda; PDI,
UAI ve IND puanlariin yiikksek, MAS puaninin orta, IDV ve LTO puanlarininsa diigiik

oldugu bir tilkedir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.).

Uygulamanin dogasi, faaliyeti herkese esit sekilde sundugu, hiyerarsi yada statii
gozetmedigi icin PDI degerini asagi ¢ekip toplum yapisimi diisiik giic mesafesine
doniistiirmeye; keza bilinmeyene karsi olan tutumu, uygulamanin ortaya konulus bi¢imi
ve toplumun korkmadan, bir risk duymadan, cesurca gene yapilan faaliyete kendilignden
merak duygusu ile dahil olmasiyla UAI boyutu da dogal bir bigimde tersine

dontstiirmiistiir.

Resim 3.16: Coca-Cola’nin Sevgililer Giiniine Ithafen Tiirkiye, Istanbul’da

Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=z8YVgGhm92w, 2019.

Resim 3.16. sevgililer giinii adina Istanbul’da bir aligveris merkezine kurdugu
sevgililer giinli otomat1 gerilla pazarlama uygulamasini gostermektedir. Siradan gibi
goziikken bu Cola otomati, sevgililer giinii temasini i¢erdiginden 6deme yontemi olarak
ciftlerin birlikte olduklarim1 kanitlamalarini, gostermelerini istemektedir. Goriinmeyen
kiictik bir kameraya sahip olan ve tiim siireci kayit altina da alan otomat, ikna oldugu
takdirde c¢iftlere bedava Coca-Cola vermektedir. Gergekten ise yarayip, yaramadigini
gérmek iizere bu pazarlama faaliyetine dahil olan ¢iftler, hem bedava Cola kazanmislar,

hem de farkli uygulama ile eglenceli ve mutlu anlar yasamislardir.

Hofstede kiiltiir sogan1 katmanlarindan semboller, bu uygulamada karsimiza
sevgililer gilinline 6zel olarak nitelendirilmis nesne olan otomatla ve otomatin nasil
calistigin1 anlatan ciimlelerle saglanmistir. Bunun yaninda ciftlere 6zel olmasi, ¢ift
olanlara bedava iiriin verilmesi ise bir jest mahiyeti de tasimaktadir. Kahramanlar,
ciftlerin kendileri olmaktadir. Ritiieller ise, sevgililer giiniiniin kendisi olarak karsimiza

cikmaktadir. Degerler katmaniysa, sevginin, mutlulugun, paylasmanin, birlikte
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eglenmenin toplum goziinde ¢ogunlukla olumlu ve iyi olan degerler olarak bilinmesi

olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlarin1 Tiirkiye agisindan analiz edip, uygulamanin hangi
boyutu, hangi noktaya evirmek istedigini ele alacak olursak; Tiirkiye, yiiksek PDI ve UAI
degerlerine sahip, orta puanlarda MAS, LTO ve IND degerlerine sahip ve diisik IDV
degerlerine sahip bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir (https://www.hofstede-
insights.com/country-comparison/, t.y.). Uyglama herhangi bir statii ya da hiyerarsi veya
giic gozetmeksizin herkese esit sekilde ulasmis ve esit sekilde odiillendirme yapmis
oldugundan yiiksek olan PDI boyutunu tam tersine evirmekte, ayni sekilde bilinmeyene
kars1 duyulan mesafe ve korkuyu da kirmak adina, semboller yardimiyla uygulamanin
hakkinda kapali da olsa bilgi verilerek, toplumun daha 6nce deneyimlememis oldugu bu
tecrilbbeye karst meraklartyla kayitsiz kalmamalart ise, dogal bir sonug¢ olarak UAI
boyutunu tam tersine diisiik bir degere doniistiirmektedir. Tiirkiye igin IND degeri ise,
sinirlanmaya bakmakta lakin bu durum en ufak bir tetikleyici ile tam tersine serbestlige
kars1 sinirlanmayan noktasina gegis yapabilmektedir. Bu noktayr ¢ok giizel kullanmis
olan sirket, yiirlitmiis oldugu eglenceli gerilla pazarlama uygulamasiyla ice kapali,
mutsuz olma egiliminde olan karamsar topluma mutlulugu yaymis ve daha pozitif, daha
disa doniik olunmasini saglayan ¢aligma ile IND degerini serbestlige karsi sinirlanmanin

olmadig1 bir boyuta doniistiirmiistiir.

Resim 3.17: Coca-Cola Amerika, Florida Universitesi Kantini Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ob_blyvSCPg&t=151s, 2019.
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Resim 3.17. Coca-Cola’min Florida Universitesi kantininde {iniversite
ogrencilerini hedef alarak, onlara mutlulugu getirmek adina yapmis oldugu gerilla

pazarlama uygulamasini gostermektedir.

Universite’nin kantinine kurulmus olan otomat, Cola almak iizere butona basan
ogrencileri, vermis oldugu birden fazla Cola ya da Cola’nin yaninda sunmus oldugu
pizza, tisort, sapka gibi farkli hediyeleri ile sagirtmis ayni zamanda da onlari mutlu

etmistir.

Hofstede Kkiiltiir soganindan sembol kullanimi, otomat tarafindan verilen
hediyelerin jest mahiyeti tasimasi ile saglanmakta, uygulamaya dahil olup bundan
yararlanmis olan 6grenciler kahramanlar kismini olusturmakta, toplu olarak 6grencilerin
eglenmek adina faaliyete istirak etmeleri ritiielleri gergeklestirmekte ve eglenmek, verilen
fazla Cola’lalarin bagkalariyla paylasilmasi, mutlu olmak gibi olgular toplumda ki
bireyler tarafindan iyi ve olumlu olarak goriilen kavramlar oldugundan tim bunlar da

degerleri olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan ABD; IDV, MAS ve IND puanlan yiiksek,
UAI puanmi orta degerde, PDI ile LTO puanlariysa diisiik bir iilke olarak karsimiza
cikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Paylasmayi
ve paylastikga mutlulugun ¢ogalacagini savunan Cola firmasi, ABD i¢in baskin olan
bireyselciligi, yapmis oldugu ve verdigi bedava fazla Cola’lar ile insanlar1 dogal bir
sekilde paylagsmaya tesvik etmesiyle, yiiksek olan IDV degerini tam tersine kolektivist bir

yapiya doniistiirmeye calismistir.
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Resim 3.18: Coca-Cola’nin G.Kore, Seul’de Bir Aligveris Magazasinda Gergeklestirdigi

Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-cvv1oC-ZaM, 2019.

Resim 3.18. Coca-Cola firmasmin, Seul’de gergeklestirmis oldugu gerilla
pazarlama uygulamasin1 gostermektedir. Aligveris merkezine kurulan devasa bir ekrana
sahip olan Dancing Vending Machine, insanlarin ekranda yapilan dans hareketlerini

basarili bir sekilde yapmalar1 sonucunda Cola kazanmalarini1 saglamaktadir.

Hofstede kiiltiir soganinin semboller boliimiinii; nesne mahiyetinde kullanilmis
olan otomat, ekranda goziiken kelimeler olusturmaktadir. Kahramanlar, toplumun
idealize etmis oldugu ve K-Pop idollerine benzeyen dansgilarin ekranda goziikmesiyle
kullanilmais, keza ritiieller ise insanlarin eglenceli olduguna inanarak toplu olara faaliyete
katilmalar1 ve ekrandaki hareketleri yapmaya calismalariyla gergeklesmektedir. Degerler
noktasinda; rekabet etmenin, eglenmenin, mutlu olmanin, paylasmanin ve basari

sonucunda hediyenin alinmasinin iyi, olumlu olarak nitelendirilmesi olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlari noktasinda G.Kore’yi ele aldigimizda; PDI, UAIL LTO
puanlarinin yiiksek, IDV, MAS ve IND puanlarininsa diisiik oldugu goriilmektedir
(https://lwww.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulamaya katilim
statii, hiyerarsi ya da giicliilik gozetmeksizin herkese agik oldugundan ve insanlar
arasinda da katilimda boyle bir sinirlama bulunmadigindan yiiksek olan PDI tam tersine
dontistiirilmiistiir. Bilinmeye karst uzak duran G.Kore toplumu, merak, eglence ve
aslinda rekbet duygusuna yenik diisiiriilerek neyle karsilasilacagi tam kestirilemeyen
uygulamaya cesurca dahil olmus, bdylece gene yiliksek olan UAI degeri belirsizlikten

kacinmanin olmadig1 bir noktaya yliriitiilmiis olan gerilla pazarlama uygulamasinin
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dogasiyla kendiliginden evrilmistir. Yiiksek puana sahip olunan LTO degeriyse,
uygulama geregi dans edilip basarili olunmasinin karsiliginin bedava Cola ile hemen
alinmasi ile, kisa vadeli oryantasyona sahip olan toplum boyutuna doniistiiriilmiistiir.
Bireylerin stresli, kaygili, ice doniik ve mutsuz oldugunun gostergesi olan IND degerinin
diistikliigli, Cola tarafindan ortaya konmus olan eglenceli gerilla pazarlama
uygulamasinin, insanlara o an i¢in mutluluk getirmesi, disa doniik olmalarin1 saglamasi
ve giindelik sikintilarini bireylere unutturmasiyla serbestlige karsi sinirlanmanin olmadigi

bir portre ¢izmistir.

Resim 3.19: Coca-Cola’nin Hirvatistan, Zagreb’te Gergeklestirmis Oldugu Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

#RazveseliNekoga
Cwtils & —BHZPP

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ukKBgo6 AhwE, Croatia, 2019.

Resim 3.19. Coca-Cola’nin Noel zamani Zagreb’te yeni yil ruhunu ve

paylagmayi insanlara empoze ettigi gerilla pazarlama uygulamasini gostermektedir.

Yogun is hayat1 arasinda tatil zamanlarinin degerini unutan insanlara bunu
hatirlatmak adina Noel zamanini tercih etmis ve Zagreb’te bulunan tren istasyonuna yeni
yil temasini igeren, bir {iriin fiyatina siirpriz bir sekilde iki Cola veren mutluluk otomatini
yerlestirmistir. Verilen ekstra sise Cola’y1 paylasip paylasmamak insanlarin tamamen
kendi tercihleridir; ancak c¢ogu insan ellerine gecen fazladan igecegi baskalariyla
paylasmis, boylece yeni y1l zamani yaygin olan fakat es gegilen hediyelesme ve paylasma

ruhu canlandirilmigtir. Kendiliginden paylasma eylemini gerceklestirmis olan insanlari
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daha da odiillendirmek isteyen Cola, o kisilere Hirvatistan’da istedikleri yere bedava

gidis-gelis bileti hediye etmistir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; kullanilan nesne olan otomat ve otomatin
sahip oldugu yilbasini yansitan siislemelerle, kelimelerin hatta reklam panosunun
kullanimryla, hediye bilet jestiyle ortaya konmustur. Kahramanlar faktorii; Noel Baba
gorseli ile saglanmanin yaninda, bireylerin 6rnek bir davranig sergileyip kendiliklerinden
bedava Cola’yr baskalariyla paylasmis olmalari da o bireyleri kahramanlastirmistir.
Ritiieller; Hristiyan olan, olmayan herkes icin yeni bir yili temsil eden ve ortak olarak
kutlanan Noel zamani olugturmaktadir. Paylagsmak, iyi bir tutum sergilemek, mutlu olmak
ve mutlu etmek ¢cogu toplumda oldugu gibi, Hirvatistan toplumunda da olumlu karsilanan

degerleri yansitmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Hirvatistan; yiiksek PDI, UAI, LTO
degerlerine sahip ve diisik IDV, MAS, IND degerlerine sahip bir iilke olmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulamanin herhangi
bir gii¢ ve statii gozetmemesi, herkese esit yaklagsmasi ve yaklastirmasi yiiksek olan PDI
degerini tam tersine diisiik bir PDI degerine doniistiirmeye, bilinmeyen, 6ngdriilemeyen
durumlarin  olumsuzluk igcermedigini gdstermesiyle ve insanlarin uygulamaya
cekinmeden, aynt zamanda farkinda olmadan dahil olmalariyla yiiksek olan UAI degeri
asagl cekilmeye ve sergilenen davranis yani fazladan verilmis olan Cola’nin
paylasilmasiyla hizli bir sekilde bunun 6dillendirilmesi ise LTO boyutunun kisa vadeli
oryantasyona evrilmesine olanak tanimistir. Aymi sekilde kaygi ve strese sahip olan
toplumu, bu minik siirpriz ve gerilla pazarlama uygulamasi ile o an i¢in dahi olsa daha
mutlu kilmis, boylelikle toplumu smirlayan IND degeri daha serbest bir noktaya
¢ekilmistir.
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Resim 3.20: Coca-Cola Filipinler, Manila ve Pasay Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=6¢cDVIVs3zFI, 2019.

Resim 3.20. Coca-Cola’nin Filipinler’in Manila ve Pasay sehirlerinde, yeni yila
ithafen insanlara hediyeler dagitmak iizere gerceklestirmis oldugu ve mutlulugun, kirmizi

bir kamyonla yayilmaya calisildig1 gerilla pazarlama uygulamasini géstermektedir.

Mutlulugun yayildigi kamyon ile ziyaret edilmis olunan sehirlerde, kamyonun
arkasinda bulunan ve “Bas” yazan butona basan insanlara bedava Coca-Cola vermenin

haricinde, oyuncaktan, radyoya kadar ¢ok ¢esitli hediyeler verilmistir.

Hofstede kiiltiir soganinin semboller kismi; kamyonla, yeni yili temsil eden
kirmiz1 ve beyaz renklerle, kelimeler ve verilen hediyelerin birer jest niteligi tasimasiyla
saglanmistir. Yeni yili temsilen ziyaret gerceklestirildiginden, Noel Baba kahraman
olarak kamyonun tizerinde kullanilmistir. Ritiielleri ise yeni y1l zaman1 olusturmaktadir.
Gene mutlulugun, paylasmanin olumlu ve iyi olan kavramlar olmasi, soganin en i¢

faktorii olan degerleri meydana getirmektedir.

Hofstede kiiltiir boyutu agisidn Filipinleri ve uygulamay1 inceleyecek olursak
iilkenin; PDI, MAS puanlan yiiksek ve IDV, UAIL LTO, IND puanlar diisiik degerlerde
karsimiza c¢ikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.).
Uygulama, hediye ve jestlerini, ulagilabilir olma ve dahil olup bu faaliyetten yararlanma
imkanin1 toplumun her kesimine higbir fark, statii, gii¢, hiyerarsi gozetmeksizin

sundugundan, Filipinlerin yliksek olan PDI degeri tersine ¢evrilmistir.

Bu durum ayniyla MAS degeri i¢inde gegerli olmaktadir. Ciinkii Cola tarafindan

yiiriitiilmis olan gerilla pazarlama uygulamasi, insanlar1 birbirleriyle rekabet ettirmemis,
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basar1 ya da basarisizlik gibi olgulara odaklanmamis aksine herkese ayni hizmeti
uygulama dahilinde sunmus ve mutluluk, paylagmak, iyi iliskilere sahip olmak gibi
noktalart empoze ederek Filipinler’in yiiksek olan MAS degerini tersine evirmeye

caligmustir.

Son olarak kaygi, mutsuzluk, ice kapalilik, karamsarlik gibi noktalar1 igerisinde
barindiran, boylelikle o toplumu sinirlanmis toplum yapan ve diisiik puanlarda seyreden
IND degeri, hem uygulamanin hem de Coca-Cola’nin edindigi misyonala birlikte esas
amacnin insanlart mutlu etmek, karamsarliktan ¢ikarmak, kisa stireligine dahi olsa
caresizlik algisin1 kirmak olmasi ve goriildiigi tizere bunda basar1 saglamasi toplumun

sahip oldugu IND degerini yukar: ¢ikararak tam tersine doniistiirmektedir.

Resim 3.21: Coca-Cola Cin Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0qt9BdEaBQk, 2019.

Resim 3.21. ger¢ek hayatta oldukga utangag ve ige kapali olan, ancak kendilerini
sosyal medyada rahatca ifade edebilen hatta utanga¢ davranis sergilemeyen Cinli
genclerin hedef alinmasiyla yapilmis olan, farkli pazarlama silahlarimin yardimiyla

gergeklestirlimis gerilla pazarlama uygulamasini gostermektedir.

Sirket, Cinli genglerin ger¢ek hayatta birbirleriyle olan iletisimlerini
arttirabilmek adina 50 popiiler sarkinin sozlerini pet siselerin {izerlerine basmis, bdylece
genclere kendilerini miizik sozleri vasitasiyla eglenceli bir sekilde ifade edebilme imkani
sunmustur. Ayni zamanda siselerin yan tarafinda bulunan QR kod, akilli telefonlar
tarafindan taratildiginda, sarki telefondan dinlenilebilen bir hale gelmekte, Coca-Cola
tarafindan olusturulmus olan miizik ve ikon kelimelerinin birlesiminden olusan
“Musicon” adli bir diger uygulamasi sayesinde de sarki sozlerini olusturan kelimeler

ekranda hareket etmektedir.
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Hofstede kiiltiir soganindan semboller, bu uygulamada karsimiza resimler,
pazarlama amaci gliden kelimeler hatta sarki sozleriyle ve sarki sdzlerinin kars: taraflara
kullaniminin jest igermesiyle birlikte elimizden diisiirmedigimiz akilli telefonlarin da
uygulamaya aktif bir bigimde dahil edilmis olmasiyla kullanilmistir. Kahramanlar; sosyal
medyada Cola’nin uygulamaya koymus oldugu bu gerilla apazarlama ¢alismasina destek
veren ve tanitan tnliilerin yardimiyla saglanmis, ayrica gene bu faaliyete dahil olup
deneyen gengler de kahramanlastirilmistir. Ritiieller; dini ya da geleneksel herhangi bir
yap1 gostermemekle birlikte, uygulama icerisinde iletisimi saglayacagina inanilan yeni ve
eglenceli bir hareketi temsil ettiginden toplu olarak insanlarin dahil olmasiyla
uygulamanin kendisi bu kism1 olusturmaktadir. Degerler; paylasma, eglenme, yapilan bir
aktiviteye dahil olma, mutlu olma ve mutlu etme gibi kavramlarin olumlu, iyi, giizel
olarak ¢ogu toplum tarafindan pozitif gozle bakilan noktalar olmasiyla bu uygulamay1

desteklemektedir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 Cin’den taraf ele alindiginda; PDI, MAS, LTO
degerlerinin baskin, buna mukabil IDV, UAI ve IND degerlerininse diisiik puanlarda
oldugu goriilmektedir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.).
Cola tarafindan ortaya konmus olan gerilla pazarlama c¢alismasindan; statii, giig,
hiyerarsik yap1 gozetilmeksizin toplumun her kesimine ac¢ik olmasi ve esit sekilde
yararlanilmas1 yliksek olan PDI degerini asagi ¢ekip, diisiik giic mesafesine
dontistiirmektedir. Bu noktada hirs, rekabet gibi olgularinda uygulamanin disinda kalmis
olmasi ve uygulamanin iletisim kurmaya yonelmis olan dogasiyla, iyi iligkilere sahip
olabilmenin 6nemi vurgulanmis boylelikle toplum diisiik MAS degerlerine sahip ve daha
feminen bir toplum boyutuna evrilmeye ¢alisilmistir. Yiiriitiilmiis calismanin yardimiyla,
buna dahil olan gencler sonucun hemen alindigin1 gérmiis, bu da yiiksek olan LTO
boyutunu, kisa vadeli oryantasyona sempati duyulacak bir noktaya doniistiirmiis
olmaktadir. Yiiksek olan IND degeriyse, uygulamanin insanlart mutlu etmesi, sarkilar ile
kaygi ve caresizlikten uzaklagtirmasi ile daha mutlu, daha disa doniik bireylerlere
evirmesi sebebiyle, serbestlige kars1 stnirlanmanin olmadigr aksine IND degerinin yiiksek

oldugu bir noktaya ¢ikarilmak istenmistir.
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Resim 3.22: Coca-Cola Gerilla Pazarlamas: Tiirkiye, Istanbul Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YuOkgBFWO2E, 2019.

Resim 3.22. Coca-Cola’nin istanbul’un yogun trafik saatinde, trafikten bunalmis
insanlara mutlulugu getirebilmek ve onlan stresten uzaklastirmak adina yapmis oldugu

mutluluk kamyonu gerilla pazarlama uygulamasin géstermektedir.

Sikisik olan tarfikte beklemekten bunalmis olan insanlari, koprii trafiginin
yogunlugundan uzaklastirmak ve gecirdikleri saati daha eglenceli, daha mutlu kilabilmek
adina birbirinden farkli, eglenceli hediyeleriyle ziyaret eden mutluluk kamyonu,
arkasinda bulunan “Sen de dene” butonuna basan herkesi ddiillendirmis ve bdylece

dikkatleri iizerine ¢ekerek insanlarin yiizlerini giildirmiistiir.

Hofstede kiiltiir soganindan sembol kullanimi; “Sen de dene” yazan butonla ve
verilen bedava Cola’dan oyuncaklara, pideden futbol topuna ya da balonlara kadar verilen
ayrica jest mahiyeti igeren hediyelerle saglanmigtir. Unlii, hayali, 6lii ya da diri herhangi
bir kahraman kullanimi olmamakla birlikte, bu eglenceye dahil olan herkes cesaretleri ve
ornek alinacak davranislar sergilemeleri ile birer kahramana doniismiistiir. Keza dini ya
da geleneklere bagli herhangi bir ritiiel hedef alinmamis, ancak mutlu olabilme ve
eglenme diisiincesi ile ortak olarak katilim saglanmasi, uygulamay: ritiiellestirmistir.
Eglenmek, mutlu olmak ve etmek, paylasmak iyi olarak kabul géren degerler oldugundan,
Hofstede kiiltiir soganinin en igte kalan ayagini olusturan degerler kavramini ortaya

koymaktadir.
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Tiirkiye, Hofstede kiiltiir boyutlarindan; PDI, UAI degerleri yiikksek, MAS, LTO,
IND degerleri orta, IDV degeriyse diisiik olan bir toplum olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Mutluluk kamyonunun
herhangi bir sinir tanimadan, toplumun her kesimine esit sekilde hediyeleri vermesi ve
katilim1 saglamasi ayrica insanlari da bu noktalari umursamadan bir araya getirmesiyle,
PDI degerini asag1 cekmeye caligmaktadir. Ayni sekilde ne ile karsilagilacagi belli
olmayan, cesitli siirprizleri igeren gerilla pazarlamasina, gene de cesaret edip insanlar
tarafindan dahil olunmasi ise, Tiirk toplumu icin baskin olan belirsizlige kars
sinirlanmay1 dogal olan merak duygusu ile tam tesine doniistiirmiis, boylece UAI degerini

asagi cekerek evirmistir.

Uygulamnin bir diger empoze ettigi ve olumlu yonde degistirmeye calistig
boyut ise; Tirk toplumu i¢in simirlanmaya taraf bakan, lakin kolaylikla yukari
cekilebilecek potansiyeli de tasiyan IND degerini yiikselterek, tipki uygulamanin
basarmis oldugu gibi daha disa doniik, daha mutlu ve kaygisiz, giinliik streslerden bir

nebze de olsa uzaklagabilen bir toplum yaratmaktir.

Resim 3.23: Coca-Cola Mogolistan Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=AcxQO0aEodEA, 2019.

Resim 3.23. Mutluluk kamyonunun, Mogolistan’a mutlulugu getirmek {izere
gerceklestirmis oldugu ziyaretini gostermektedir. Diger tim mutlulugu yayan kamyon
uygulamalarinda oldugu gibi, arkasinda “Bas” yazan butona basilmasi ile bedava Cola ya
da Cola’larin yaninda bagka hediyeler vererek de insanlar1 sasirtan ve mutlu eden gerilla

pazarlama caligmasi yapilmistir.
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Hofstede kiiltiir soganindan sembol kullanimi; kamyonun arkasinda bulunan
butonda yer alan “Bas” kelimesiyle, jest niteliginde insanlara verilmis olan hediyelerle
saglanmistir. Bariz bir kahraman kullanimi olmamakla birlikte, bu faaliyetten
faydalanmis olan bireyler adeta kahramanlastirilmislardir. Keza dini ya da geleneksel bir
ritiel icermemesine karsin, mutluluga erisebilme inanciyla toplu olarak insanlar
tarafindan pazarlama uygulamasina dahil olunmas ritliellestirmeyi ortaya koyan bir rol
iistenmektedir. Mutlu olma ve etme, paylasma, hediye alma, eglenme gibi kavramlar
toplumlar i¢in olumlu olarak degerlendirilen degerler oldugundan, kiiltiir soganinin

degerler kismini olusturmaktadir.

Mogolistan’da yapilmis olan gerilla pazarlama uygulamasini ve iilkeyi Hofstede
kiiltiir boyutlar1 acisindan ele aldigimizda; tilkenin MAS, IND ve UAI degerleri yiiksek,
PDI ve LTO degerleriyse diisiik puanlarda bulunmaktadir (Rarick, vd., 2014: 1-9). Hirs
ve -rekabet gibi noktalar1 ortadan kaldiran, herkese esit yaklasan ve esit bir sekilde bedava
hediyeler veren uygulama, ayni zamanda anlayis ve bir arada olmanin degerini
vurgulamasiyla keza bireylerde sevgi, sefkat, mutluluk gibi uyandirmis oldugu
duygularin da disa yansitilmasini saglamasiyla Mogalistan’in sahip oldugu baskin MAS
boyutunu, feminen boyuta doniistirmektedir. UAI degerleri de, ayn1 sekilde bilinmeyene
karst duyulan korkunun yok edilmesi hatta merakin olustrulmasi, insanlarin cesurca
uygulamaya dahil olmalari, anlik dahi olsa uygulamanin siirdiigii siire zarfinda insanlarin
kaygi ve streslerinden uzaklasmalarinin saglanarak bu noktalarin tersine ¢evirilmeye

calisimasi ile asagi ¢cekilmeye calisilmaktadir.

Resim 3.24: Coca-Cola Polonya Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=KhJP5dtC81g, 2019.



186

Resim 3.24. Coca-Cola’nin mutlulugu yaymak iizere gerceklestirdigi mutluluk
kamyonu gerilla pazarlama uygulamasinin Polonya ziyaretini gostermektedir. Her zaman
ki gibi arkada bulunan butona basilmasiyla, bedava Cola’nin yaninda insanlara sapka,
top, scooter gibi farkli hediyeler verilmis, paylasma, mutluluk gibi duygularla insanlarin

yiizleri giildiidiiriilmiistiir.

Hofstede kiiltiir sogan1 agisindan uygulamayi inceleyecek olursak; nesne olarak
kamyon kullanimi, butonun iizerinde ve kamyonda goriilen kelimeler, resimler, kirmizi
renk sembolleri olusturmaktadir. Bariz bir kahraman kullanimi olmamakla birlikte, gene
pazarlama faaliyetine dahil olan kisilerin kendileri kahramana doniismektedir. Kamyonun
tizerinde Avrupa Futbol Sampiyonasi’na ithafen “Euro 2012” yazmasi ve bu maksatta
g0z Oniinde bulundurularak mutluluk kamyonunun Polonya’y1 ziyaret etmesi ritiielleri
olusturmaktadir. Eglenmek, paylagsmak, mutlu olmak ve mutlu etmek gibi kavramlarinsa
toplumlar i¢in 1y1 goriilen degerler olmasi, kiiltiir soganinin degerler kismini uygulama

igerisinde bizlere gostermektedir.

Polonya, Hofstede kiiltiir boyutlar1 noktasinda; yiiksek PDI, IDV,MAS ve UAI,
disik LTO ve IND degerlerine sahip bir iilke olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Coca-Cola’nin yiiriitmiis
oldugu mutluluk kamyonu gerilla pazarlama uygulamasi, dogas1 geregi giic mesafesini
asag1 ¢eken ve statii, hiyerarsik diizen gibi olgular1 kale almayan bir yapiya sahiptir. Bu
nedenle, Polonya i¢in yiiksek olan PDI boyutu uygulamanin empoze ettigi sekilde,
farkinda olunmadan asagi ¢ekilmistir. Bu durum ayn1 sekilde ben degil biz kavraminin
On planda tutulmasi ve maddi-manevi paylagimi saglamasiyla da bireyselcilige isaret eden
yiikksek IDV boyutunu, kollektivist yapiya evirmektedir. Hirs ve rekabet kavramlarini
ortadan kaldiran, esit sekilde slirprizlerle insanlar1 sasirtan ve herhangi bir sinirlama
gbzetmeyen gerilla uygulamasi, insanlar arasinda ki rekabet, hirs gibi duygular1 da asagi
cekerek, onemli olan noktanin toplu olarak iyi iliskilere sahip olunmasi vurgusuyla da
yiiksek olan MAS boyutunu feminen boyuta doniistiirmektedir. Bilinmeyen durum ve
olaylara kars1 uzak duran, riskli ve 6n goriilemeyen olaylara kars1 mesafeli duran Polonya
toplumu, yiirtitiilen gerilla faaliyeti ile kendiliginden tam tersi bir noktaya evirmis ve UAI
degerini asag1 ¢ekmistir. Keza Cola’nin yiiriittiigii tim ¢alismalarda ana nokta; insanlari
mutlu etmek, iyi iligkiler kurmalarina yardimci olmak, paylasimi ve arkadagligi arttirmak

stresten uzaklastirmaktir. Tiim bu &zellikler ele alindiginda, Polonya’nin yiiksek olan
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IND degerini, tam tersine doniistiirmeye ¢alisan bir uygulama ile kars1 karsiya kalindigt
acikca goriilmekte, gerilla pazarlama uygulamasinin yardimiya Cola’nin kendisine
misyon edindigi tiim sayilmis olunan etkilerin insanlarda agiga ¢iktig1 gozlemlenmekte,

boylece serbestlige karsi sinirlanma olgusu ortadan kalkmaktadir.

Resim 3.25: Yeni Y1l Konsepti ile Ermenistan Gerilla Pazarlama Uygulamas1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0D7jkP4xems, 2019.

Resim 3.25. sirketin mutlulugu yaymaya calistigit kamyon uygulamasina, 6zel
giinlerin de anlam ve 6nemini dahil ederek Ermenistan’da gergeklestirmis oldugu gerilla

pazarlamasina iligkin gorselleri icermektedir.

Yiiriitilmiis olan gerilla pazarlama g¢alismasi, diger yapilmis olan mutluluk
kamyonu calismalariyla aym1 olmakla birlikte, Noel zamanini insanlara daha da
hissettirebilmek adina Noel baba ve iki Coca-Cola gorevlisini de insanlar1 uygulamaya
dahil edebilmek adina igermektedir. Kamyonun arkasinda bulunan davetkar butona
basilmasiyla, insanlara gene Coca-Cola’nin yaninda birbirinden farkli baska hediyeler de
verilmis, Noel Baba kostiimlii gorevli ve yardimcilariyla da uygulamaya dahil edilen
insan sayis1 arttirtlmaya ve uygulamaya dikkat ¢ekilmeye calisilmistir. Tiim siire¢ sosyal

medya hesaplarinda paylasilabilmek iizere kayit altina alinmis ve bilinirlik arttirilmastir.

Hofstede kiiltiir soganindan, semboller; kelimelerle, verilen hediyelerle, yeni yili
temsilen kamyonun iizerine yerlestirilmis olan devasa boyutlarda ki Noel Baba resmiyle
saglanmistir. Kahraman kullanimi, yeni yili niteleyen bicimde Noel Baba kostiimlii
gorevliler ve yardimcilariyla yapilmig, bunun yaninda ¢ogunlugun Hiristiyan oldugu

toplumda, Noel zamanina dikkat ¢eken ve bunu degerlendiren uygulama ile ritiieller
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olgusu gerceklestirilmistir. Paylasmak, mutlu olmak ve mutlu etmek, hediyelesmek,

eglenmek toplum tarafindan olumlu nitelendirilen degerleri olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Ermenistan; PDI, MAS, LTO puanlari
yiiksek, IDV puani orta ve UAI puani diisiik olan bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Khzrtian ve Samuelian, t.y.: 27-29). Uygulama herkese esit hizmet sunmasi ve esit
sekilde yaklasmasi, keza uygulamaya dahil olan insanlar tarafindan da bir gii¢ ya da statii
onemsenmediginden PDI tam tersine diisiik seviyeye doniistiiriilmeye calisilmigtir. Hirs
ve rekabetten arinmis bir sekilde, herkesin eli dolu dondiigii uygulama, MAS degerini
asag1 cekerek, onemli olan noktanin iyi iligkiler kurmak oldugunu géstermis ve bu boyutu
da tam tersi yonde degistirmistir. Cabalarin ve uygulamaya dahil olunmanin sonuglarinin
maddi bir deger ile aninda karsilik bulmasi, yiliksek olan LTO boyutunu, uygulamanin da
dogasiyla kisa vadeli oryantasyona evirmektedir. Orta olan IDV boyutu, gerilla
caligmasinin sahip oldugu ben degil biz ve paylasimei yap ile kolektivist tarafa dogru

daha da yonlendirmistir.

Resim 3.26: Coca-Cola’nin 125. Yil Donliimii Anisina Brezilya, Salvador’da

Gergeklestirilen Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=unmmrFRJyhc, 2019.

Resim 3.26. Coca-Cola’nin 125. Y1l anisina Brezilya, Salvador’a gergeklestirmis
oldugu mutluluk kamyonu gerilla pazarlama uygulamasin1 gostermektedir. Kamyonun
arkasinda bulunan butona basilmasiyla, gene kamyonun arkasinda ki bolmeden kirmizi
eldivenli bir el insanlara bedava Cola disinda, sapka, top gibi farkl tiirde hediyeler

vermis, bu beklenmedik eglenceli siirprizle sasiran insanlara mutluluk dagitmistir.

Hofstede kiiltiir soganinin en dis katmani olan semboller; kamyonun tizerinde
uygulamanin 125. yil anisina yapildigin1 gosteren ve butonda bulunan kelimelerle,
kamyonla, verilen hediyelerle karsimiza ¢ikmaktadir. Olii ya da diri, gergek ya da hayali
bariz bir kahraman kullanim1 uygulamada goriilmezken, burada kahramanlar, pazarlama

faaliyetine cesurca dahil olan ve baskalarina 6rnek teskil eden insanlarin kendilerinden
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olusmaktadir. Ritiieller etabi, 125. Y1l anisina bir kutlama, hatta ddiillendirme mahiyeti
tasiyan gerilla pazarlama calismasinin yiiriitiilmesi ve insanlarin bir kazanim elde edip,
mutlu olacaklarina inanmalariyla bu faaliyete topluca dahil olmalar1 olusturmaktadir.
Hediye almanin, yil déniimlerini kutlmanin ve hatirlamanin, mutlu olmak kadar mutlu
etmenin, paylasmanin iyi, olumlu nitelik tasiyan degerler olmasi, soganin en i¢ katmanini

olusturan toplumsal degerlere deginmektedir.

Hofstede kiiltlir boyutlarin1 Brezilya acisindan ele alacak oldugumuzda; PDI,
UALI ve IND puanlarinin yliksek, MAS puaninin orta, IDV ve LTO puanlarininsa diisiik

oldugu bir tilkedir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.).

Uygulamanin dogasi, faaliyeti herkese esit sekilde sundugu, hiyerars: yada statii
gozetmedigi icin PDI degerini asagi ¢ekip toplum yapisim diisiik giic mesafesine
dontistiirmeye; keza bilinmeyene karsi olan tutumu, uygulamanin ortaya konulus bi¢imi
ve toplumun korkmadan, bir risk duymadan, cesurca gene yapilan faaliyete kendilignden
merak duygusu ile dahil olmasiyla UAI boyutu da dogal bir bicimde tersine

doniistiirmiistiir.

Resim 3.27: Coca-Cola’nin Tiirkiye, Istanbul’da Sevgililer Giiniine Ozel Olarak

Tasarladigi Gortinmez Sevgililer Giinii Otamati Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Xvhn-2Z0ZQs, 2019.

Resim 3.27. Coca-Cola’nin Istanbul’da sevgililer giiniine dzel olarak tasarladigi,
goriinmez sevgililer giinli otomati gerilla pazarlama uygulamasina iliskin gorselleri

icermektedir. Sadece sokakta yiirliyen ¢iftlerin yan taraflarinda birden bire beliren sanal
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Cola otomatt, ciftleri isimlerini sdylemeleri konusunda yonlendirmekte ve ¢iftlere sevgi
temal1 interaktif bir gorsel s6len sunmaktadir. En son noktada, ¢iftin isimlerini i¢ceren kutu
Cola gorselleri gosterilmekte ve birden etraf kararip duvarda olusturulmus olan bosluktan
ciftin isimlerinin yazili oldugu kutu Cola’lar1 almalar1 istenmektedir. insanlari hem
beklenmedik bir anda yakalayan hem de oldukca farkli olan ¢alisma, katilimcilari mutlu

etmis ve hi¢ unutamayacaklar bir deneyim yasatmuigtir.

Hofstede kiiltiir sogani1 acisindan bu gerilla pazarlama uygulamasini ele
aldigimizda; kullanilan interaktif nesne, ardindan kelimelerin ¢iftleri yonlendirmesi,
gorsel solende kullanilan renkler ve sekiller sembolleri olugturmaktadir. Kahramanlar
kisilerin bizzat kendileri olmakta ve sevgililer giinii evrensel kabul gérmiis bir ritiielin
par¢asini olusturmaktadir. Mutlu olmak, mutlu etmek, eglenmek, paylagsmak, ana deger
katmak, 6zel giinleri hatirlamak ve birlikte kutlamak gibi olgular toplumlar tarafindan
genellikle olumlu olan yargilar1 olusturdugundan, tiim bunlar soganin en i¢ kisminda yer

alan degerler faktoriinii desteklemektedir.

Tiirkiye, Hofstede kiiltiir boyutlarindan; PDI, UAI degerleri yiiksek, MAS, LTO,
IND degerleri orta, IDV degeriyse diisiik olan bir toplum olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(https://Iwww.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.).

Gorlinmez sevgililer giinii otomatinin, bir smir tanimadan, toplumun her
kesiminden olan ¢iftlere esit sekilde isimlerinin yazdig1 kutu Cola’lar1 vermesi ve katilimi
saglamasi, ayrica insanlar1 da bu noktalar1 umursamadan bir araya getirmesiyle, PDI
degerini asag1 ¢cekmeye ¢alismaktadir. Ayn1 sekilde ne ile karsilasilacagi belli olmayan,
cesitli stirprizleri iceren gerilla pazarlamasina, gene de cesaret edip ¢iftler tarafindan dahil
olunmasi ise, Tiirk toplumu i¢in baskin olan belirsizlige karst sinirlanmay1 dogal olan
merak duygusu ile tam tesine doniistiirmils, boylece UAI degerini asagi g¢ekerek
evirmistir. Uygulamnin bir diger empoze ettigi ve olumlu yonde degistirmeye ¢alistigi
boyut ise; Tirk toplumu icin sinirlanmaya taraf bakan, lakin kolaylikla yukari
cekilebilecek potansiyeli de tasiyan IND degerini yiikselterek, tipki uygulamanin
basarmis oldugu gibi daha disa doniik, daha mutlu ve kaygisiz, giinliik streslerden bir

nebze de olsa uzaklasabilen bir toplum yaratmaktir.
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Resim 3.28: Coca-Cola ABD, Atlanta Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gl_L7dF30dY, 2019.

Resim 3.28. Coca-Cola’nin kendi merkezi olan Atlanta’da bulunan ve siradan
goriinen Cola otomatiyla gergeklestirilmis oldugu, mutluluk otomati adli gerilla

pazarlama c¢alismasini gostermektedir.

Coca-Cola’nin merkezi olan, Atlanta’da ki Coca-Cola Diinyasi’nda bulunan
siradan goriiniimlii otomattan Cola almak isteyen insanlar, beklemedikleri bir sekilde
otomatin kendilerine fazladan Cola, ¢igek, beyzbol eldiveni ya da topu, kek gibi farkli

hediyeler vermesiyle sasirmislar ayn1 zamanda da mutlu olmuslardir.

Hofstede kiiltiir soganini olusturan semboller; nesneyi temsil eden otomat ve jest
mahiyetinde insanlara verilen hediyelerle saglanmaktadir. Kahramanlar, farkinda
olmadan bu gerilla pazarlama uygulamasina dahil olan ve fazladan Cola’y1
etrafindakilerle paylasaip, 6rnek davranig sergileyen mutlu insanlar olusturmaktadir.
Ritiieller, insanlara eglenceli bir oyun gibi gelmis olan, kendilerini dahil olurlarsa mutlu
edecegine ve hediyelerle sasirtacagina inanilan uygulama dahil olma inanci ile ortaya
cikmaktadir. Cogu Coca-Cola gerilla pazarlama uygulamalarinda oldugu gibi toplumsal
noktada, paylagsmanin, iyi iligkiler kurmanin, mutlu olmanin ve mutlu etmenin olumlu

nitelendirildigi degerler kiiltiir soganinin en i¢ katmanini tamamlamaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan ABD; IDV, MAS ve IND puanlan yiiksek,
UAI puani orta degerde, PDI ile LTO puanlartysa diisiik bir {ilke olarak karsimiza
cikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Paylagsmay1
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ve paylastikga mutlulugun ¢ogalacagini savunan Cola firmasi, ABD i¢in baskin olan
bireyselciligi, yapmis oldugu ve verdigi bedava fazla Cola’lar, ¢esitli hediyeler ile
insanlar1 dogal bir sekilde paylasmaya tesvik etmesiyle, yliksek olan IDV degerini tam
tersine kolektivist bir yapiya doniistiirmeye calismistir. Keza hirsli ve rekabet¢i olan
Amerikan toplumunu yaristirmadan, otomattan iiriin almak isteyerek uygulamaya katilan
oldugu sonucuna da bireyler tarafindan ulasildigindan yiiksek olan MAS boyutu, feminen

boyuta evrilmistir.

Resim 3.29: Coca-Cola Meksika Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=X0AfTLHPTY4, 2019.

Resim 3.29. Coca-Cola’nin Meksika, Chihuahua’da gerceklestirmis oldugu
mutluluk kamyonuna ait resimleri gostermektedir. Mutluluk kamyonu, Coca-Cola
disinda vermis oldugu oyuncak, tisort, mug, balon gibi ¢esitli hediyelerle mutlulugu
yaymak lizere Meksikali insanlarin yiizlinii giildiirmiistiir. Kamyonun arkasinda bulunan

Cola kapagi goriiniimlii butona basan insanlar, bu ¢esitli hediyelerle 6dillendirilmistir.

Kiiltiir soganini olusturan faktdrlerden semboller; nesne olarak kullanilmis olan
kamyonla, butonun iizerine ilistirilmis olan kelime ile ve jest mahiyetinde verilmis olan
hediyelerle saglanmigtir. Kahramanlar, toplumu olusturan ve gerilla pazarlama
uygulamasina dahil olup yararlanan insanlarin bizzat kendilerinden olugmaktadir.
Insanlarin toplu olarak hediye alacaklarina ve bdylece mutlu olacaklarina inanarak
uygulamayr siirdiirmeleri ritieller faktoriinii olusturmakta; soganin son faktorii olan
degerler ise, mutlulugun, eglenmenin, paylasmanin olumlu olan kavramlar olarak

goriilmesiyle tamamlanmaktadir.

Meksika; PDI, MAS, UAI, IND puanlarn yiiksek, IDV ile LTO puanlar ise
disik olan bir ilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir  (https://www.hofstede-
insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulama herkese esit olmasi, herhangi bir giig,

statli farki gozetmeden toplumun her kesimine esit katilim ve esit odiillendirme


https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/
https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/
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yapmastyla yiiksek olan PDI boyutunu tersine ¢evirmekte; hirs ve rekabeti ortadan
kaldirarak 6nemli olanin iyi iliskiler kurmak oldugunu yansitan yapisiyla da MAS
boyutunu feminen boyuta taraf dontstiirmektedir. Belirsizliklerin her zaman olumsuz
olmadigini da gozler Oniine sererek, toplum igin bu tabuyu yikan bir uyguama olmasiyla
UAI boyutunu, tersine evirerek belirsizlikten kag¢inmanin olmadigi bir noktaya

¢ekmektedir.

Resim 3.30: Coca-Cola’nin Kolombiya’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama
Uygulamasi

Contiext

watch video»

Kaynak:https://www.behance.net/gallery/17454717/Coca-Cola-The-Friendly-Twist,
2019.

Resim 3.30. Kolombiya’da bir liniversitede gergeklestirilmis ve tiniversitenin ilk
giiniinde kimseyi tanimayan bu sebeple de yalniz olan inivresite Ogrencilerini
birbirleriyle kaynastirmak adina farkli bir kapak tasarimiyla ortaya konmus olan gerilla

pazarlama uygulamasini gostermektedir.

Otomattan i¢ecek alan 6grenciler, tek baslarina ne yaparlarsa yapsinlar Cola’nin

kapagin1 acamamislar ve dikkatli baktiklarinda kapagin sadece bagka bir Cola ile


https://www.behance.net/gallery/17454717/Coca-Cola-The-Friendly-Twist
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birlestirilip ¢evrilmesiyle acilacagin1 goérmiislerdir. Boylece birbirleriyle iletisime
ge¢mek zorunda olan gengler bu eglenceli uygulamaya dahil olmanin yaninda, hem
tanigmiglar hem de iiniversitenin ilk giin yalnizligin1 Cola’nin bu ilging kapak tasarimi

vasitasiyla ortadan kaldirmiglardir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; iiriiniin kapak tasarimiyla ve hem {iriin
tizerinde dikkat ¢eken hem de tanitim igeren kelimelerle yapilmistir. Kahramanlar,
birbirlerinin yardimini alarak Coca-Cola’nin istedigi davranigi sergileyen, boylelikle bu
ilging uygulamaya dahil olan 6grencilerden olugmaktadir. Ritiieller, tiniversitenin ilk giin
yalnizligindan Cola’nin uygulamasina dahil olunarak kurtulabilinecegi anlayisiyla ortaya
cikmakta; paylasma, yardim isteme ve yardim alma, mutluluk gibi kavramlar ise iyi,

olumlu olarak nitelendirilen toplumsal degerleri olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Kolombiya; PDI, MAS, UAI IND degerleri
yiiksek, IDV, LTO degerleriyse diisiik bir iilke olarak karsimiza c¢ikmaktadir

(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.).

Uygulamanin 6grencilere yas, cinsiyet, sifat, statii, gli¢, basari, hiyerarsi ve
benzeri herhangi bir sinirlama koymadan ulagmasi ve ayni sekilde ulasilabilir olmasi PDI
degerini tam tersine diisiik gli¢ mesafesine indirgemeye ¢alismaktadir. Hirs, rekabet gibi
duygular icermemesi ve herkesin kendi arzusu dahilinde esit olarak gerilla pazarlama
uygulamasina dahil olabilmesi, ayrica yapilmis olan ¢alismanin dogasinda bulunan iligki
kurmanin, yardimlagmanin 6neminin vurgulanmis olmasi, Kolombiya toplumunda
yiiksek olan MAS degerini asagi c¢ekerek, toplumu feminen boyuta doniistiirmeye
caligmaktadir. Keza belirsizligin her daim olumsuzluk getirmedigi algist kirllarak UAI
degeri asag1 ¢cekilmekte ve boylece belirsizlikten kaginilmayan, farkli olani reddetmeyen

bir toplum olusturulmak istenmistir.
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Resim 3.31: Danimarka’da Yapilmis Olan Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_BVfneC6dXY, 2019.

Coca-Cola’nin yillardan beri bilinen ve ikoniklesmis logosunda pek dikkat
¢cekmeyen, fakat sonradan fark edilmis olan, Birlesmis Milletler’in en mutlu iilkesi
Danimarka’nin bayragi bulunmaktadir. Resim, Coca-Cola’nin bunu bir gerilla silahina

doniistiirdiigi, gerilla pazarlama uygulamasina iligskin resimleri gostermektedir.

Danimarkalilarin sahip olduklar1 geleneklere gore; insanlar1 bayrakla karsilamak
onem teskil etmektedir. Fakat gilinlimiizde, Danimarkalilar bu geleneklerini gitgide
unutmus ve unutmayanlarsa, her daim yaninda bayraklarini tasimamaktadir. Bu nedenle
kargilamalar, arzu edildigi gibi neseli ya da gosterisli olamamaktadir. Bu noktada Coca-
Cola devreye girmis ve mutlulugu Danimarkalilara, onlarla birlikte yaymak iizere
havaalaninda bir ¢alisma ylriitmiistiir. Reklam panosuna kendi logosunu basmis olan
Cola, logosunda Danimarka bayragimi animsatan kismi ¢ekildiginde alinabilen bir
bayraga doniistiirmiis, boylece havaalanina karsilamaya gelen ve var olan geleneklerini
ya da yaninda bayrak getirmeyi unutmus olan insanlara tekrar bu gelenegi canlandirma
imkani sunmustur. Yapilmis olan bu uygulama neticesinde, herkes mutlulugu toplu olarak
paylasmis ve Danimarka havaalanindan iilkeye giris yapan insanlar karsilastiklar
bayrakli karsilamayla sasirip, bu mutluluga dahil olmuslardir. Boylelikle Coca-Cola,
insanlara diinyanin en mutlu ilkesine gelmenin nasil hissettirmesi gerektigini

gostermistir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; reklam panosu, bayrak, ve biitiin bunlarin
o toplum igin bir jest igermesiyle saglanmigtir. Kahramanlar, bayragi panodan alan ve

geleneklerini yasatmak tizere uygulamaya dahil olup 6rnek davranis sergileyen bireylerin
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tamamindan olugsmaktadir. Ritiieller, yapilmis olan gerilla pazarlama ¢aligmasinin da ele
almis oldugu ve unutulmus olan bayrakla karsilma gelenegini yeniden canlandirmak
olusturmaktadir. Mutlu olmak ve etmek, paylasmak, insanlara jest yapmak, hos karsilama
gibi olgular toplum tarafindan iyi ya da olumlu olarak nitelendirilen degerleri bir araya

getirmektedir.

Hofstede kiiltiir boyutlariyla Danimarka ele alinacak oldugunda; IDV ve IND
puanlart yliksek, PDI, MAS, UAI ve LTO puanlan ise diisiik olarak karsimiza
cikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Danimarka
adina diistik ¢ikmis olan tiim boyutlar, zaten Coca-Cola’nin arzu ettigi ve tilkeleri ortak
olarak doniistiirmeye calistig1 kiiltiirel yapiy1 desteklemektedir. Bunun diginda geriye
sadece bireyselci toplum algisini olusturan ve sonuca da yiiksek yansimis olan IDV
boyutunu Coca-Cola tarafindan tam tersine doniistirmek kalmistir. Yiriitilmiis olan
gerilla pazarlama uygulamasi, kendi dogasinda sahip oldugu ben degil biz goriisiiyle bunu
Danimarkalilara da yansitmig, bunun sonucunda da IDV boyutu insanlar tarafindan tam

tersi bir yone kayarak kolektivist yapiya doniismiistiir.

Resim 3.32: Endonezya’da Gergeklestirilmis Olan Coca-Cola Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gtQ0OSa024Qk, 2019.

Resim, Coca-Cola’ya ait olan mutluluk otomatinin Endonezya’da bir {inivrsite
kantinine yapmis oldugu ziyaretini gostermektedir. Kantinde siradan bir Cola otomati
gibi goriinen makineden Cola almak isteyen bir 68renciye, aldigindan fazla, tam {i¢ sise
Cola verilmesiyle mutlulugun yayilmasi siireci baslamistir. Bunu goren diger 6grenciler
de bu farkli ve eglenceli olan pazarlama faaliyetine dahil olmuslar; otomatin alt
bolmesinden ¢ikan ve Cola haricinde sapka, gozliik, fliit, su tabancasi, ¢icek, tisort, pasta
gibi hediyelerle sasirmiglardir. Ayrica bu hediyeleri veren ve otomatin tiriinleri veren alt

bolmesinden goziiken el ile de 6grenciler eglenceli zamanlar gegirmislerdir.
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Hofstede kiiltlir boyutlarindan semboller, jest mahiyeti tasiyan hediyelerle ve
otomatla saglanmakta; kahramanlar, bu uygulamadan keyif alan ve fazladan Cola’lar
paylasan Ogrencilerin bizzat kendilerinden olugmaktadir. Ritiieller noktasi insanlarin
mutlu olacaklar1 ve eglenecekleri diislincesiyle pazarlama faaliyetine aktif olarak
katilmalariyla ortaya c¢ikmaktadir. Paylagsmanin, eglenmenin, mutlu olmanin toplum

tarafindan olumlu olan kavramlar olmasiysa degerler faktoriinii olusturmaktadir.

Endonezya; PDI ve LTO degerleri yiiksek, MAS ve UAI degerleri orta, IDV ve
IND degerleriyse diisik olan bir {ilke olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Coca-Cola tarafindan
yapilmis olan mutluluk otomat1 uygulamasi, herhangi bir giic, statii, hiyararsi gozetmeden
herkese acik katilim saglamasi ve gene herkese ayrim yapmadan esit sekilde hediyeler
vermis olmasiyla toplum arasinda ki PDI degerini agsagiya ¢ekmektedir. Katilima mukabil
sonucun hemen aliniyor ve ddiillendiriliyor olmasiysa yiiksek olan LTO degerini gene
asag1 ¢ekerek kisa vadeli oryantasyona doniistiirmektedir. Toplumun feminen yone bakan
ve orta degerde bulunan MAS degeri, uygulamanin dogasiyla daha iyi iliskiler
kurulmasinm1 saglamakta, boylece bu boyut daha da asagi ¢ekilerek feminen topluma
evrilmektedir. Keza gene orta seviyede bulunan lakin kolayca tersine doniistiiriilebilecek
orta degerde olan UAI boyutu, belirsizligin uygulama tarafindan édiillendirme ile karsilik
bulmus olmasiyla, insanlarin risk algisni ve bilinmeyene duyulan meraki yani UAI
boyutunu asag1 ¢ekmektedir. Son olarak, insanlart mutlu etmeyi ve mutlulugu yaymayi
amaclayan Coca-Cola, gerilla pazarlama uygulamasi yardimiyla ice kapal ve karamsar
olan Endonezya toplumunu mutlu edip eglendirmis ve IND noktasinda toplumu

serbestlige kars1 sinirlanmanin olmadigi bir noktaya tagimistir.
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Resim 3.33: ABD, Tennessee’de Gergeklestirilmis Olan Coca-Cola Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=lhulZ0KX4wg, 2019.

Resim, John C. Hodges Kiitiiphanesine yerlestirilmis olan siradan goriinen lakin
insanlara mutluluk dagitmak iizere yerlestirilmis mutluluk otomat1 gerilla paazarlama
uygulamasint gostermektedir. Kiitliphanenin igerisine yerlestirilmis olan otomattan
icecek almak isteyen bir kisiye, almak istedigin fazla sise Cola’lalarin ve bagka bir
hediyenin daha verilmesiyle mutlulugu yayma siireci baslamaktadir. Buna sahit olan
etraftaki diger insanlar da hemen uygulamaya dahil omak istemisler ve Coca-Cola
tarafindan paylasmalarn iizere verilmis olan fazladan Cola’larin haricinde ¢icek, ¢anta,
oyuncak, tisort gibi gesitli hediyelerle 6diillendirilmislerdir. Viral pazarlama etkisini de
yaratabilmek adina, diger yapilmis olan tiim gerilla ¢aligmalarinda oldugu gibi, siireg
siradan insanlarin disinda Cola tarafindan da sosyal medyayda paylasilmak tizere kayit

alntina alinmustir.

Semboller; nesne gorevi goren otomat, jest mahiyeti tagiyan siirpriz hediyeler ve
otomatin sag st tarafinda acikca goriilebilen “Open Happiness” cilimlesiyle
saglanmaktadir. Gofy’e benzeyen kopek kostiimlii sevimli bir karakterin uygulama
esnasinda insanlarin ilgisini daha da c¢ekebilmek ve mutluluk modunu arttirmak adina
kullanilmas1 kahramanlar faktoriinii olusturmaktadir. Dini ya da geleneksel herhangi bir
ritiiele gdbnderme olmamakla birlikte, insanlarin mutlu olmak ve sasirmak adina gerilla
pazarlama caligmasina dahil olup, bunu siirdiirmeleri ritiieller kismint destkelemekte;
eglenmek, paylasmak, mutlu olmak, birlikte hareket etmek gibi kavramlarsa iyi, olumlu

olarak nitelendirildiginden degerleri meydana getirmektedir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan ABD; IDV, MAS ve IND puanlar yiiksek,
UAI puant orta degerde, PDI ile LTO puanlariysa diisiik bir {ilke olarak karsimiza
cikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Paylagsmay1

ve paylastikga mutlulugun ¢ogalacagini savunan Cola firmasi, ABD i¢in baskin olan
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bireyselciligi, yapmis oldugu ve verdigi bedava fazla Cola’lar, ¢esitli hediyeler ile
insanlar1 dogal bir sekilde paylasmaya tesvik etmesiyle, yiiksek olan IDV degerini tam
tersine kolektivist bir yapiya doniistirmeye c¢alismistir. Keza hirshi ve rekabetg¢i olan
Amerikan toplumunu yaristirmadan, otomattan iiriin almak isteyerek uygulamaya katilan
oldugu sonucuna da bireyler tarafindan ulagildigindan yiiksek olan MAS boyutu, feminen

boyuta evrilmistir.

Resim 3.34: ABD, NC State Universitesi’nde Gergeklestirilmis Olan Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-1HZ9JQ1Rzc, 2019.

Resim, Coca-Cola’nin tiniversite 6grencilerine mutlulugu yaymak tizere yapmis
oldugu mutluluk otomat1 gerila pazarlama uygulamasina iliskin resimleri gostermektedir.
Makineden Cola almak isteyen 6grenciler, almak istediklerinden fazlasiyla karsilagsmiglar
ve farkli hediyelerle ddiillendirilmislerdir. Ayni zamanda tiim siire¢ Coca-Cola tarafindan
kayit altina alinmis oldugu gibi, bireyler tarafindan da sosyal medyada paylasilmis ve
gerilla pazarlamanin bir bagka uygulamasi olan viral pazarlama da aktif olarak diger

caligmalarda oldugu gibi kullanilmstir.

Hofstede kiiltiir soganinin semboller faktorii; otomat kullanimi, otomatin sag
tarafinda yer alan panoda reklam mahiyeti tasiyan kelimelerin, resimlerin kullan1 ve
verilen hediyelerle karsimiza ¢ikmaktadir. Ogrencilerin  katilimlariyla bizzat
kahramanlara doniistiiriildiigii bu uygulamada ritiieller, hediye kazanmak ve eglenmek
diistincesiyle ogrencilerin pazarlama faaliyetine dahil olmalariyla gergeklesmektedir.
Mutlu olmak, verilen hediyeyi kabul etmek, eglenmek, paylagsmak gibi kavramlar toplum

tarafindan olumlu olarak kabul edilmis olan degerler kismin1 olusturmaktadir.

ABD; IDV, MAS ve IND puanlar1 yliksek, UAI puani orta, PDI ve LTO
puanlariysa diisiik bir iilke olarak karsimiza c¢ikmaktadir (https://www.hofstede-

insights.com/country-comparison/, t.y.). Yapilmis olan gerilla c¢aligmasinin, kisinin


https://www.youtube.com/watch?v=-1HZ9JQ1Rzc
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almak istediginden fazla Coca-Cola ya da Sprite vermesiyle paylasmay1 tesvik eden
dogasi, ben yerine biz demeyi ve bu sekilde diisiinmeyi 6n plana ¢ikarmasi toplumu
bireyselciligin az oldugu kolektivist bir boyuta doniistiirmeye g¢alismaktadir. Keza
uygulamanin insanlar yaristirmadan, ortada bir kazanan ya da kaybeden olmadan, hirs
ve rekabetten uzak bir bi¢cimde esit olarak farkli hediyelerle ddiillendirmesine karsin
istisnasiz herkese ayn1 muameleyi gostermesi, bunun yaninda 6énemli olanin kurulan
iligkiler olduguna atif yapmasi, yiliksek olan MAS boyutunu tersine yani feminen boyuta
evirmektedir. Belirsizlikten kagcinmanin zaten orta seviyelerde, hatta diisiik oldugu ABD

toplumu i¢in, uygulamanin da ddiillendirici yardimiyla bu daha da perginlenmistir.

Resim 3.35: Kenya, Nairobi’de Bir Universitede Gergeklestirilmis Olan Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

T
=
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=IKXxJp4uPSE, 2019.

Resim 3.35. Nairobi’de bir lniversitenin kantinine yerlestirilmis olan ve
ogrencileri vermis oldugu hediyelerle mutlu etmenin yaninda sasirtan mutluluk otomati

gerilla pazarlama uygulamasina iligkin gorselleri igermektedir.

Otomattan Cola almak isteyen Ogrenciler, ummadiklart bigimde almak
istediklerinden fazla Cola ile 6diillendirilmis ya da i¢cecegin yaninda sapka, cicek, pizza,

oyuncak gibi farkli hediyelerle sasirtilarak mutlu olmuslardir.

Sembol kullanimi, otomat, jest mahiyeti tasiyan hediyeler vasitasiyla
saglanmigtir. Kahramanlar, gerilla pazarlama uygulamasina katilimlariyla bizzat
ogrencilerin kendilerinden olusmaktadir. Mutlu olma ve d&diillendirileceklerine olan
inangla, ¢ogunluk tarafindan yiiriitiilmiis olan pazarlama ¢alismasina dahil olunmasi ise
ritiieller faktoriinii meydana getirmistir. Degerler ise, diger tiim gerilla uygulamalarinda
oldugu gibi ve ayni zamanda Cola’nin da misyon edindigi 6geler olan; mutluluk,
paylasma, eglenme gibi noktalarin toplum tarafindan iyi ve olumlu olarak nitelendirilen

tutumlar olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir.
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Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Kenya; PDI ve MAS degerleri yiiksek, UAI
degeri tam ortada ve IDV degeri ise diisiik bir {ilke olarak karsimiza g¢ikmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y). Ilging bir bigimde,
Kenya’nin LTO ve IND degerlerine erisilememistir o nedenle bu noktalarda uygulama
dahilinde yorum yapilamamaktadir. Yiriitiilmiis olan gerilla pazarlama calismasi
hiyerarsi, sifat, statii, gii¢, basar1 gibi olgular1 gdzetmeden herkese esit katilim ve esit
yaklagim sundugundan, toplum igerisinde var olan yiiksek PDI degerini bir siireligine
ortadan kaldirarak tam tersine ¢evirmistir. Rekabet ve hirs algisindan uzak, kazanan ya
da kaybedenin olmadig1 aksine dahil olan herkese hediye vermis olan ve asil olanin iyi
iligkiler kurmak oldugunu asilayan uygulama sayesinde MAS degerleri feminen bir
boyuta doniistiiriilmek istenerek tam tersine evirilmeye calisilmistir. UAI degerinin tam
ortada oldugu Kenya toplumu, en ufak bir kivilcimla kolayca belirsizlikten kaginabilecegi
gibi, tam tersine belirsizlikten kaginmayan bir toplum egilimi de gosterebilmektedir. Bu
algiyt belirsizlikten kaginmanin olmadigi noktasina g¢ekmek isteyen Coca-Cola,
bilinmeyen ama merak uyandiran durumlarin her zaman olumsuz sonuglar
dogurmayacagini, aksine yapmis oldugu uygulamasinda ki gibi olumlu ve eglenceli
sonuglarla da karsilasilabilecegini gostererek UAI boyutunu asagi noktalara ¢ekmeye

caligmustir.

Resim 3.36: ABD, Bowling Green State Universite’sinde Gergeklestirilmis Olan Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Nr9ImVruUSZc, 2019.

Resim, BGSU kantinine yerlestirilmis olan mutluluk otomati ile 6grencilere

almak istediklerinden fazla Coca-Cola veren ya da igecegin yaninda ¢igek, pasta, tigort
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gibi farkli hediyeler vererek onlart mutlu eden gerilla pazarlama uygulamasini

gostermektedir.

Siradan bir Coca-Cola otomati gibi gdziiken ama aslinda hi¢ de siradan olmayan
otomattan igcecek almak isteyen Ogrenciler, otomatin {iriin veren bdlmesinden bir elin
uzanmastyla kendilerine fazladan verilmis olan Cola ya da Sprite karsisinda
sasirmiglardir. Ayn1 zamanda kimi katilimciya cicek, kek, pasta gibi daha farkli

hediyelerin verilmesiyle 6grenciler arasinda ki mutluluk daha da artmustir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; Cola otomati, hediyelerin ve bedava
tirtinlerin verilmesi, otomatin sag iist tarafinda yer alan “Open Happiness” climlesiyle
saglanmaktadir. Ogrenciler, yapilmis olan gerilla pazarlama calismasma dahil olup,
bundan keyif almalar1 ve edindikleri fazladan {irlinleri paylasip ©ornek davranis
sergilemeleriyle kahramanlagmislar, eglenme ve mutlu olma inanciyla uygulamaya dahil
olunmain devam etmesi ise ritiielleri ortaya ¢ikarmaktadir. Mutluluk, paylagsmak,
eglenmek gibi duygular olumlu olarak nitelendirildiginden kiiltiir soganinin en i¢ katmani

olan degerleri olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 noktasinda ABD; IDV, MAS ve IND puanlar1 yiiksek,
UALI puam orta, PDI ve LTO puanlariysa diistik bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(https://lwww.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Yapilmig olan gerilla
caligmasinin, kisinin almak istediginden fazla Coca-Cola ya da Sprite vermesiyle
paylagmayi tesvik eden dogasi, ben yerine biz demeyi ve bu sekilde diisiinmeyi 6n plana
cikaran yapisi, toplumu bireyselciligin az oldugu kolektivist bir boyuta doniistiirmeye
caligmaktadir. Keza uygulamanin insanlar1 yaristirmadan, ortada bir kazanan ya da
kaybeden olmadan, hirs ve rekabetten uzak bir bigimde esit olarak farkli hediyelerle
odiillendirmesine karsin istisnasiz tiim Ogrencilere aynt muameleyi gdstermesi, bunun
yaninda onemli olanin kurulan iligkiler olduguna atif yapmasi ile yiiksek olan MAS
boyutunu tersine yani feminen boyuta evirmektedir. Belirsizlikten kaginmanin zaten orta
seviyelerde, hatta diisik oldugu ABD toplumu i¢in, uygulamanin da o&diillendirici
yardimiyla bu daha da giiclendirmistir.
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Resim 3.37: Ukrayna’da Gergeklestirilen Coca-Cola Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=I4EVK9YPpRs, 2019.

Resim 3.37. Ukrayna’y1 bedava Cola ve farkli hediyeleriyle mutlu etmek iizere
ziyaret etmis olan kamyona iliskin gerilla pazarlama uygulamasini gdstermektedir.
Kamyonun arkasinda bulunan butona basan herkes, gene kamyonun arkasinda bulunan
bolmeden bedava Coca-Cola ya da farkli nitelikte ki hediyeleri kazanmislar bu farkl

pazarlama caligmasiyla mutlu olmuslardir.

Hofstede kiiltiir soganindan sembol kullanimi; kamyonla, buton ve kamyonda
bulunan kelimelerle, jest mahiyeti tasiyan bedava Coca-Cola ve hediyelerle saglanmistir.
Kahramanlar, yapilmis olan bu gerilla pazarlamasina dahil olan insanlarin bizzat
kendilerinden olusmaktadir. Geleneksel ya da dini herhangi bir ritiiel kullanimi
goriilmezken; insanlarin uygulamaya hediye kazanacaklarina ve mutlu olacaklarina
inanarak toplu bir bicimde dahil olmalar1 ve bunu siirdiirmeleri yiiriitiilen ¢alismay1
ritiele doniistiirmektedir. Mutlu olmak, eglenmek, iyi iliskiler kurmak olumlu olarak
tanimlanan ve insanlara uygulama dahilinde hissettirilen giizel duygular oldugundan bu

kisim da degerleri olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Ukrayna; PDI, UAI, LTO puanlan yiiksek,
IDV, MAS, IND puanlariysa diisiik olan bir {ilke olarak karsimiza cikmaktadir
(https://lwww.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Mutluluk kamyonu,
uygulamaya dahil olabilmek i¢in ya da uygulamaya dahil olanlar arasinda herhangi bir
gii¢, statii, basari, hiyerarsi gézetmedigi aksine bunu ortadan kaldirarak herkesi esit

diizeye cektigi i¢in yiiksek olan PDI boyutunu asagi yonde etkilemeye calismaktadir.

Bilinmeyenden ¢ekinen, ongdremedigi durumlardan kaginarak risk almayan,
farklt olan seyleri tehlikeli géren Ukrayna toplumu igin yiliksek seyreden UAI boyutu,

uygulamanin dogasinda yer alan ve bilinmeyen ya da 6ngoriilemeyen seylerin her daim



204

olumsuz sonu¢lanmadigin1 gosteren yapisinin yaninda verdigi hediyelerle belirsizlikten
kacinma oranim asagr c¢ekerek UAI degerini tersine evirmektedir. Uygulama,
katilimcilarnt aninda odiillendirdiginden LTO boyutunu da ayni sekilde kisa donem
oryantasyona bir siireligine de olsa doniistiirmektedir. Iice doniik, daha az mutlu ve
karamsar bireylere sahip olan Ukrayna toplumu, mutluluk kamyonu sayesinde pozitif bir
ruh haline kolayca biirinmiis ve gene anlik dahi olsa yapilmis olan gerilla pazarlama
calismas1 sayesinde, insanlar giindelik sikintilarindan uzaklasip serbestlige karsi

sinirlanmayan, diisiik IND boyutuna sahip bir yapiya dogru yonlendirilmistir.

Resim 3.38: Coca-Cola’nin Isve¢’te Bir Otobiis Duraginda Gergeklestirdigi Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ctdYwo55pPA, 2019.

Resim, Aralik aymin olduk¢a cetin gectigi ve yaz giinlerine 6zlem duyan
Isveglileri hedef alarak, Coca-Cola tarafindan bir otobiis duraginda gerceklestirilen

ambient yani ortam pazarlamasina ait goriintiileri igermektedir.

Aralik aymin soguk kis aksaminda, otobiis duraginda otobiis bekleyen Isveglileri
farkli bir deneyim beklemektedir. Birden duragin pano kisminda beliren Coca-Cola
mutluluk otomati, lirlin bolmesinden bedava Cola vermekte ve durakta bekleyen kisiler
tarafindan Cola alinir alinmaz, duragin arka bolmesi oldugu gibi yaz ortamini igeren
gorsel yardimiyla o atmosfere biirlinmektedir. Uygulama karsisinda oldukga sasiran
insanlar, ayn1 zamanda gerilla pazarlama uygulamalarindan olan; ambient (ortam)
pazarlama ile deneyimsel pazarlamanin bir birlesimine taniklik etmislerdir. Boylece

Coca-Cola, Isveglilere yaz zamaninin mutlulugunu bir anligina dahi olsa yasatmustir.


https://www.youtube.com/watch?v=ctdYwo55pPA
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Hofstede kiiltlir soganindan sembol kullanimi; duragin dis kisminda bulunan
reklam panosunda yazan “Tiim karanlik ki giinleri i¢in, aydinlik bir yaz gecesi vardir”
climlesi ve duragin gene pano kisminda olan Cola otomatinin yaninda goze g¢arpan
#reasontobelieve yani inanmak i¢in bir sebep yazan hashtagi ile saglanmistir; ayrica
durak kullanimi, yaz mevsimini ¢agristiran gorseller ile de semboller faktorii daha da
desteklenmistir. Bariz bir kahraman kullanim1 uygulama igerisinde bulunmamakta, ancak
farkinda olmadan bu pazarlama faaliyetine dahil olan siradan bireyler uygulama
i¢gerisinde birer kahramana dontismektedirler. Keza dini ya da geleneklere dayali bir ritiiel
olgusu bu uygulama igin gegerli olmamakla birlikte, insanlara mutluluk, sasirma,
eglenme, paylasma, yaz mevsiminin sicakligi gibi olumlu olarak nitelendirilen duygulari
cagristirdigindan tim o duygular uygulama igerisinde kullanilmis olan degerleri

olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlari noktasinda Isveg; IDV, LTO IND puanlar yiiksek,
PDI, MAS ve UAI puanlariysa diisiik bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.).

Uygulama, farkli tasarima sahip olan otomattan bir degil iki tane Coca-Cola
vermesiyle paylagsmayi, ben degil biz demeyi empoze ettiginden IDV boyutunu
kolektivist yapiya doniistiirmeye calismaktadir. Keza, Cola’nin otomattan alinmasinin
sonucunda duragin aninda yaz moduna biirlinmesi, azim ve ¢abalarinin yavas kazanima
aliskin olan Isve¢ toplumunu, uygulamaya maruz kalma siiresince dahi olsa kisa vadeli

oryantasyon boyutuna evirerek yiiksek puana sahip LTO’yu tersine ¢evirmektedir.



206

Resim 3.39: Coca-Cola’nin Hindistan ve Pakistan’da Es Zamanli Olarak Gergeklestirdigi

Gerilla Pazarlama Uygulamasi
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ts_4vOUDImE, 2019.

Resim, Pakistan ile Hindistan’1 kaynastirmak adina yapilmis olan Coca-Cola
kiiciik diinya makinesi adli gerilla pazarlama ¢alismasina iliskin goriintiileri

gostermektedir.

Hem Hindistan’da hem Pakistan’da es zamanli olarak ger¢eklestirilmis olan
uygulama, her iki {ilkenin de aligveris merkezlerine yerlestirilmis, makinenin sahip

oldugu kameral1 ekran sayesinde her iki tarafta karsilikli olarak birbirini gorebilmistir.

Her iki tlkeyi yakinlastirmak ve karsilikli olumsuz algilar1 kirmak adina
gerceklestirilmis olan uygulama ile her iki taraftan katilim gosteren insanlara ekranda
Coca-Cola tarafindan, “El sallayin”, “Kalp ¢izin”, “Dans edin” gibi komutlar verilmis;
boylece ne Hintlilerin ne de Pakistanlilarin birbirlerinden pek de farkli olmadigi
gosterilerek her iki iilke insan1 arasinda bir sevgi bagi olusturulmustur. Tiim komutlarin
basariyla yerine getirilmesi sonras1 Coca-Cola makinesi, iki tarafi da bedava Cola ile

odiillendirmis ve birlikte mutlu bir an1 paylagsmanin 6nemini gostermistir.

Sembol kullanim1; Coca-Cola makinesiyle, her iki tarafa da ortak olarak verilmis
olan komutlarla, jest mahiyeti igeren davraniglarin karsilikli sergilenmesiyle ve en son
noktada verilen bedava Coca-Cola ile saglanmistir. Uygulama igerisinde 6lii ya da diri
herhangi bir kahraman kullanilmamistir. Ancak karsilikli iki tilkeden de bu uygulamaya
katilm gostermis olup, Ornek almacak davranis sergilemis olan tiim bireyler

kahramanlagtinnlmistir. Keza dini ya da geleneksel herhangi bir ritiiel olgusu
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bulunmamaktadir. Fakat mutlu olma, eglenme, 6n yargilar1 kirma diisiincesiyle toplu bir
bicimde gerilla pazarlama c¢aligmasina istirak edip bunu siirdiirme, uygulamay1
ritiiellestirmektedir. Mutluluk veren, paylasmayi, birlik olmayl, ©on yargilan
uzaklagtirmay1 hedeflemis olan, bu noktada tiim bu duygulari insanlara hissetiren Coca-
Cola, toplum i¢in olumlu olarak nitelendirilen ve tiim bahsi gecen degerleri kullanarak
kiiltiir soganinin en i¢te bulunan katmanini da ortaya koydugu pazarlama caligmasinda

tamamlamuistir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Hindistan ve Pakistan’t ele alacak
oldugumuzda, her iki iilke i¢inde ortak olan ve Cola’nin tersine doniistiirmeye c¢alismig
oldugu boyutlar; yiiksek puanlara sahip olan PDI, MAS, LTO ve diisiik puana sahip olan
IND olarak karsimiza ¢ikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-

comparison/, t.y.).

Uygulama giig, statli, hiyerarsi, basari gibi herhangi bir katiim kosulu
gozetmeksizin herkese esit olarak yaklagsmis boylece PDI boyutu diisiiriilmeye ve diisiik
giic mesafesi noktasina doniistiiriilmeye ¢alisilmistir. Rekabet ve hirs icermeyen, aksine
onemli olan noktanin karsilikli 1yi iligkiler kurmak olduguna dikkat ceken calisma ile
MAS boyutu feminen boyuta evrilmek istenmistir. Keza ¢abalarin sonuglarini yavas bir
sekilde gérmeye aligkin olan her iki toplum, uygulama sirasinda aninda odiillendirilmis
bdylece yliksek olan LTO boyutu kisa vadeli oryantasyona geg¢is yapmustir. Son olarak
her iki toplumda ig¢e kapalilik, karamsarlik ve mutsuzluk hakim oldugundan IND
degerleri oldukga diisiiktiir; fakat uygulama kisa bir siireligine dahi olsa insanlar1 giinliik
sikintilarindan uzaklagtirarak mutlu etmis ve karsilikl iletisim kurulmasini saglayarak

disa doniik bir hale getirmistir. Bu noktada uygulama vasitasiyla gene IND degerininde

sinirlanmanin olmadig1 boyuta doniistiiriilmuistiir.

Resim 3.40: Coca-Cola’nin Isveg, Stockholm’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=v0L5yarc1TM, 2017; https://www.coca-
cola.se/stories/ursaekta--vad-sa-du--vaerldens-foersta-dialektstyrda-dryckesauto, 2019.


https://www.coca-cola.se/stories/ursaekta--vad-sa-du--vaerldens-foersta-dialektstyrda-dryckesauto
https://www.coca-cola.se/stories/ursaekta--vad-sa-du--vaerldens-foersta-dialektstyrda-dryckesauto
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Resim, Coca-Cola’nin Isveg, Stockholm’da uygulamaya koydugu, lehgenin dogru
kullanimt ilk kez bir 6deme yontemi olarak kabul eden Coca-Cola otomatina iliskin

yapilmis olan gerilla pazarlama ¢alismasini géstermektedir.

Coca-Cola 100°den fazla olan isveg lehgelerinin anlasilabilir olmasini saglamak
adina, lizerinde lehgelerin bagli bulundugu butonlarin oldugu ve sdylenen ctimlenin dogru
olmasi karsiliginda bedava Coca-Cola verilen bir otomat gelistirmistir. insanlar otomatin
Oniine gelip butona basmakta, ardindan makinede yerlesik olan mikrofana cilimleyi
sOylemekte ve eger makinenin igerisine yerlestirilmis olan data sistemi tarafindan
sOylenmis olan ciimle dogru telaffuz edilmisse, kisiler bedava Cola ile

odiillendirilmektedir (Ander, 2017).

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; kelimeler, climleler, telaffuz, otomat ve
jest mahiyetinde verilen Coca-Cola ile saglanmistir. Uygulamaya istirak edenler
kahramanlar olusturmakta, keza insanlarin hem eglenmek hem de o6diillendirilmek
algistyla uygulamay: siirdiirmesi ritiielleri meydana getirmektedir. Mutlu olmak,
odiillendirilmek, tasdiklenmek olumlu duygular oldugundan bunlarda toplum i¢in kabul

goren degerleri temsil etmektedir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Isveg; IDV, LTO IND puanlari yiiksek, PDI,
MAS ve UAI puanlariysa diisiik bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/,  t.y.). Uygulama IDV
noktasinda, konusulan lehgelerin daha net anlasilmasini, bdylece bu lehgelerin ¢ogunluk
tarafindan ortak olarak yayginlasmasini saglama agisindan bu boyutu tersine ¢evirmeye
calismaktadir. Cabalarin sonuglarini uzun vadede gérmeye alismis olan Isveg toplumu
icin yiiriitiilmiis olan uygulamanin sonuglarinin, kiginin dogru telaffuzu neticesinde
bedava Cola olarak hemen karsilik bulmasi yiiksek olan LTO boyutunu kisa dénem

oryantasyona evirmektedir.
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Resim 3.41: Coca-Cola’nin Singapur’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=A45sjUX7mp0, 2019.

Resim, Singapur’da bir iiniversitede gerceklestirilmis olan ve sadece sarilmay1
bir 6deme yontemi olarak kabul eden Coca-Cola sarilma otomati adli gerilla

pazarlamasina iligkin gorselleri igermektedir.

Makinenin tasarimi ve sadece “Saril Bana” yazmasi, bunun haricinde higbir para
bdlmesi ya da {irlin segme butonuna sahip olmayisiyla, onlinden gegen dgrencilerin hem
dikkatini ¢cekmis hem de meraklarini cezbetmistir. Bu noktada merakina yenik diiserek
eglenceli anlarin baglamasina neden olacak bir Ogrenci, otomata sarilmig bunun
karsiliginda otomattan kendisine bedava kutu Cola verilmistir. Bunu goéren diger
ogrenciler tek tek ya da toplu olarak makineye sarilmislar ve verilen kutu Cola’larin tadini
cikarmislardir. Deneyimsel ve ortam pazarlama uygulamalarinin ortak kullanilmis oldugu
caligma, Ogrencilerin bunu sosyal medya hesaplarinda paylasmalariyla bilinirligini daha

da arrtirmistir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; “Hug me” kelimesiyle, parlak kirmizi
ancak bir o kadar da sade goriinimlii otomatla ve jest olarak uygulamaya dahil olan
kisilerin bedava kutu Cola ile 6diillendirilmesi ile saglanmistir. Kahramanlar, cesaret edip
makineye sarilan ve eglenerek 6rnek olan 6grencilerin bizzat kendilerinden olugsmaktadir.
Herhangi bir dini ya da geleneksel ritiiel igermeyen uygulama, 6grencilerin mutlu olup,
odiillendirileceklerine inanarak yapilmis olan pazarlama faaliyetine katilimlarini

siirdlirmeleriyle kendiliginden bir ritiiele doniistiirmektedir. Mutlu olmak, eglenmek,
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paylasmak, ddiillendirilmek olumlu olan hisler oldugundan, biitiin bunlar da toplumsal

degerleri olusturmaktadir.

Singapur; PDI, LTO puanlar yiiksek, MAS ve IND puanlari orta, IDV ve UAI
puanlarininsa diisiik oldugu bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir (https://www.hofstede-
insights.com/country-comparison/, t.y.). Yapilmis olan gerilla pazarlama galismasi, gerek
uygulamaya dahil olma da, gerekse bedava Coca-Cola kazandirmada herhangi bir giig,
basari, statii, hiyerarsi gozetmeden herkese esit sekilde imkan tanimis olmasiyla toplum
acisindan keskin hatlara sahip olunan PDI boyutunu asagi ¢ekmektedir. Caba ve
emeklerinin  karsiligin1 uzun vadede almaya aliskin olan Singapur toplumunu,
uygulamaya dahil olup otomata sarilmasi karsiliginda aninda bedava kutu Cola ile
odiillendirmesi ise; sonuglarin kisa siirede ortaya ¢ikmasini empoze ettiginden, LTO

boyutunu pazarlama faaliyeti siiresince kisa vadeli oryantasyona doniistiirmektedir.

Feminen toplum yoniine bakan MAS boyutu ise, uygulamanin insanlari hirs,
rekabet gibi olgularla yarigtirmayan, aksine odiillendirme mekanizmasini herkese esit
sekilde ulastiran yapisi ve 1iyi iliskiler kurmanin esas nokta olarak gosterilmesiyle daha
da feminen kilmaktadir. Uygulama siiresince, Ogrencilerin kaygi ve mutsuzluktan
uzaklasmalari, aksine disa doniik ve mutlu olmalarinin saglanmis olmasi IND boyutunu
yukartya tasiyarak toplumu, serbestlige karsi sinirlanmayan bir  topluma

doniistiirmektedir.

Resim 3.42: Coca-Cola’nin italya, Napoli’de Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VsIIE6b7HIM, 2019.


https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/
https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/
https://www.youtube.com/watch?v=VsIIE6b7HIM

211

Resim, Coca-Cola’nin italya Napoli’de gerceklestirmis oldugu mutluluk masasi

adli hem ambient (ortam), hem de deneyimsel pazarlama uygulamasini gostermektedir.

Birlikte ayn1 sofraya oturup, kalabalikla birlikte ayn1 sofray1 paylagsmak tahmin
edilecegi iizere mutluluk veren eylemlerden biri olmaktadir. Ancak glinlimiizde gitgide
kaybolmus olan bu giizel gelenekler, Coca-Cola tarafindan mutlulugu yaymak {iizere
yeniden Italya’da canlandirilmak istenmistir. Bunu gerceklestirmek igin, Coca-Cola
mutluluk kamyonu biraz daha farklilastirilmis ve icerisinden resim 3.42.’de goriilecegi
lizere ev atmosferine sahip bir sofra ¢ikmaktadir. Insanlrin merakli bakislarina maruz
kalan uygulamaya dahil olan teyze ve torunu, Coca-Cola tarafindan bedava Cola’larla
odillendirilmiglerdir. Ardindan daha fazla insanin sofraya oturmasiyla kamyondan
masaya dogru yemekler gelmeye baslamig, bdylece insanlar Coca-Cola esliginde
kendilerine sunulan yemekleri bir arada yiyerek mutlu olmuslardir. Masanin yanina diger
insanlarin kendiliklerinden ek masa ve sandalye getirmeleriyle ve uygulamaya dahil

olmalariyla mutluluk daha da yayilmis ve paylasilan sofranin nesesi daha da artmistir.

Hofstede sembol kullanimi; kamyonla, kamyondan c¢ikan sofrayla, bedava
icecek ve yiyeceklerin insanlara sunulmasiyla, “Let’s eat” yani “Hadi yiyelim”
climlesiyle saglanmistir. Kahramanlar, uyglamaya dahil olan siradan insanlarin bizzat
kendilerinden olusmaktadir. Eski ve unutulmus olan birlikte yemek yeme kiiltiiri,
uygulama igerisinde karsimiza ritiiel kavrami olarak c¢ikmaktadir. Paylasmak, mutlu
olmak, iyi iliskiler kurmak, eglenmek gibi olgular toplumlarin ¢ogunda oldugu gibi,
Italyan toplumunda da olumlu olarak nitelendirildiginden, tiim bu kavramlar ve hisler

uygulama icerisinde degerler faktoriinii olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Italya; IDV, MAS, UAI ve LTO puanlari
yiiksek, PDI puani tam orta noktada, IND puaniysa diisiik olan bir {ilke olarak karsimiza
cikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulama
paylasmayz, iletisimi, ben degil biz demeyi empoze etti§inden yiiksek olan IDV boyutunu
kolektivist yapiya doniistiirmektedir. Keza hirstan, rekabetten, basar1 ya da basarisizlik
gibi degerlendirmelerden uzak olarak, herkese esit sekilde acik olmasi ve toplumsal
siniflar1 ortadan kaldirarak 6nemli olan noktanin; insanlarla iyi iliskiler kurmak oldugunu
gostermesiyle yliksek olan MAS boyutunu asagi c¢ekerek feminen boyuta evirmeye

caligmaktadir. Ortaya konulus bigimiyle bilinmeyen durumlarin her daim olumsuz
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sonuclanmadigini da gosteren pazarlama faaliyeti, farkli olana karsi kendisini uzak tutan
Italyan toplumunu &diillendirerek onlart bu noktada yumusatmis ve belirsizlikten
kaginma orani diisiik olan bir topluma doniistirmeye ¢abalamistir. Ayni sekilde
pazarlama uygulamasina dahil olup, sonuglarla kisa siirede karsilagsma olgusuysa

toplumun baskin olan LTO boyutunu, kisa donem oryantasyon seklinde degistirmektedir.

Coca-Cola insanlart mutlu etmeyi ve giinliik stresten uzaklastirmayi, paylagmay1
ve iletisimi arttirmay1 kendisine gérev edinmis, bunu da yapmis oldugu tiim pazarlama
faaliyetlerine yansitmis bir marka olarak bilinmektedir. Buna paralel olarak yapilmis olan
bu gerilla pazarlamasinda da, ayn1 misyonlar benimsenmis ve uygulama siiresi boyunca
insanlar mutlu olmanin yaninda karamsarliklarindan uzaklagmisg, giinlik sikintilarii
unutmus aksine daha disa doniik ve iletisime acgik hale gelmislerdir. Bunun bir sonucu
olarak da Cola, ¢ogu toplumda oldugu gibi, Italyanlar1 serbestlige kars1 sinirlanmayan,

IND degerinin tersine oldugu bir boyuta ulastirmak istemistir.

Resim 3.43: Coca-Cola’nin ABD, New York’ta Gergeklestirmis Oldugu Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

Goop THINGS ¢
N 7O THOSE wo gl.l'AElE.

- Vi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=b5E9QtigPDk, 2019.

Resim, Coca-Cola’nin New York’ta bulunan bir tren istasyonunda, paylasmay1

On planda tutarak yapmis oldugu gerilla pazarlama uygulamasini géstermektedir.

Sehirde yasayan insanlarin, yogun kosusturma igerisinde paylasma kavramini
unutup, unutmadiklarini, buna vakit ayirip, ayiramayacaklarini gérmek isteyen Coca-
Cola, New Yorklulari istasyona yerlestirmis oldugu otomatla test etmektedir. Teknolojik

bir tasarima ve ekrana sahip olan otomattan Coca-Cola almak isteyenler, kendilierine
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verilen fazladan bir sise Coca-Cola ile karsilasmislardir. Bu durum karsisinda ne
yapacaklarini bilemeyen insanlarin ¢ogu, fazladan Cola’y1 etrafta bulunan baska kisilerle
paylasmis, boylece Coca-Cola’nin da ulasmak istedigi iizere, mutluluk paylastikca
cogalmistir. Tiim siire¢ Coca-Cola tarafindan ayni1 zamanda izlenmis, ve ekstra verilen
Cola’y1 kendilerine saklamadan paylagsma yolunu secen kisilere Coca-Cola ile isbirligi
icerisinde olan jetBlue firmasi tarafindan istedikleri yere gidis-doniis bileti de hediye

edilerek bir siirpriz daha yapilmistir.

Hofstede kiiltiir soganinin en dis katmaninda bulunan semboller; nesne gorevi
goren otomatla, goze direk ¢arpan ve safligin da simgesi olan parlak beyaz renkle,
otomatin lizerinde bulunan ekranda da goriilmekte olan ve paylasimi empoze eden
climlelerle, insanlar eliyle otomatin kendilerine verdigi fazladan igecegin paylasiimasinin
bir jest olmasiyla saglanmigtir. Kahramanlar, kendiliginden paylagsma davranisini
sergileyen ve uygulamaya farkinda olmadan dahil olup 6rnek davranis gosteren kisilerin
bizzat kendilerinden olugsmaktadir. Dini, ya da geleneksel bir ritiiel igermeyen uygulama
icin, paylagma olgusu adeta ritiiellestirilmistir. Paylagmanin insanlart mutlu etmesi ve iyi
hissettirmesi, toplum icin olumlu olarak nitelendirilen ve Kkiiltiir soganinin en ig

katmaninda yer alan degerler kismin1 olusturmaktadir.

Hofstede kiiltlir boyutlar1 agisindan ABD; IDV, MAS, IND puanlan yiiksek,
UAI puani orta aralikta, PDI ve LTO puanlar diisiik olan bir iilke olarak kargimiza
¢ikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulama,
kendi i¢cinde paylagsma eylemini hedeflemis oldugundan bireyselci olan ve bu sebeple
IDV puanlar yiiksek olan Amerikalilari, ben degil biz algisina yonlendirerek kollektivist
boyuta evirmektedir. Keza bir kazanan ya da kaybedenin olmamasi, mithim olan durumun
iyi iliskiler kurmak oldugunu da paylasma eliyle gdstermis olan gerila ¢aligmasi, MAS
boyutunu feminen boyuta doniistiirmektedir. Belirsizlige karst kendisini c¢ok da
sinirlandirmayan aksine serbest olan ABD toplumunu, bilinmeyen bir durum neticesinde
gerilla pazarlama uygulamasi dahilinde bilet ile ddiillendirerek, orta noktalarda seyreden
UAI boyutunu daha da asag1 cekmektedir.
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Resim 3.44: Coca-Cola’nin Avustralya i¢in Ortaya Koymus Oldugu Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=2]_WzEdUdOo, 2019.

Coca-Cola, yapmis oldugu aragtirma neticesinde Avustralyali genglerin ve geng
yetigkinlerin %50’sinden fazlasinin heniiz Coca-Cola’yr hi¢ tatmamis oldugunu
ogrenmistir. Bu nedenle hemen o tilkenin gengleri ve geng yetiskinleriyle yeniden iletisim
kurup, bir bag olusturmak isteyen sirket, baglantiy1 saglamay: ifade eden bir proje
gelistirmis ve bunu paylagsmayr empoze ettigi hatta slogan edindigi kampanyasinin

igerisine yerlestirmistir.

Project Connect Ozetle, Avustralya’da kullanilan 150 popiiler ismin sessiz
sedasiz bir sekilde tiim kutu ve sise Cola’lara basilmasiyla baslayan, ve birden bire sosyal
medyayla, basinda biiyiik ilgi gérmiis olan, bunun iizerine paylasmayr empoze ettigi
uygulamasi ile de Avustralya’da bulunan biiyiik reklam panolarinda Resim 3.44.’te de
gorililebilecegi gibi verilen numaraya mesaj atilmasiyla, kisilerin isimlerinin bu reklam
panosunda Coca-Cola’nin sahip oldugu yazi fontu ve logosu ile aninda yaymlanmasini
saglayan ¢ok yonlii gerilla silahlarin bir arada aktif olarak kullanilmis oldugu bir
uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapmis oldugu ¢alismanin basari elde etmesiyle
Coca-Cola, bazi aligveris merkezlerine yerlestirmis oldugu teknolojik kiosklar vasitasiyla
sahip oldugu isim havuzunu, hedef kitlenin de bizzat katilimiyla g¢esitlendirmis, ayni
zamanda yazilan isimlerin aninda kutu Cola’lara basilmasiyla da insanlara iiriinii istekleri

isimle yerinde sunmustur.

Kiiltiir soganindan sembol kullanimi; iiriiniin kendisiyle ve reklam panosu
gorevi goren ekranla birlikte, kurulmus olan teknolojik kiosklarla, icecek dolaplariyla

saglanmakta, ayn1 zamanda paylasma olgusunun firma tarafindan kelimelerle uygulama



215

boyunca yazili olarak kullanilmasi ve jest mahiyetinde insanlarin isimlerine yer verilmesi
de semboller kavraminin igerisinde yer almaktadir. Yapilmis olan gerilla pazarlama
igerisinde, {Uriiniin kisiye Ozelmis gibi oldugu algis1 olusturulmak istendiginden,
kahramanlar kisilerin hatta toplumun bizzat kendisi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Ritiieller; insanlarin kendi isimlerini kutu Cola ya da sise Cola iizerinde gordiikce ve
bagkalarinin isimlerini de olaya dahil edebildikge mutlu olup, paylasma ortamini
yakalayacaklarina inanarak uygulamanin silirmesine zemin hazirlamalanyla ve
katilimlariyla ger¢ceklesmektedir. Paylasmanin, bu dogrultuda mutlu olup mutlu etmenin
de olumlu olarak kabul goren olgular olmasi kiiltiir soganinin degerler boliimiini

meydana getirmektedir.

Avustralya Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan; IDV, MAS, UAI ve IND
puanlar yiiksek, PDI, LTO puanlar ise diisiik olan bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulamanin en
basindan beri sahip oldugu paylasma olgusu ile Coca-Cola, bireyselciligin ve buna bagl
olarak ytiksek olan IDV boyutunu tersine doniistiirmeye ¢alisarak, ben degil biz mantigini
Avustralya toplumuna yaymak istemektedir. Uygulamanin herkese esit ulasmasi ve
hirstan, rekabetten uzak olup basar1 ya da basarisizlik gibi noktalar1 umursamamasi,
bunun yaninda insanlara 6nemli olan noktanin paylasmanin giiciiyle iyi iliskiler kurmak
oldugunu da gostermesi ile MAS boyutu feminen boyuta evrilmektedir. Bilinmeyen
durumlarin veya belirsizliklerin her zaman ¢ekinilmesi gereken kavramlar olmadigini,
uygulamaya dahil olanlarin hem kendilerinden taraf hem de ¢evrelerinden ve Coca-
Cola’dan taraf elde ettikleri olumlu geri doniislerle gosterilmesi saglanmis, boylece
belirsizlikten kaginmanin yiliksek oldugu UAI boyutu, o toplum i¢in tersine yonde hareket

etmeye baglamistir.
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Resim 3.45: Coca-Cola’nin Kazakistan, Almati’da Bir Otobiis Duraginda

Gergeklestrimis Oldugu Gerilla Pazarlama Uygulamasi

/"/g ‘

Thanks

Ceetaty

GRATITUDE WARMS YOU UR

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=QG7d9P4b8NU, 20109.

Resim, Coca-Cola tarafindan Kazakistan, Almati’da soguk kis giinlerinde
insanlarin yardimlasarak karsilikli 1sinmalarimi saglamak amaciyla diizenlenmis olan

otobiis duragina ait gorselleri igermektedir.

Kis giinlerinin epey soguk ve zorlayict oldugi Almati’da, iisiiyerek otobiis
bekleyen ve oldukga yalniz goriinen insanlarin hem kalplerini hem de kendilerini 1sitmak
adina Coca-Cola otobiis duraginin arka paneline 1sitict yerlestirmigtir. Isiticiy1 aktive
edebilmek i¢in duragin i¢ kismina gerekli bilgileri ve siislemeleri koymus olan firma,
duragin i¢cinde hem sag hem de sol kdseye iizerlerinde “Tesekkiirler” yazan bir ¢ift buton
yerlestirmistir. Bu butonlara ayn1 anda farkl kisiler tarafindan basilmasiyla 1sitici sistem
devreye girmekte ve duragin ic¢i 1sinmaya baslamaktadir. Karsilastiklar1 bu gerilla
pazarlama ile beklemedikleri sekilde sasiran ve mutlu olan insanlara Coca-Cola’nin
mesaj1 ise Resim 3.45’in sag alt kosesinde de goriilebilecegi iizere; miitesekkir olmanin

insanlar1 1sitacagi seklinde olmustur.

Durak, renk ve siislemeler, kullanilmis olan ciimlelerle birlikte bilhassa
“Tesekkiirler” kelimesi, buna paralel olarak tesekkiir etme kavramanin bir jest olmasinin
yaninda tesekkiirler yazan butonlara ayni anda basilmasiyla duragin i¢inin 1sinmasinin da
bir bagka jest olmas1 Hofstede kiiltiir soganindan sembolleri olusturmaktadir. Birbirlerini
tanimadiklar1 halde yardimlasarak ayni anda butonlara basip 6rnek alinacak davranisi

sergilemis olan kisiler uygulamanin kahramanlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dini ya
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da geleneksel bir ritiiel icermeyen uygulamada, 1sinma ve yardimlasma olgular1 6n plana
¢iktigindan bunu saglamak adina kisiler tarafindan pazarlama ¢alismasina dahil olunmast
ve bunun bir sonraki kisilerle siirdiiriilmesi ritiiel olarak nitelendirilebilmektedir.
Yardimlagsma ve mutlu edip, mutlu olma keza faydali olabilme gibi olgular toplum
tarafindan iyi ve olumlu olarak nitelendirilen duygulari, davranislari icerdiginden biitiin

bunlar da uygulamanin ele almis oldugu toplumsal degerler noktasini olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Kazakistan; PDI ve UAI puanlarn yiiksek,
MAS puani orta seviyede ve IDV puani diisiik bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir
http://kazakh.dk/eksempel3/, t.y.). Uygulama, esitsizligi, giicii, basariy1, hiyerarsik yapiy1
ya da sifatlar1 umursamadan Kazakistan i¢in yliksek olan PDI’yi asag1 cekip, aksine
uygulamaya herkesin dahil olabilmesini saglayarak bu boyutu minimuma indirmis ve
tersine ¢evirmeye c¢alismistir. Diger taraftan UAI boyutu da yiiksek olan iilke igin,
uygulama gerek icerigi, gerek faaliyete gecirilis bigimiyle bilinmeyene karsi duyulan
kayg ve risk algisini yok ederek, bu noktay: da diisiik UAI boyutuna yani belirsizlikten

kacinmanin minimum oldugu noktaya evirmektedir.

Resim 3.46: Coca-Cola’nin Isveg, Stockholm’de Gergeklestirmis Oldugu Gerilla
Pazarlama Uygulamasi

\A’ R ” ” =

1 ~M bellev:aapplnnxs(a'cholée. v y

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=4Cj3JOX9GRE, 2019.

Resim 3.46. Coca-Cola’nin Stockholm’de, insanlarin gergekten i¢e doniik olma
egilimi gosterdigi bir metro istasyonunda gerceklestirdigi, mutlulugun bir se¢im
oldugunu kanitlamak amaciyla hem deney gorevi goren hem de gerilla pazarlama

uygulamasi mahiyetinde olan ¢alismasini géstermektedir.

Coca-Cola yiirlitmiis oldugu “Coke-Moji” adinda ki mutluluk deneyi

caligmasinda, metro istasyonunun orta kismina interaktif ve teknolojik bir diizenek
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yerlestirmistir. Ekranda Coca-Cola’nin sise kapagmin bir insan yiizii gibi kullanilmis
oldugu goriilmektedir. Bu noktada diizenegin sahip oldugu kamera yardimiyla, ekranin
oniinde duran insanlar mimik yaptik¢a aynt mimigi Coke-Moji adi verilmis olan sise
kapag suratta yapmaktadir. Insanlari meraklandirmanin yaninda, giildiiren ve eglendiren
uygulama mutlu olmanin bu denli basit oldugunu ve bizlerin se¢imine bagli oldugunu

kanitlamaktadir.

Hofstede kiiltr soganinin semboller faktoriinii; kullanilmis olan teknolojik
diizenek, ciimleler ve mimikler saglamaktadir. Kahramanlar; i¢e kapanik olduklar1 halde
gene de cesaret edip yiiriitiilmiis olan bu calismaya dahil olan siradan insanlardan
olusmaktadir. Insanlarin mutlu olacaklarina inanarak Coke-Moji ile etkilesime gegcmeleri
ve uygulamanin  siirdiiriilebilirliginin =~ katilimlarla  saglanmasiyla  uygulama
ritiiellestirilmistir. Uygulamanin da empoze ettigi ilizere, mutlu olmak, stresten
uzaklagmak, i¢e kapali olmak yerine disa doniik olmak insanlar tarafindan olumlu olarak

nitelendirilen toplumsal degerleri meydana getirmektedir.

Isveg; IDV, LTO, IND degerleri yiiksek, PDI, MAS ve UAI degerleriyse diisiik
olan  bir toplum olarak  karsimiza  c¢ikmaktadir  (https://www.hofstede-
insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulamaya cesaret edip dahil olundugunda,
mutlu olma hissinin bireyler i¢in hemen ortaya ¢ikmasi ve kisa bir siireligine biiylik
amaclara, islere kisisel zevkler igin ara verilmesi LTO boyutunu asagit c¢ekerek

kazanimlarin her daim uzun déneme yayilmadan da elde edilebilecegini gostermistir.

Resim 3.47: Coca-Cola’nin Romanya’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=EvtVxcEsojc, 2019.
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Resim, Coca-Cola’nin Noel ruhunu canlandirmak adina Romanya’da mutluluk
otomati vasitasiyla ortaya koymus oldugu “Christmas balloons” yani Noel balonu adli
ambient (ortam) ve deneyimsel pazarlamanin birlikte kullanildigi gerilla pazarlama

calismasini gostermektedir.

Dokunmatik ekrana sahip olan otomattan Coca-Cola almak isteyen insanlar
ekranda kendilerine sunulmus olan iki secenek oldugunu gormiislerdir. Sol tarafta olan
secenek kisilere bedava Coca-Cola vermekte, sag tarafta bulunan segenek ise “Share the
good” yani iyi olan1 paylas demektedir. Ilk etapta bunun ne anlama geldigini ve ne ile
karsilasilacagini bilmeyen insanlar ¢ogunlukla bedava Coca-Cola secenegini tercih
etmislerdir. Ancak iclerinden bir kisi merakina yenik disiip, iyiligi paylas se¢enegine
basmis ve ekranda “Bekle. Simdi yukar1 bak” yazisi ¢ikmistir. Yukar1 bakan insanlar,
Coca-Cola otomatinin iist kisminin adeta bir kapak gibi agildigini ve i¢inden kirmizi
Coca-Cola logosu bulunan kii¢iik bir hediye paketinin disar1 ¢iktigini gérmiislerdir. Balon
ucarak o ortamdan uzaklasmis ve sehrin farkli bir yerine dogru yol almustir. Icindeki
havanin bitmesiyle gitgide asagi inen bu kiiciik hediye paketi, orada bulunan kisiler
tarafindan alinmis ve actiklarinda iginden “Ozel birisi sizinle bunu paylasti. Sevinci
yaymaya devam edin” seklinde bir mesajla birlikte ufak bir yilbasi siisii ¢ikmuistir.
Karsilikli her iki tarafi da sasirtan ve eglendirip mutlu eden bu uygulama insanlarin
katilimiyla havada ugusan kirmizi balonlu hediye paketlerinin senligine donligmiistiir.
Boylece yeni yil ruhunu canlandirmis olan Coca-Cola hem mutlulugu yayma hem de

paylastikca mutlulugun arttig1 yoniinde ki teorisini bir kez daha kanitlamistir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; kullanilmis olan otomatla, otomattan
disar1 ¢ikan hediye paketleriyle, ekranda kullanilmis olan ve insanlar1 yonlendirip onlar
i¢in bir anlam ifade eden ciimlelerle, son olarak da hem bedava Cola hem de hediyelerin
dagitilmasiyla jest mahiyeti tasiyarak saglanmistir. Kendisi i¢in bedava Cola yerine,
1yiligi paylasmayr segen ve bodylece Ornek bir davranis sergilemis olan Kkisiler,
uygulamanin kahramanlari olmuslardir. Hiristiyan olan toplumlar i¢in Noel zamaninin
0zel olmasi ve uygulama adina konu edilmesi ritlieller kismin1 meydana getirmistir.
Paylagmak, bunun bir sonucu olarak hem mutlu olmak hem de mutlu etmek insanlar 1yi
hissettiren ve toplum tarafindan da olumlu olarak nitelendirilen olgular oldugundan

toplumsal degerleri ifade etmektedir.
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Romanya, Hofstede kiiltiir boyutlarina gére PDI, UAI ve LTO agisindan yiiksek,
IDV, MAS ve IND acisindansa diisiik puanlara sahip bir iilke olarak karsimiza
cikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Her zaman
Cola firmasi i¢in yapmis oldugu ¢alismalarda esitsizligin minimuma indirilmesi esas
olmustur. Bu nedenle bu ¢calismada da Romanya toplumu tam tersine diisiik PDI’ye sahip
olan bir topluma doniistiiriilmeye ve uygulamamin herkese esit sekilde acik olmsiyla
toplumsal esitsizliklerin unutulup, statli, gii¢, basar1 gibi olgularin minimuma
indirgenmesine ¢alisilmistir. Tam tersinin empoze edilmeye calisildigi bir diger kiiltiir
boyutu ise, UAI olmaktadir. Belirsizlikler karsisinda oldukca kati1 duran ve bilinmeyen
risklere kars1 kapali, uzak bir algiya sahip olan Romanya toplumu, uygulamanin olumlu
sonuglara vesile olmasiyla insanlarin bu korkuyu kirmalarina yardimer olmustur. Nigin
ve neyle karsilagsacagini bilmeyen insanlar, ¢cekinmeden uygulamanin kendilerine sunmus
oldugu iki segenekten birini kendi iradeleriyle tercih etmisler ve her zaman bilinmeyen
durumlarin riskli ya da olumsuz olmadigini bizzat deneyimlenislerdir. Ayn1 sekilde IND
acisindan da uygulamanin dogas geregi bireyler kaygi, stres, ice doniikliik ve karamsar
ruh halinden uzaklastirilmaya c¢alisilmis, boylece tam tersi bir ruh haline biiriinmiis olan
Romanya toplumu serbestlige karsi sinirlanmayan bir yapiya dogru yol almistir. Son
olarak yapmis olduklari her iki tercihinde sonuglartyla insanlarin aninda karsilagmalari,

LTO boyutunu daha da asagi ¢ekerek kisa vadeli oryantasyona dontistiirmiistiir.

Resim 3.48: Coca-Cola’nin Ingiltere Londra’da Bir Universitede Gergeklestirmis Oldugu

Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=BRvOjdNSGZA, 2019.
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Resim, Coca-Cola’nin Londra’da bir iiniversitede mutlulugu yaymak {iizere
tiniversite dgrencilerini hedef alarak yapmis oldugu mutluluk otomati gerilla pazarlama

uygulamasini gostermektedir.

Otomattan Cola almak isteyen 6grenciler, fazladan Coca-Cola’larla ve bir elin
iirtin alma bdlmesinden kendilerine uzanip kek, pasta, meyve, oyuncak, patlamig misir
gibi farkli hediyeler vermesiyle sasirmislar ayn1 zamanda da mutlu olmuslardir. Bir siire
sonra eglenceli bir aktiviteye doniismiis olan bu uygulama, mutlulugu iiniversite
kantinine yaymada ve mutlulugu paylastik¢a arttirmada diger Coca-Cola gerilla

pazarlama uygulamalarinda oldugu gibi basarili olmustur.

Nesne olarak Coca-Cola otomati, jest mahiyetinde verilen hediyeler Hofstede
kiiltiir soganinin semboller kismini olusturmakta; kahramanlar ise, pazarlama faaliyetine
dahil olan ve eglenen Ogrencilerin bizzat kendilerinden olusmaktadir. Dini ya da
geleneksel bir ritiiel igermeyen uygulama, eglence ve mutlulukla birlikte 6diillendirme
olgusuna sahip oldugundan, bunlara erismek ve siirdiirmek isteyen 6grenciler tarafindan
ritiiellestirilmektedir. Dgerler noktasinda ise, mutlu olmak kadar mutlu etmenin,
paylasmanin, eglenmenin de olumlu olarak nitelendirilen his ve davranislar olmasi

olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 acisindan Ingiltere’ye bakacak oldugumuzda; IDV,
MAS, LTO, IND boyutlar yiiksek, PDI, UAI boyutlar1 ise diisiik olan bir {ilke olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.).
Uygulama paylagmayi, ben degil biz demeyi hedefleyerek ortaya konulmus oldugundan
ve bu misyonu basariyla 6grencilere yansittigindan yiiksek olan bireyselciligi kolektivist
bir yapiya dogru yonlendirmistir. Rekabet ve hirstan uzak, basar1 ya da basarisizlik gibi
kavramlarin disarida tutuldugu, serbestce isteyenlerin dahil olup, higbir sinirlamaya, sarta
bagli kalmadan odiillendirildigi bir gerilla uygulamasi olmasi sebebiyle toplum igin
baskin olan MAS boyutu feminen topluma evrilerek iliskilerin 6n planda tutukdugu bir
boyuta doniistiiriilmiistiir. Genelde ¢aba ve emeklerinin sonucunu uzun vadede gérmeye
aligmis olan Ingiliz toplumu, gerila g¢aligmasina dahil olan &grencileri amnda

odiillendirmis ve sasirtmis olmsiyla, LTO boyutunu kisa donem oryantasyona evirmistir.
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Resim 3.49: Coca-Cola’nin Kanada, Calgary’de Bir Havayolu Sirketi Ile Birlikte

Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama Uygulamasi
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0gaeyyrwW7TO0, 2019.

Gazl igecek sirketi, paylasmay1 slogan edinmis oldugu kampanyasini bir adim
daha oteye tasiyarak Kanada, Calgary’de bulunan insanlara farkli bir siirpriz yapmigtir.

Resim, yapilmis olan bu uygulamaya iliskin gorselleri icermektdir.

Calgary Havaalani’nda olan insanlar, Coca-Cola tarafindan yerlestirilmis olan
ve paylasim kavramini empoze eden kiosklarina gitmislerdir. Ekranda insanlara Cola’y1
kiminle paylasmak istedikleri sorulmus ve o kisilerin isimlerini ekrana yazan insanlara
otomattan kutu Cola’lar verilmistir. Cola’y1 ellerine alan insanlar bir siirprizle daha
karsilasmislardir; ¢linkii kutu Cola’nin iizerinde sevdikleri kisinin adinin yazmasinin
haricinde bedava ucus bileti kazandiklarina dair bir ibare bulunmaktadr. {1k basta buna
inanmayan insanlar, gérevliler tarafindan karsilanmaya baslayinca karsilastiklar: duruma

ikna olmuslardir.

Ugagin icerisinde ki masalara bu yolcularin isimlerinin basili oldugu kutu
Cola’lar yerlestirilmis ve insanlar sevdikleriyle bir araya getirilmek tizere havayolu sirketi
tarafindan da desteklenmis olan gerilla pazarlama uygulamasina farkinda olmadan ama

eglenceli bir bicimde dahil olmuslardir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; Coca-Cola tarafindan kurulmus olan
kiosklarla, ekranda ¢ikan ve insanlar1 yonlendirirken ayni1 zamanda bir anlam da ifade
eden climlelerle, verilen bedava ugus bileti ve isimlerinin yazili oldugu kutu Cola’larla
saglanmigtir. Kahramanlar uygulamaya dahil olmus olan kisilerin bizzat kendilerinden

olugmakta ve bu uygulama herhangi bir ritiiel igermemektedir. Fakat mutlu olmak ve
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mutlulugu paylagmak toplumun goziinde olumlu olarak nitelendirildiginden bu nokta

degerleri meydana getirmektedir.

Kanada, Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan; IDV, MAS, IND puanlar yiiksek,
UAI puani orta degerde, PDI ve LTO puanlariysa diisiik bir lilke olarak karsimiza
¢ikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Coca-Cola
ve WestJet’in is birligiyle yapilmis olan uygulama, iliskilerin 6nemini empoze eden
yapist ve ¢cogulcu yaklasimiyla, bireysel olan Kanadalilar1 kolektif yapiya doniistiirmeye
calismistir. MAS degerlerinin de yiiksek goriildiigii bu toplumda uygulama, bireylerin
motivasyonunu hirs ve rekabetten uzak tutarak, bu noktayr iyi iliskiler kurma
motivasyonuna doniistiirmiis boylece MAS degerlerini tersine evirerek toplumu feminen
toplum boyutuna dogru yonlendirmistir. Sahip oldugu orta degerlerde ki UAI puaniyla,
duruma gore belirsizlikten kaginabilecek bir egilime sahip olan Kanada toplumuna,
yapilmis olan uygulama yardimiyla, farkli ve bilinmeyen durumlarin olumlu neticelerle,
tath siirprizlerle sonuglanabilecegi kanitlanmis; boylece belirsizlige karst sinirlanmanin

hi¢ olmadig bir topluma ve boyuta doniistiiriilmeye cabalanmistir.

Resim 3.50: Coca-Cola’nin Cin’de Gergeklestirdigi Gerilla Pazarlama Uygulamasi

.
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0gfb9nloSTc, 2019.

Resim, Cin’de marketlerde bulunan Coca-Cola dolaplarinin igerisine
yerlestirilmis olan 6zel bir diizenekle, adeta sinema filmi hissinin ve sesinin verildigi

gerilla pazarlama ¢alismasina iliskin resimleri gostermektedir.

Coca-Cola, Cinli tiiketicilerini sasirtmak ve onlara egkenceli fakat

ummayacaklart bir deneyim yasatmak istemistir. Bu noktada, Jurassic Park’taki
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dinazorlardan esinlenen firma, 6zel bir diizenek yardimiyla Cola dolaplarinin kapagi
acildig1 anda, insanlar1 inanilmaz giiglii bir dinazor sesine ve adeta sanki o ses bir riizgar
yapiyormusg¢asina, insanlari, yilizlerine dogru gelen giliclii bir hava akimina maruz
birakmigtir. Ayn1 zamanda dolap kapaginda agzi acgik ve korkutucu bir sekilde duran
dinazor resmi yerlestirilmistir. Boylece insanlar ses ve hava akimindan korkarak geri
kactiklarinda kafa mesafeleri tam olarak dinazorun agzina denk gelmekte, bu da
marketlere Coca-Cola tarafindan yerlestirilmis olan kameralarla goriintiilenip sonradan
QR kod yardimiyla kisilerin akilli telefonlarina egenceli bir resim ve am olarak

aktarilabilmektedir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; nesne olarak Coca-Cola dolaplariyla,
dinazor resmi ve sesiyle son olarakta jest mahiyeti i¢eren resimleriyle saglanmaktadir.
Jurassic Park’ta yer alan dinazor, uygulama igerisinde ki kahraman kullanimini
olusturmakta ve bu uygulama herhangi bir ritiiel igermemektedir. Uygulama neticesinde
her ne kadar ilk etapta korku ile kars1 karsiya kalinmis olsa da, sonradan eglenme, mutlu
olma, sasirma gibi duygular agia ciktigindan bu olumlu hisler toplum tarafindan da

olumlu olarak kabul goren degerleri meydana getirmektedir.

Cin, Hofstede kiiltiirel boyutlar1 noktasinda; PDI, MAS, LTO puanlar yiiksek,
IDV, UAI ve IND puanlarn ise diisik bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulamaya dahil olma
ve maruz kalma noktasinda herhangi bir statii, gili¢, hiyerarsi gdzetilmemesi, esit sekilde
herkese dahil olma imkaninin taninmis olmasi toplum i¢in yiiksek olan PDI boyutunu
tersine ¢evirmeye ¢alismaktadir. Keza gene uygulamada herhangi bir hirs, rekabet, basari
ya da basarisizlik gibi olgular gbzetilmemis bu da maskiilen boyutu, feminen boyuta
dogru evirmektedir. Yapilmis olan uygulamada da goriildiigii tizere, kapagin ac¢ildigi anda
insanlarin sasirtict durumla karst karsiya kalmalari ve kendi komik resimleriyle
odiillendirilmeleri, ¢gabalarinin sonuglarini uzun vadede almaya alismis Cinlilerin yliksek
puanda olan LTO degerini kisa vadeli oryantasyon noktasina dogru yonlendirmektedir.
Son olarak, genelde ice kapali, karamsar ve daha az mutlu insanin oldugu bu topluma,
yapilmis olan eglenceli ¢alismayla mutluluk getirilmis ve sikintilarindan uzaklastirilip
daha pozitif, daha disa doniik olmalar1 saglanarak diisiik olan IND boyutu tam tersine

doniistiiriilmeye ¢abalanmustir.
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Resim 3.51: Coca-Cola’nin Hollanda, Amsterdam’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=hJ5DN15d12w, 2019.

Resim, Coca-Cola’nin Amsterdam’da bir alana yerlestirdigi devasa uzunlukta ki

mutluluk otomatina iliskin gorselleri icermektedir.

Bir Cola fiyatina iki Cola veren devasa uzunlukta ki mutluluk otomatindan
icecek almak isteyen insanlarin, para atma bdlmesine ve icecek doldurma butonuna
ulagabilmelerinin tek yolu vardir; yardimlasmak. Birbirlerinin yardimini alarak butona ve
para atma bolmesine erisen insanlar1 eglendirmis olan uygulama, yardimlagsmanin ve

mutlulugun paylastikca arttigini insanlara bir kez daha kanitlamistir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; devasa uzunlukta ve boyutta ki otomatla,
yapilmis olan alanin igerisinde yer alan iki farkli miizik grubuna ait sarki sézlerinden birer
climlenin paylasilmis olmasiyla, ayrica jest mahiyetinde bir Cola yerine iki Cola
almabilmesiyle saglanmistir. Kahramanlar, yardimlasan, bodylece Ornek davranis
sergileye kisilerin bizzat kendilerinden olusmaktadir. insanlarin eglenmek ve zorlu olan
basarabilmek arzusuyla uygalama dahil olup, slirdiirmeleri yiiriitiilmiis olan pazarlama
calismasini ritiiellestirmektedir. Zoru basarmak, imkansiz goriineni yapmak, paylagsmak,
mutlu olmak gibi kavramlar toplumlarin ¢ogunda oldugu gibi, bu toplumda da olumlu
olarak nitelendirildiginden, uygulama igerisinde yer alan tolpumsal degerleri meydana

getirmektedir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Hollanda; IDV, UAI LTO ve IND puanlari
yiiksek, PDI, MAS puanlar ise diisiikk olan bir iilke olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Yardimlagsmay1r empoze
etmesiyle ben degil biz olgusuna dikkat ¢ceken gerilla pazarlama uygulamasi, toplumun
yiiksek olan IDV puanini asagi ¢ekmek istemis ve toplumu kolektivist yapiya evirmeye

calismistir. Bilinmeyen ve farkli olan durumlara karst mesafeli duran Hollandalilari,
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uygulamanin eglenceli dogasiyla bu noktada yumastmayr basarmis olan calisma,
belirsizlikten kaginma egilimi gosteren toplumu aksine belirsizlikten kagimmama
noktasina dogru yonlendirmistir. Keza ¢abalarinin karsiligini uzun siiregte almaya aliskin
olan insanlara, zoru bagsarmalari neticesinde bunun karsiligin1 aninda yani ¢ok kisa siirede
alabilmeleri imkanini sunmus olan uygulama LTO boyutunu kisa vadeli oryantasyon

boyutuna doniistiirmek istemistir.

Resim 3.52: Coca-Cola’nin Litvanya, Vilnius’ta Gergeklestirmis Oldugu Gerilla
Pazarlama Uygulamasi

TO OPEN
HAPPINESS

TAKE OFF
YOUR SHOES.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XWBLNVUg3mk, 2019.

Resim 3.52 Coca-Cola’nin sehir hayatinin gri renklerinden, yapilarindan
sikilmis olan insanlara bir nefes araligi saglamak ve mutlulugu getirebilmek adina
Litvanya’nin bagkenti olan Vilnius’ta gerceklestirmis oldugu gerilla pazarlama

caligmasina iligkin resimleri gostermektedir.

Coca-Cola, gri renklerin, yapilarin hakim oldugu sehre dogay1 bir nebze olsun
getirebilmek ve insanlart sehir hayatinin stresinden arindirabilmek adina acik bir alana
¢cim yerlestirmis ve yukaridan bakildiginda Coca-Cola sisesini andrian bir sekilde bunu
yapmustir. Uzerinde agaclarin ve mutluluk otomatinin bulundugu bu alana girmek isteyen
insanlarin yapmalar1 gereken; ayakkabilarim1 ¢ikarmak, bunun karsiliginda otomatin
kendilerine bedava vermis oldugu Coca-Cola’lar1 almak ve ¢imli alanin tadini
cikarmaktir. Insanlarin yogun katilimiyla bir senlik havasima biiriinmiis olan calisma,

gerilla pazarlama uygulamalarindan ambient (ortam) pazarlamasini da bizlere ayrica
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gostermekte ve Coca-Cola’nin kullanmis oldugu bu pazarlama silah1 yardimryla insanlari

mutlu ederek tasimis oldugu evrensel misyonuna basariyla ulastirmaktadir.

Hofstede Kkiiltiir soganindan sembol kullanimi; ortamin yesil alana
dontstiirilmesiyle, otomatin iizerinde yazan ‘“Mutluluga kapak acabilmek icin
ayakkabilarini ¢ikar” ctimlesiyle, bunu yapan insanlara otomattan jest niteliginde bedava
Cola’nin verilmesiyle saglanmistir. Uygulama dahil olan insanlarin tamamu, yiiriitiilmiis
olan ¢alismanin kahramanlarina doniismektedir. inanlarin mutlu olacaklaria inanarak bu
organizasyona dahil olmalariysa uygulamay1 onlar adna ritiiellestirmektedir. Hofstede
kiiltiir soganinin degerler kismini olusturan duygular ise; mutluluk, paylasmak, dogaya

doniis gibi kavramlarla karsimiza ¢ikmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 noktasinda Litvanya; IDV, UAL LTO puanlar yiiksek,
PDI, MAS ve IND puanlariysa diisik bir iilke olara karsimiza c¢ikmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulama tek bir kisiye
degil, katilmak isteyen herkese agik olmasi ve ben degil,biz diyen bir yapiya sahip
olmastyla toplumun yiiksek olan IDV puanmi kolektivist yapiya doniistiirmeye
calismaktadir. Bilinmeyene karsi kendisini sinirlayan, farkli olami tehlikeli goéren
Litvanya toplumuna, uygulama yardimiyla, belirsiz ve bilinmeyen ya da 6n goriilemeyen
durumlarin her daim olumsuzluk icermedigi gdsterilmis, boylece toplumun sahip oldugu
UALI yapisi, belirsizlikten kaginmanin olmadigi boyuta evrilmek istenmektedir. Bunun
yaninda, uzun vadede c¢abalarinin meyvelerini toplama egiliminde olan insanlar,
uygulamaya dahil olabilmek adina ayakkabilarini ¢ikardiklar1 anda odillendirilerek
bedava Coca-Cola edinmisler, bu noktada da kisa vadeli oryantasyon boyutuna dogru yol
almaya ve degisime uyum saglamaya baslamislardir. Son olarak toplumun insanlarinin
ice kapali, daha az mutlu ve kaygili oldugunu gosteren diisiik IND puani, uygulamanin
mutlulugu empoze eden yapisiyla tam tersi Ozellik gostermeye ve yiizii giilen,
streslerinden uzak, disa doniik yani serbestlige kars1 sinirlanmanin olmadigi bir noktaya

dogru doniistiiriilmeye calisilmaktadir.
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Resim 3.53: Coca-Cola’nin Yunanistan, Atina’da Bir Universitede Gergeklestirmis

Oldugu “Hug Machine” Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=alwM2vJqEo4, 2019.

Resim 3.53 sirketin Yunanistan, Atina’da bir {niversitede gergeklestirmis
oldugu ve sarilmay1 bir 6deme yontemi olarak kabul eden ilgin¢ otomatininn ziyaretine
iliskin gorselleri gostermektedir. Coca-Cola almak isteyen Ogrenciler, kampiislerinde

bulunan otomata sarilmalar1 karsiliginda bedava kutu Cola kazanmiglardir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; otomatla, “Hug me” yani “Saril bana”
climlesiyle ve bunun karsiliginda bir jest niteliginde Ogrencilere verilmis olan kutu
Cola’larla saglanmaktadir. Kahramanlar; uygulamaya dahil olup eglenen 6grencilerin
bizzat kendilerinden olugsmaktadir. Uygulama o iilkeye ait bariz bir dini ya da geleneksel
ritiieli icermemekle birlikte insanlarin mutlu olabilmek adina uygulamaya dahil olmaya
devam etmeleri adeta pazarlama ¢alismasini ritiiellestirmektedir. Mutlu olmak, sarilmak,
eglenmek gibi duygular olumlu olarak nitelendirilen kavramlar oldugundan uygulama

igerisinde topluma ait kullanilmis olan degerleri temsil etmektedir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Yunanistan’a baktigimizda; PDI, MAS,
UALI puanlarinin yiiksek, IND puanin tam orta seviyede, IDV ve LTO puanlarininsa
diisiik oldugu goriilmektedir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/,
t.y.). Uygulama herhangi bir statii ya da hiyerarsik yap1 gézetmeden herkes esit sekilde
ulagilmasini saglamasiyla yiiksek olan PDI boyutunu asagi c¢ekmekte; aymi sekilde
hirstan, rekabetten uzak olmasi ve basar1 ya da basarisizlik gibi olgular1 igermeden,
otomata sarilan herkese bedava Cola verilmesiyle MAS boyutunu feminen boyutua
evirmeye caligmaktadir. Belirsizlikten kaginmanin %100 oldugu Yunan toplumu igin,
belirsizligin olumsuzluk getirmedigi ve her zaman farkli olan durumlarin risk igermedigi
bizzat uygulama vasitasiyla insanlara deneyimlettirilerek bu kat1 alg1 kirilmak istenmis,
fakat genc¢ neslin uygulamaya korkusuzca dahil olmasiyla Coca-Cola bu noktada oldukca
basarili olarak boyutu tersine yonde degistirmistir. Tam orta noktada bulunan IND,

Yunan toplumunun, kolayca i¢e kapanip karamsar olabilecegi gibi, aksine kolayca mutlu
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olup disa doniikliigiin de saglanabilecegini ifade etmektedir. Coca-Cola bunu iyi bir
avantaj olarak kullanmis ve mutlulugu uygulama eliyle yayarak bu noktay1 yukar1 dogru
¢ekmistir.

Resim 3.54: Coca-Cola’nin Misir’da Ramazan Zamani Gergeklestirmis Oldugu Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pCzoC5DI6w8, 2019.

Resim, Coca-Cola’nin ramazan zamaninda Misir’da bir cafede gergeklestirmis

oldugu gerilla pazarlamasina iliskin resimleri gostermektedir.

Misir’da ramazan zamani, iftar vakti olduktan sonra siparislerin verilmesiyle
birlikte mekanda oturan insanlar, birden igeriye ellerinde Coca-Cola kasalartyla gelen
insanlar1 goriince sasirmislardir. Ardindan Cola tarafindan insanlara verilen bedava Coca-
Cola’lar, oyuncak ay1, televizyon, balon, playstation gibi ¢esitli hediyelerle yapilan gerilla
pazarlama c¢alismasi insanlari mutlu etmis boylece Coca-Cola mutluluk misyonuna

ulagmustir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; jest mahiyeti tagiyan ¢esitli hediyelerle
ve insanlara dagitilan iizerinde yazilarin oldugu kartlarla saglanmistir. Kahramanlar,
uygulamadan faydalanan insanlarin bizzat kendilerinden olusmaktadir. Bu uygulama igin
ramazan olgusu uygulama tarafindan da kullanilmis olan ritiielleri ifade etmekte; ve
mutlu olmak, hediye kabul etmek gibi duygularin da toplum tarafindan olumlu olarak
nitelendirilmesi karsimiza Hofstede kiiltiir soganinin toplumsal degerler kismim

¢ikarmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Misir; PDI, UAI puanlan yiiksek, IDV,
MAS, LTO ve IND puanlann diisik olan bir iilke olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(https://Iwww.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulama herhangi bir
giic, statii, hiyerarsi gozetmeden o mekanda bulunan herkese esit yaklasmis ve bu boyutu

asag1 ¢ekmistir. Belirsiz durumlar tehlikeli ve riskli bulan Misir toplumuna, uygulama
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vasitasiyla bunun aksi kanitlanmis ve hemen uyum saglayan insanlarin yardimiyla UAI
boyutu belirsizlikten kaginmanin olmadigi bir noktaya evrilmistir. Son olarak, toplumda
daha az mutlu insanin oldugunu goésteren IND boyutu, uygulama siiresince insanlari
mutlu etmis; boylece belirli bir siire zarfinda dahi olsa karamsarliktan ve kaygilarindan
uzaklagan insanlar IND boyutunun sinirlanmanin olmadigi bir boyuta dogru yol almaya

baslamasina yardimci olmuslardir.

Resim 3.55: Coca-Cola’nin Malezya’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-cMqZvVBLG8, 2019.

Resim 3.55. sirketin Malezya’da nereden ziyarete baslayacagini bilemedigi, bu
nedenle sosyal medya sitesi iizerinden bunu Malay halkina sordugu ve aldig1 oylara gore
ilkenin ¢esitli sehirlerine mutulugu yaymak iizere gergeklestirmis oldugu mutluluk

kamyonu gerilla pazarlama uygulamasina iliskin resimleri gostermektedir.

Arkasinda bulunan ve “Bas” yazan butona basilmasyla, mutluluk kamyonundan,;
gitardan oyuncaga, kaykaydan tisorte ve tabi ki bedava Coca-Cola’ya kadar pek ¢ok farkli
tirde hediyelerin insanlara verildigi boylece toplumun hem sasirtilip hem de mutlu
edildigi bu ¢aligmada, gerilla pazarlama unsurlarindan viral pazarlamanin da kamyonun
hangi sehirleri ziyaret etmesi istendigi noktasinda uygulamaya dahil edildigi

gorilmektedir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; nesne olarak kamyonla, kamyonun
arkasinda bulunan butonda kullanilmis olan kelimeyle, insanlara kamyonun nereleri
ziyaret etmesinin istendiginin sorulmasiyla ve jest mahiyetinde uygulamaya dahil olan
herkese istisnasiz hediyeler verilmesiyle saglanmistir. Yapilmis olan gerilla ¢caligmasina

dahil olan ve mutlu olup, paylasip 6rnek davranis sergilemis olan insanlarin tamami,
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uygulamanin kahramanlarina doniismiistiir. Uygulamanin ana noktasnda o topluma ait
olan herhangi bir dini ya da geleneksel ritiiel kullanimi1 olmamakla birlikte, toplumun bu
ziyareti duyduktan sonra mutlu olup, bedava hediyelerle odiillendirileceklerine inanip
uygulamanin siirmesini saglamalart noktasinda calisma kendi igerisinde o toplum
tarafindan mutluluga ulagsma adimna ritiiellestirilmektedir. Soganin en i¢ noktasini
olusturan degerler ise; toplumun goziinde olumlu olarak nitelendirilmis olan mutlu
olmak, paylasmak ve eglenmek gibi duygularin uygulama tarafindan topluma
yansitilarak, ayni1 sekilde bunlarin da toplum tarafindan kabul edilmesiyle

tamamlanmaktadir.

Hofstede kiiltlir boyutlar1 agisindan Malezya; PDI ve IND puani yiiksek, MAS
degeri puani tam ortada, IDV, UAI ve LTO puanlariysa diisiik olan bir iilke olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.).
Malezya toplumu giic mesafesinin %100 yasandigi, bu sebeple de gii¢, statii, hiyerarsi
gibi kavramlarin hem 6nem tasidigi hem de ¢ok siki oldugu bir yap1 gostermektedir.
Uygulama bu yapiyi, uygulama icerisinde herkese hem dahil olabilme hem de
faydalanabilme noktasinda esit yaklasarak, bu kat1 PDI boyutunu hafifletmeye ve toplum
adina tam tersine doniistiirmeye calismistir. Keza toplumun MAS boyutu noktasinda da
tam orta puanda yer almasi bu toplumun duruma gore kolayca feminen, duruma gore de
kolayca maskiilen toplum egilimi gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Bu durumun
kolay yonlendirilebilir olmasi Coca-Cola i¢in bir avantaj sagladigindan, gerceklestirmis
oldugu mutluluk kamyonu uygulamasinda, insanlart motive edecek noktanin; gii¢, basari,
rekabet, hirs gibi olgulardan olusmadigini, aksine dnemli olanin paylagmak, iyi iliskiler
kurmak, sevgi dolu ve sefkatli olmak oldugunu uygulama boyunca insanlara
deneyimlettirerek kanitlamistir. Boylece toplum i¢in orta noktada bulunan MAS boyutu,

asag1 cekilerek, feminen topluma dogru yol alan bir yon verilmistir.
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Resim 3.56: Coca-Cola’nin Birlesik Arap Emirlikleri’nde Gergeklestirmis Oldugu

Gerilla Pazarlama Uygulamasi

45,000+ shares. 67,000+ likes. 14,000+ tweets.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=DMMjhtUI3Jk, 2019.

Coca-Cola yapmis oldugu arastirmada; BAE’de marka bilinirligine sahip
olmasina mukabil o iilkede pazar lideri olmadigini gérmiistiir. Bu noktada resim 3.56.
Coca-Cola tarafindan pazar lideri olabilmek adina BAE’de calisan mavi yakali Asyali
is¢ilerin hedef alindig1 ve telefon gorevi goren farkli otomata ait gerilla pazarlama

uygulamasina iliskin gorselleri icermektedir.

Ailelerine daha iyi bir gelecek sunabilmek adina, evlerinden ve iilkelerinden
uzaktakta, BAE’de c¢alisan mavi yakalilar1 sevindirmek, aileleriyle bulusturmak icin
harekete gegmis olan Coca-Cola, dzel bir otomat tasarlamistir. Bu otomat, Coca-Cola
kapaginin adeta madeni para olarak kabul gordiigii ve bu sayede ¢alisanlarin ailelerini
aramalarini sagladigi bir diizenege sahip olmaktadir. Tiim bu siire¢ Coca-Cola ve halk
tarafindan kayit altina alinmis ve sosya medyada da paylasilmistir. Boylece sosyal
medyada, yazili ve sozlii basinda kisacasi her yerde biiyiik yanki getiren ve ilgi kazanan
bu farkli gerilla pazarlama uygulamasi sayesinde, Coca-Cola hem insanlara mutlulugu
yayma ve bunu paylasma misyonunu tamamlamig, hem de BAE’de pazarin lideri

koltuguna oturmustur.

Hofstede kiiltiir soganindan sembol kullanimi; telefon gorevi goren farkl
otomatla, otomatin iizerinde yer alan “Hello happiness” yani ‘“Merhaba mutluluk”
climlesiyle, para yerine sadece Cola kapaginin bir 6deme yontemi olarak kabul edilmesi
karsiliginda iscilere jest mahiyetinde ailelerini arama imkanin1 vermesiyle

saglanmaktadir. Ele almis oldugumuz bu gerilla pazarlama uygulamasinda kahramanlar;
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insanlara ailelerini arama imkanini bu denli kolay bir yolla sunan Coca-Cola oldugu
kadar, ayn1 sekilde uygulamaya dahil olan is¢ilerin bizaat kendilerinden olugmaktadir.
Dini ya da gelenege dayali herhangi bir ritiiel igermeyen uygulama, insanlart mutlu etme
inanciyla iscileri uygulamaya yonlendirmesi ve buna dahil olurlarsa aileleri ile daha
kolay, daha masrafsiz bir yolla arayabileceklerini gostermesiyle adeta isciler arasinda
ritiiellestirilmistir. Son olarak degerler noktasinda; aile ile vakit ge¢irebilmenin, mutlu
olmak kadar mutlu etmenin ve bunu paylasmanin olumlu olan, toplumlar tarafindan da
kabul goren olgular olmasi uygulama igerisnde kullanilmis olan toplumsal degerleri

olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan BAE; PDI ve UAI puanlarinin yiiksek, MAS
puaninin tam ortada, IDV puaninin ise diisiik oldugu bir iilke olarak karsimiza
cikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Maalesef bu
ilke i¢cin, LTO ve IND boyutlarina ait bir puan bulunmadigindan degerlendirmelere dahil

edilememektedir.

BAE, kuvvetli PDI boyutuna sahip olan, hiyerarsik diizenin kati, giiciin ve
statiinlin 6nemli oldugu bir iilkedir. Bu noktada zor sartlarda olan iscilere herhangi bir
giic mesafesi gézetmeden, yapilmis olan pazarlama caligmasinin esit olarak sunulmus
olmasi toplum i¢in yiiksek olan PDI boyutunu bir nebze dahi olsa asagilara dogru
yonlendirmeye ve diisiikk glic mesafesine dogru yol alamaya g¢ekmektedir. Keza
bilinmeyen, 6n goriilemeyen ve farkli olan durumlara kars1 da mesafeli ve uzak bir
tutumun sergilendigi topluma, belirsizliklerin her daim riskli olmadig1 gibi olumsuzlukla
da sonuglanmadigi uygulama yardimiyla da gosterilerek UAI boyutu, belirsizlikten
kacinmanin olmadigi bir boyuta evrilmeye calisilmaktadir. BAE i¢in yonlendirilmeye
kolayca acgik olan ve tam orta degerde bulunan MAS boyutu; hirs, rekabet, basar1 gibi
olgularin kale alinmadigi uygulama yardimiyla, 6nemli olan noktanin iyi iliskiler kurmak,
sevgi, sefkat ve merhamet gibi duygulara sahip olmak oldugunu gostererek MAS

boyutunu feminen toplum boyutuna dogru yonlendirmektedir.
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Resim 3.57: Coca-Cola’nin Almanya’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama
Uygulamasi

T NSRS S
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Kaynak:https://www.adsoftheworld.com/media/print/cocacola_kiosk 1,; https://www.
adsoftheworld.com/media/print/cocacola_kiosk_2,;https://www.adsoftheworld.

com/ media/print/cocacola_kiosk 3, 2014

Resim, Coca-Cola’nin Almanya’nin farkli sehirlerinde gergeklestirmis oldugu
mini biifelerle ortaya konulan gerilla pazarlama c¢alismasina iligkin gorselleri

igermektedir.

Almanya’da farkli sehirlere yerlestirilmis ve satis yapilan mini biifelerle insanlar
sasgirtilmis, kiosklarin yan tarafinda bulunan mini Coca-Cola otomatlar vasitasiyla da

insanlar mini kutu Cola alma sansina erismislerdir.

Yapilmis olan bu gerilla pazarlama g¢alismasinda Hofstede kiiltiir soganina
iliskin semboller; kiosk ortaminin kurulmus olmasiyla, mini bir kutu Cola veren mini
otomatla saglanmigtir. Kahramanlar bu minicik biifelerden aligveris yapan insanlarin
bizzat kendilerinden olugmakta ve uygulama Coca-Cola alabilmek adina bu biifelerden
aligveris yapilmasi haricind eherhangi bir dini ya da geleneksel ritiiel igermemektedir.
Uygulamaya dahil olmak ve mini biifelerden faydalanmak insanlart hem sasirtip hem de
mutlu ettiginden, bu duygular pazarlama calismasini igerisine yerlestirilmis olan ve

olumlu olarak nitelendirilen toplumsal degerleri gostermektedir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Almanya; IDV, MAS, UAI ve LTO puanlari
yiiksek, PDI ve IND puanlar ise diisiik olan bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Almanya bireyselligin
yiiksek oldugu ve IDV puanlarinin yiiksek oldugu bir tilkedir. Uygulama, mutlulugu ve
an1 insanlara paylastirdigindan IDV boyutunu asagi ¢ekerek toplumu kolektvist yapiya
dogru yonlendirmektedir. Keza yapilmis olan gerilla pazarlama ¢aligmasina dahil olmada

ana motivasyonu basart ya da basarisizlik, hirs, rekabet gibi kavramlar


https://www.adsoftheworld.com/media/print/cocacola_kiosk_1
https://www.adsoftheworld.com/%20media/print/cocacola_kiosk_3
https://www.adsoftheworld.com/%20media/print/cocacola_kiosk_3
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olusturmadigindan, MAS boyutunu feminen toplum boyutuna evirmektedir. Almanya
belirsizlikten kacinmma egiliminin goriildiigii bir toplum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Coca-Cola bu noktay1 dengeli bir sekilde tam tersine doniistiirebilmek adina, toplumun
aligkin oldugu kiosk yapisim1 kullanmis ve insanlara yasattigi deneyim vasitasiyla da
farklt olan, bilinmeyen, belirsiz olan durumlara kars1 duyulan korkuyu uzaklastirmistir.
Boylece yliksek puana sahip olan UAI boyutu asagi indirilmeye ¢aligilmistir. Caba ve
emeklerinin karsili§ini uzan vadede almaya aliskin olan Almanlar, biifelere dahil olmalar1
neticesinde mini kutu Cola’lar ile ddiillendirilmis ve sonucu kisa vadede edinerek LTO
boyutu Coca-Cola tarafindan tersine dogru yol aldirilmistir. Son olarak daha az mutlu
insanin oldugunu, karamsarlig1 ve i¢e kapalilig1 ortaya koyan diisiik IND, uygulamanin
bir anligina dahi olsa insanlar1 mutlu etmesiyle onlar1 karamsarliklarindan uzaklastirmis
ve serbestlige kars1 sinirlanmanin azaltildigi, yliksek IND’nin oldugu bir boyut empoze

edilmistir.

Resim 3.58: Coca-Cola’nin Myanmar’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VPeG0atSH9A, 2019.

Resim, Coca-Cola’nin Myanmar’a mutlulugu getirmek iizere gergeklestirmis

oldugu kamyonlu gerilla pazarlamasina iligkin goriintiileri igermektedir.

Bilindigi tlizere uygulama diger Coca-Cola mutluluk kamyonlariyla aynidir.
Arada ki tek fark; bu sefer kamyonun arkasinda “Bas” yazan bir buton kullanmak yerine,
sesi algilayan bir mikrofon yerlestirilmis ve boylece Coca-Cola’nin ferahligini ifade eden
“Brrr” sesinin ¢ikarilmasi karsiliginda insanlar bedava Coca-Cola ve ¢esitli hediyelerle

odullendirilmektedir.

Hofstede kiiltlir soganindan semboller; nesne olarak mutluluk kamyonlariyla,
“Brrr” kelimesinin kamyonun arkasinda goriiniip bunun toplum tarafindan ne anlam ifade
ettiginin bilinmesiyle, jest mahiyetinde insanlara bedava verilen Coca-Cola ve hediyelerle

saglanmaktadir. Kahramanlar mutlulugu Myanmar’a getirdigi i¢in Coca-Cola firmasi
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oldugu kadar, bu gerilla pazarlama uygulamasina dahil olan insanlarin kendilerinden de
olusmaktadir. Dini, geleneksel bir ritiiel icermeyen ¢alisma, insanlart eglendirdigi ve
mutlu ettigi i¢in toplum tatarfindan bunlara erisebilmek adina adeta ritiiellestirilmis ve
katilimlarla pazarlama uygulamasinin siirdiirtilebilirligi miimkiin kilinmigtir. Eglenmek,
mutlu olmak toplum i¢in olumlu olan degerleri olusturmakta, bdylece Hofatede kiiltiir

soganinin en i¢ katmani da tamamlanmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Myanmar; IDV, UAI puanlar yiiksek, PDI,
MAS ve LTO puanlan diisiik olan bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Myanmar’a
iligkin IND pauni bulunamadigindan, bu boyut degerlendirmelere dahil edilmemistir
(Rarick ve Nickerson, 2006: 6-10 ). Uygulama dogasinda paylasmayi, ben degil biz
demeyi empoze ettiginden, Myanmar icin yliksek olan PDI boyutu asagi cekilerek
kolektivist yapiya doniistiiriilmek istenmistir. Ayni sekilde, belirsiz durumlara karsi uzak
duran ve On goriilemeyen, farkli olan seylere karsi mesafeli yaklasan Myanmar
toplumuna, Coca-Cola tarafindan deneyimlettirilmis olan uygulama sayesinde belirsiz
durumlarin her daim olumsuzlukla sonuglanmadigini ve risk icermedigini kanitlamisg, bu

noktada UAI boyutunu tersine yol almaya dogru yonlendirmistir.



237

Resim 3.59: Coca-Cola’nin Belgika’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=U2blzEDusoM, 2019.

Resim 3.59 Coca-Cola’nin yeni yil zamani Belgika’da bir aligveris merkezinde
gergeklestirmis oldugu gerilla pazarlamasina iligkin resimleri géstermektedir. Yeni yilda
insanlara hediye almak ve hediye vermek bir sarttir fakat bunu yapabilmek i¢in insanlarin
hediyelerini paketleyebilecekleri bir kagida ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Iste bu noktay:
kendisi i¢in giizel bir pazarlama stratejisine doniistiirmiis olan Coca-Cola, yeni yil
temasini kendisine konsept edinerek, aligveris merkezine yeni yilda hediye almak iizere
gelmis olan insanlara, reklam panosunun altindan ¢ekildiginde ¢ikan ve boliinebilen
hediye paketi kagidi sunmustur. Insanlarin yogun meraki ve ilgisiyle karsilasmis olan
uygulama, insanlarin aninda almis olduklar1 hediyeleri o paketlere sarmasiyla amacini
daha da net bir sekilde gerceklestirmis ve mutluluk misyonun altindan basariyla

kalkmustir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; “Open happiness” yani “Mutluluga
kapak a¢” ciimlesiyle, nesne olarak reklam panosunun kullanilmis olmasiyla ve jest
mahiyetinde insanlara sunulmus olan hediye paketi kagidiyla saglanmistir. Uygulamanin

kahramani bu imkani insanlara sunmus olan Coca-Cola ve gerillaya dahl olup eglene
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insanlarin bizzat kendilerinden olusmaktadir. Yeni y1l ve Noel kavramlar1 bu toplum i¢in
gerilla pazarlamada kullanilmig olan ritiielleri icermekte ve hediye almak, hediye vermek,
mutlu olmak gibi kavramlar olumlu olarak nitelendirildiginden toplumsal kabul gérmiis

degerleri meydana getirmektedir.

Belgika; PDI, IDV, UAI LTO puanlar yiiksek, MAS, IND puanlariysa diisiik
olan bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-
comparison/, t.y.). Bel¢ika’da gerceklestirilmis olan uygulama, hem dahil olmada hem de
faydalanma noktasinda herhangi bir gii¢, hiyerarsi, statii gozetmeden herkese esit sekilde
imkan tanimis olmasiyla toplum ig¢in yiiksek olan PDI boyutunu tersine evirmeye
calismakta; keza uygulamanin hediyelesme kavramini da kullanarak topluma ben degil
biz kavramini empoze etmesi gene yiiksek olan IDV boyutunu kolektivist yapiya dogru
yol aldirmaktadir. Belirsizligin her daim olumuzlukla sonuglanmadigi, uygulama
yardimiyla insanlarin bizzat kendilerine deneyimlettirilmis bdylece UAI boyutu
uygulama siliresince insanlardan taraf asagi cekilerek boyut belirsizlige kars
sinirlanmanin diisiik oldugu boyuta doniismektedir. Uygulamaya katilimin sonunca
aninda paketleme kagidi edinilmesi ve bunun gene beklemeden aninda hediyeleri
paketleyebilmek icin bireyler tarafindan kullanilmasi, g¢abalarinin sonuglarini uzun
vadede gormeye alismis olan Belcika toplumunu LTO seviyesi diisiik bir hale
getirmektedir. Son olarak karamsarligin, daha az mutlu insanin ve ige doniikliigiin
yansimasi olan diisiik IND boyutu, gerilla ¢alismasinin aktif oldugu siire boyunca
insanlart mutlu edip karamsarliklarindan uzaklastirarak bu boyutu tam tersi bir noktaya

dogru evirmektedir.
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Resim 3.60: Coca-Cola’nin italya, Milano’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama
Uygulamasi
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Kaynak: Setaysha, 2014.

Resim 3.60. Coca-Cola’nin italya Milan’da bir futbol mag1 esnasinda karst
takimlar1 tutan insanlar arasinda ki ¢ekisme ve rekabeti hatta diismanligi kirmak adina

gerceklestirmis oldugu gerilla pazarlama uygulamasini gostermektedir.

Stadyumun iki ayri1 cikisina konumlandirilmis olan Coca-Cola otomatlari,
tizerlerinde kisilerin birbirlerini gérmelerini saglayan kamerai bir ekrana ve her iki
tarafinda karsilikli olarak gene birbirlerine bedava Coca-Cola yollamalarini saglayacak
butonlara sahip olmaktadir. Bu butonlara basan insanlar, makine vasitasiyla birbirlerine
otomattan bedava Coca-Cola yollamis ve kamerali ekran sayesinde bireylerin tanisip

kaynagmalarini saglamistir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; otomat kullanimiyla, kelimelerle, jest
mahiyetinde her iki tarafinda karsilikli birbirlerine Coca-Cola yollamasini saglamalariyla
gerceklesmektedir. Uygulama, kahraman noktasinda 6n yargilarindan uzaklasip birbirleri
i¢cin faydali olmaya alisan insanlarin bizzat kendilerimi yerlestirmistir. Gerilla pazarlama
calismast igerisinde kullanilmis olan ritiieller; Diinya Kupasi olayindan maydana
gelmekte ve paylasmanin, mutlu olmanin olumlu duygular olmasi toplum tarafindan iyi

olarak kabul goren degerler faktoriinii olusturmaktadir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Italya; IDV, MAS, UAI ve LTO puanlari
yiiksek, PDI puani tam orta noktada, IND puaniysa diisiik olan bir iilke olarak karsimiza
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cikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.). Uygulama
paylasmayi, iletisimi, ben degil biz demeyi ve karsilikli olarak kisilerin birbirlerine
faydali olabilmesini 6n plana ¢ikardigindan yiiksek olan IDV boyutunu kolektivist yapiya
doniistiirmektedir. Keza hirstan, rekabetten, basar1 ya da basarisizlik gibi
degerlendirmelerden uzak olarak, herkese esit sekilde agik olmasi ve toplumsal siniflart
ortadan kaldirarak onemli olan noktanimn; insanlarla iyi iliskiler kurmak oldugunu
gostermesiyle yiiksek olan MAS boyutunu asagi cekerek feminen boyuta evirmeye
calismaktadir. Ortaya konulus bi¢imiyle bilinmeyen durumlarin her daim olumsuz
sonu¢lanmadigini da gosteren pazarlama faaliyeti, farkli olana kars1 kendisini uzak tutan
Italyan toplumunu o6diillendirerek onlart bu noktada yumusatmis ve belirsizlikten
kacinma orani diisiik olan bir topluma doniistirmeye c¢abalamistir. Ayni sekilde
pazarlama uygulamasina dahil olup, sonuclarla kisa siirede karsilasma olgusuysa

toplumun baskin olan LTO boyutunu, kisa donem oryantasyon seklinde degistirmektedir.

Coca-Cola insanlart mutlu etmeyi ve giinliik stresten uzaklastirmayi, paylagmay1
ve iletisimi arttirmay1 kendisine gorev edinmisg, bunu da yapmis oldugu tiim pazarlama
faaliyetlerine yansitmis bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna paralel olarak
yapilmis olan bu gerilla pazarlama ¢alismasinda da, ayn1 misyonlar benimsenmis ve
uygulama siiresi boyunca insanlar mutlu olmanin yaninda karamsarliklarindan
uzaklagmis, giinliik sikintilarin1 unutmus aksine daha disa doniik ve iletisime acik hale
gelmislerdir. Bunun bir sonucu olarak da Cola, cogu toplumda oldugu gibi, Italyanlar
serbestlige karsi sinirlanmayan, IND degerinin tersine oldugu bir boyuta ulastirmak

istemistir.

Resim 3.61: Coca-Cola’nin Ermenistan’in Yerevan, Gyumri ve Vanadzor Sehirlerinde

Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_VMDagjNOWI&lIist, 2019.

Resim 3.61. Ermenistan’in c¢esitli sehirlerinde Noel zamani o ruhu insanlara
yaymak adina kamyon vasitasiyla gergeklestirilmis olan gerilla pazarlama ¢alismasini

gostermektedir. Kamyonun arkasinda bulunan butona basilmasiyla birlikte insanlar


https://www.youtube.com/watch?v=_VMDaqjN0WI&list
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bedava igecekten oyuncaklara, masklardan cantalara sayisiz ve farkli tipte hediyelerle
sevindirilmistir. Bunun diginda uygulama esnasinda insanlarin anilarina eslik etmek ve
gerilla pazarlama ¢alismasinin yapildig1 zamanla birlikte, olayin kurgulanma amacini da
yansitacak bigimde Noel Baba ve firmay1 temsil eden ikoniklesmis sevimli kutup ayisi
kahramanlar1 da kullanilmistir. Giiniin sonundaysa iilkenin iinlii komedyenleri de
uygulamaya dahil edilmis ve mutluluk yayilmaya, ortak bir his olarak daha da
paylasilmaya baslamistir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; kullanilan nesne olarak kirmizi
kamyonla, kamyonun iizerinde insanlari hem tetikleyecek hem de onlar i¢in bir anlam
ifade eden ciimle ve kelime kullanimiyla, jest mahiyetinde verilen ¢esitli hediyelerle
saglanmistir. Noel baba ve kutup ayisi kullanimi soganin kahramanlar kismina vurgu
yapmakta ve ¢ogunlugun Hiristiyan oldugu toplumda Noel zamaninin uygulama ig¢in
secilip, olaya dahl edilmesi ise ritiielleri olusturmaktadir. Hediye almanin, hediye
vermenin, mutlu olmanin ve mutlulugu paylasmanin, eglenmenin iyi, olumlu olarak

nitelendirilen duygular olmasiysa soganin en i¢ noktasi olan degerlere isaret etmektedir.

Hofstede kiiltiir boyutlar1 agisindan Ermenistan; PDI, MAS, LTO puanlari
yiiksek, IDV puani orta ve UAI puam diisiik olan bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Khzrtian ve Samuelian, ty.: 27-29). Uygulama dogasi geregi herkese esit hizmet
sunmas1 ve esit sekilde yaklasmasiyla, keza uygulamaya dahil olan insanlar tarafindan da
bir gii¢ ya da statiiniin 6nemsenmemesiyle toplum igerisinde yiiksek olan PDI tam tersine
diisiik seviyeye diisiiriilmeye calisilmistir. Hirs ve rekabetten arinmis bir sekilde, herkesin
eli dolu dondiigii uygulama, MAS boyutunu asagi ¢ekerek, onemli olan noktanin iyi
iligkiler kurmak oldugunu gostermis ve bu boyutu da tam tersi yonde bireylere mutlulugu
ortak olarak paylastirarak degistirmistir. Cabalarin ve uygulamaya dahil olmanin
sonuglarinin maddi bir deger olarak nitelendirilebilecek hediyelerle aninda karsilik
bulmasi, yiiksek olan LTO boyutunu, uygulamanin sahip oldugu yapisiyla kisa vadeli
oryantasyona evirmektedir. Orta olan IDV boyutuysa, gerilla calismasinin sahip oldugu
ben degil biz yaklasimi ve paylasimci yapisi ile kolektivist tarafa dogru daha da

yonlendirilmistir.
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Resim 3.62: Coca-Cola’nin Norveg, Oslo’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=suinTuPNxsk, 2019.

Resim 3.62. Norveg, Oslo’da bir aligveris merkezine yerlestirilmis ve mutlulugu
yaymayl amaglayan otomatla yapilmis olan gerilla pazarlama uygulamasini
gostermektedir. Serinletici bir icecek almak adina otomata ydnelen insanlari hig
beklemedikleri siirprizler karsilamaktadir. Uriin verme bdlmesinden ¢ikan bir ¢ift el disa
dogru uzanarak igecegi bardaga bosaltmakta ve ayrica baska bir hediyelerle ile birlikte
bunu bireylere sunmaktadir. Uygulamaya sahit olan diger insanlarinda dikkatini ¢cekmis
olan gerilla pazarlama faaliyetine katilimin daha da artmasiyla birlikte, verilen
hediyelerin gesitliligi gozler oniine serilmis; deneyimsel pazarlamanin kullanilmasiyla
gerceklestirilmis olan gerilla pazarlama ¢alismasi insanlar ortak bir bicimde memnun

etmistir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; nesne olarak kullanilmis olan kirmizi
otomatla, otamatin yan tarafinda kullanilmis olan climle ile, jest mahieti igeren bir ¢ift
elin bardaga icecegi bosaltip katilimcilara sunmasi ve ardindan farkli hediyeler
vermesiyle saglanmistir. Gerilla pazarlama uygulamasina farkinda olmadan dahil olan
bireyler mutluluklartyla ve olaydan keyif almalariyla kahramanlagmis; ayrica dini ya da
geleneksel bir ritiiel icermemesine karsin insanlarin bedava icecek ve hediye
alabileceklerine inanarak faaliyetin slirmesini saglamalar1 ise olay1 kendi igerisinde bir
ritliele doniistiirmiistiir. Mutlu olmak, mutlulugu paylagsmak, eglenmek olumlu olarak
nitelendirilen duygu ve hisler oldugundan bu noktalar da soganin son etabi olan degerler

kismin1 meydana getirmistir.

Norveg, Hoftede kiiltiir boyutlari noktasinda; IDV ve IND boyutlar yiiksek, UAI
boyutu tam orta seviyede, PDI, MAS ve LTO boyutlari ise diisiik seviyede olan bir iilke
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/,

t.y.). Uygulama mutlulugu insanlara paylastirmasi ve ben degil biz goriisiinii bireylere
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dogas1 geregi empoze etmesiyle bireyselciligi, kolektivist bir toplum boyutuna evirmeye
calismistir. Belirsizlikten kaginma orani tam orta noktada olan Norveg¢ toplumu duruma
gore sekillendirmesi kolay bir yapiya sahip oldugundan, firma bunu kendisi icin bir
avantaja doniistiirmiis ve insanlarin merak duygulariyla birlikte bilinmeyen durumun
sonuglarinin ne denli mutluluk verici, keyiflendirici oldugunu gene bizzat kendilerinin
uygulama igerisinde deneyimlemelerini saglayarak UAI boyutu kolaylikla asagi
¢ekilmistir.

Resim 3.63: Coca-Cola’nin Finlandiya ve Singapur’da Aymi Anda Gergeklestirmis

Oldugu Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ropToloe7WE, 2019.

Resim 3.63. beyaz bir Noel’i karsilikli iki iilkede de paylastirma amaciyla,
Finlandiya ve Singapur’da es zamanli olarak gergeklestirilmis olan gerilla pazarlama

uygulamasini géstermektedir.

Cografi konumlarindan otiirii Noel zamanini oldukg¢a zit hava sartlar1 altinda
geciren Finli ve Singapurlulari tek bir potada eritmek isteyen sirket, beyaz bir Noel hayali
kuran Singapur halk1 i¢in bu imkani her iki tilkeye de yerlestirilmis olan ve gorsel iletigimi
saglayabilmek adina da karsilikli taraflarin birbirlerini gorebilmelerine imkan taniyacak
olan farkli bir otomat ile gerceklestirmistir. Finlandiya’da kurulan otomatin igerisine
etraftaki karlarin doldurulmasiyla birlikte Singapur’da bulunan makinenin tepesinden
birden bire kar yagmaya baslamakta ve karsilikli her iki tarafta bu deneyimlerini canlt

canli gorebilmektedirler. Mutlulugu oldugu kadar am1 da paylastiran bu uygulama
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insanlara farkli bir deneyim katarak akillarinda beyaz bir Noel’in paylasilmasi olarak yer

etmistir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; karsilikli olarak yerlestirilmis olan
kamerali kirmiz1 otomatlarla, otomatin {izerinde bulunan ve olayin amacii da kisaca
Ozetleyen ciimleyle, jest mahiyetinde yagdirilan karla saglanmistir. Uygulamaya katilim
gostererek, ornek davranig sergileyen bireylerin tiimii olayin kahramanlarina dontigmiis
ve Noel zamaninin secilerek o tema altinda faaliyetin gergeklestirilmis olmasi ise
toplumsal ritiielleri olusturmustur. Mutlu olmak kadar mutlu etmek, an1 ve mutlulugu
paylasmak, yardimlagsmak olumlu olarak nitelendirilen olgular oldugundan bunlar da

uygulama igerisinde kullanilmis olan degerleri olusturmustur.

Hofstede kiiltiir boyutlarinda Finlandiya; IDV, UAI IND degrlerinin yiiksek,
PDI, MAS ve LTO degerlerininde diisiik oldugu bir iilke olarak karsimiza ¢ikmakta;
Singapur ise; PDI, MAS, LTO degerlerinin yiiksek, IDV, UAI ve IND degerlerininse
diisitk oldugu bir iilke olarak olarak gdzlemlenebilmektedir (https://www.hofstede-
insights.com/country-comparison/, t.y.). Dikkat edilirse birbirlerinin tam zitti boyutsal
degerlere sahip oldugu acikca goriilmekte olan Finlandiya ve Singapur i¢in iilkeleri tek
tek ele almak daha dogru olacaktir. Finlandiya i¢in; uygulamanin “ben” degil “biz” diyen
yapisi ve bagkalarini mutlu etmeye calistirmasiyla yaratilan kollektivist biling, toplumun
sahip oldugu IDV degerini asag1 ¢ekmekte ve Singapur ile esit bir algiya doniistiirmeye
calismaktadir. Keza Singapur, Finlandiya’nin tam tersine hiyerarsik yapinin ¢ok kuvetli
oldugu, statiiniin 6nemsendigi ve giiciin giiclii olanin yaninda olduguna inanilan, bu
noktada da PDI'nin yiiksek oldugu bir {ilke olmaktadir. Fakat uygulamadan faydalanma
ve tadini ¢ikarabilme noktasinda herkes esit oldugundan toplum i¢in yiiksek olan PDI
asag1 cekilerek diisiik giic mesafesine doniistiiriilmiis, Finlandiya ile es noktaya
diisiiriilmeye ¢alisilmistir. MAS boyutu Singapur halkinda, Finlilere gore daha yiiksek
olarak goriilmektedir. Basar1 ya da basarisizlik gibi etmenlere dayanmadan, hirs ve
rekabetten uzak olarak dahil olma ve faydalanma imkaninin uygulama igerisinde
sunulmasi; toplumun, faaliyete dahil oldugu siire¢ boyunca bu noktayr unutarak
davranmasina neden olmus ve boylece toplumu feminen topluma evirmistir. Finlandiya
belirsizlikere karsi uzak durulan bu nedenle de UAI boyutu baskin ¢ikan bir iilke olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Yapilmis olan gerilla pazarlama faaliyeti ile belrisiz olan

durumlari ne denli olumlu sonuglara yol agabilecegi bireylerin bizzat tecriibe etmeleri
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saglanarak onlara kanitlanmis ve bu 6n yargi bir nebze de olsa gerilla pazarlama ¢alismasi
stiresince Fin halki adina kirilarak Singapur’da oldugu gibi diisiik UAI boyutuna dogru
yonlenmistir. Emeklerinin karsiligin1 uzun vadede almaya alismis olan Singapur halkina
uygulamaya dahil olduklarindan kisa bir siire sonra kar yagisi ile odiillendirmenin
yapilmig olmasi, toplumda yiiksek olan LTO’yu tipki Finlandiya’nin ki gibi diisiik
seviyelere ¢ekmeye cabalamistir. Uygulamanin esas amacini karsilikli insanlart mutlu
etmek ve ayn1 an1 paylasmalarini saglamak olusturmaktadir. Bu baglamda daha karamsar,
daha ice doniik yapida olan Singapur toplumuna tam tersi empoze edilerek serbestlige
kars1 sinirlanma yumusatilarak yukari ¢ekilmek ve Finlandiya ile gene esitlenmek

istenmistir.

Resim 3.64: Coca-Cola’nin Sri Lanka’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XaicwZtnHZM, 2019.

Resim 3.64. Sri Lanka’da sevgililer giinii temasi benimsenerek gergeklestirilmis
olan gerilla pazarlama uygulamasini gdstermektedir. insanlarin komik esyalar segerek,
fotograf kabinlerine girip eglenceli resimler ¢ektirmelerini saglayan ve bu resimleri bir
an1 olarak saklamalarina imkan vermekle birlikte, olusturulmus olan panoya insanlarin
akillarindan gegenleri yazabilmelerine hatta soguk bedava icecek alabilmelerine olanak
taniyan uygulama; ¢iftlere, arkadas gruplarina ya da tek basina olan bireylere acgik olacak

sekilde gergeklestirilmistir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; fotograf kabini ve igerisinde ki resim
ceken otomatla, keza kurulmus olan ve yazi yazilabilen panoyla, parlak kirmizi rengin
baskin olarak kullanimiyla, climle ve kelimelerin etrafta yaygin olarak goriilmesiyle ve

jest mahiyetinde insanlarin resimlerini almalarina hatta isterlerse bedava icecek de


https://www.youtube.com/watch?v=XaicwZtnHZM
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edinebilmeleriyle saglanmistir. Uygulamaya katlim gosteren ve bundan eglenen bireyler,
uygulamanin igerisinde kendiliginden kahramanlara doniligmiistiirler. Sevgililer giinii
temasinin benimsenerek gerilla pazarlama ¢alismasinin ortaya konmus olmasi ritiieller
kismini olusturmus ve mutlu olmak, mutlulugu paylasmak, eglenmek olumlu olarak

toplumda kabul goren duygular ve olgular oldugundan degerleri meydana getirmistir.

Sri Lanka; PDI degerleri yiiksek, IDV, MAS, UAI ve LTO degerleriyse diisiik
olan bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir (https://www.hofstede-insights.com/country-
comparison/, t.y.). Yapilmis olan gerilla pazarlama uygulamasi insanlari statii, giic veya
hiyerarsik yap1 gozetmeden esit sekilde kucaklayarak, esit sekilde eglenceye dahil
olabilme imkan1 tanimastyla, toplum i¢in yiliksek olan PDI degerini asag1 ¢ekmistir. Keza
uygulama boyunca bu noktalarin toplumu olusturan bireyler tarafindan da gozetilmeden
serbestgce davranildigi goriilmekte bu da PDI’'nin asagi yonde hareket ettigini

kanitlamaktadir.

Resim 3.65: Coca-Cola’nin Avustralya’da Gergeklestirmis Oldugu Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

|
SHOUT ‘YES’ HERE |88

AND IT'S OUR SHOUT

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=84pHSbuk4S0, 2019.

Resim 3.65. Avustralya’da reklam panosu goriiniimlii bir otomatin, insanlarin
sesini ve verilen “evet” cevabini tanimlanmasi karsiliginda o kisilere pano goriiniimlii
otomat tarafindan bedava mesrubat verildigi gerilla pazarlama uygulamasini

gostermektedir.

Hofstede kiiltiir soganindan semboller; kullanilan reklam panosu goriinimlii
otomatla, rahatlikla taninabilen kirmiz1 ve siyah renkle, jest mahiyetinde katilan bireylere
bedava i¢ecek verilmesiyle ve kullanilmig olan climlelerle saglanmaktadr. Kahramanlar,
uygulamaya istirak ederek O6rnek davranig gosteren ve cesur olan bireylerin bizzat
kendilerinden olusmaktadir. Herhangi bir ne dini ne de geleneksel ritiiel igermeyen

uygulama, insanlarin mutlu olup egleneceklerine inanmalar1 ve bedava igecek alacaklari
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umuduyla siirdiiriilmesi neticesinde ritiiellesmekte ve uygulamanin dogasi geregi
insanlarin mutlu olmasi, eglenmesi, sasirmasi olumlu olarak nitelendirildiginden bu

noktalarsa degerleri meydana getirmektedir.

Avustralya, Hofstede kiiltiir boyutlar1 acisindan; IDV, MAS, UAI ve IND
puanlar1 yiiksek, PDI, LTO puanlar ise diisiik olan bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/, t.y.).

Uygulamanin en basindan beri sahip oldugu eglenceyi, an1, mutlulugu paylasma
olgusu ile Coca-Cola, bireyselciligin ve buna bagl olarak yiiksek olan IDV boyutunu
tersine doniistiirmeye caligsarak, ben degil biz mantigin1 Avustralya toplumuna yaymak
istemistir. Uygulamanin herkese esit ulasmasi keza hirstan, rekabetten uzak olup, basari
ya da basarisizlik gibi noktalar1 umursamadan insanlar1 eglendirmesi, bunun yaninda
insanlara 6nemli olan noktanin mutlu olmanin sayesinde iyi iligkiler kurmak oldugunu da
gostermesi, toplumda yiiksek olan MAS boyutunu feminen boyuta evirmistir. Bilinmeyen
durumlarin veya belirsizliklerin her zaman ¢ekinilmesi gereken ya da olumsuzluk getiren
kavramlar olmadigi, uygulamaya dahil olan bireylerin bizzat deneyimleme imkanina
sahip olmalariyla birlikte kendilerine karsit kanitlanmis; bdylece belirsizlikten
kaginmanin yiiksek oldugu UAI boyutu, o toplum icin tersine yonde hareket etmeye

baslamistir.
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SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde diinya, gelisen teknoloji ile birlikte durmadan gelismekte ve
kiiciilerek farkli toplumlar1 birbirlerine doniistiirmeye baslayarak bir ¢cok noktada
globallestirmektedir. Kiiltiir, bilindigi lizere toplumlar1 birbirlerinden farkli kilan, ortak
degerleri, anlamlar iceren ve dogumdan 6liime bireyi takip etmekle birlikte, o toplum
igerisinde 6grenilmeye de devam eden bir kavram olarak ifade edilebilmektedir. Kiiltiir
duragan degildir; bu nedenle globallesmeye, degisime, etkilesime ve karsilikli 6grenmeye
acik bir kavramdir. Bu nedenle kiiltiirlesme olgusu, iki ya da daha fazla lilkenin gelisen
diinya ve durmadan ilerlemeye devam eden teknolojinin 1s1¢inda kolaylikla birbirlerine
yaklagmalarini saglayarak, yeni ve ortak paylasilabilen bir kiiltiirii ortaya ¢ikarmakta, bu
da kiiresellesme veya globallesme olarak nitelendirilen kavramlari giin yiiziine
cikarmaktadir. Lakin unutlmamasi gereken noktalardan birini; diinya her ne kadar
kiiciiliirse kiiciilstin, gene de farkli iilke toplumlarinin kendilerine has olan ve o toplumu
0 toplum yapan bazi yapisal ya da temel Kkiiltiirel 6zelliklerinin oldugu gercegi

olusturmaktadir.

Insanlarin ve toplumlarin birbirlerinden etkilendigi kadar bu tek tiplesme ayniyle
isletmelere, lirlinlere ve yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine de yansimistir. Gelisen diinya
ve teknoloji ile birlikte, geleneksel pazarlama yerini daha yenilik¢i ve daha farkli
pazarlama uygulamalarina birakmig; hatta geleneksel pazarlama faaliyetlerini uzun
stireler boyunca benimsemis olan biiyiik isletmelerle rekabet etmek isteyen kiiciik veya
orta 6lgekli isletmelere bir imkan tanimistir. Bu noktada kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmelerin
yardimina kosmus olan gerilla pazarlama, minimum maliyet ve maksimum yaraticilik
olgusuyla isletmelerin tipki gerilla savasinda oldugu gibi siirekli rakibini izlemesine,
farklr gerilla pazarlama silahlarini kullanarak rakibi siirekli saldir1 altinda tutmasina
yardimc1 olmustur. Boylece isletmeler hem rekabet avantaji elde edebilmis, hem de
mesajlarini tiiketicilere farkli, 6n goriilemeyen hatta sasirtict sekillerde ulastirarak
akillarinda yer etmislerdir. Tlk etapta her ne kadar gerilla pazarlama minimum maliyet ve
kiigiik ya da orta Olgekli isletmelerle iligskilendirilmis olsa da, zamanla uygulamanin
biraktig1 etkiler ve sagladigi faydalar biiyiik isletmelerin de dikkatini ¢ekmis boylece
giinlimiizde biiyiik isletmelerinde sik¢a tercih ettikleri, hatta ortaya konan gerilla
pazarlama uygulamalar1 dogrultusunda yaraticiligin yaninda maliyetlerin de arttig1 bir

stratejiye donligmiistiir.
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Bu arastirmada, diinyaca bilinen ve pazarin lideri olmakla birlikte pazarlamanin
her kolunu oldukga aktif olarak kullanan bir gazli igecek firmasinin “mutluluk™ misyonu
ile farkl tlkelerde ortaya koymus oldugu gerilla pazarlama uygulamalari ve bu
uygulamalar dahilinde toplumlar1 doniistirmeye c¢alistigi global kiiltiir olgusu ele
alinmustir. Aragtirma, farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip olan toplumlarin, firma tarafindan
ortaya konmus olan gerilla pazarlama uygulamalalar1 igerisine hangi kiiltiirel unsurlar

yerlestirerek globallestirdigi agiklanmaya ¢aligilmistir.

Gazli icecek sirketinin diinya genelinde gerceklestirmis oldugu gerilla pazarlama
uygulamalar1 evren olarak belirlenmis ve internet iizerinden ulasilabilen verilerin
15181nda, sirketin gerilla pazarlama uygulamalar: vasitasiyla global kiiltiirii olugturmaya

calistig1 65 iilke arastirmaya dahil edilmistir.

Bu calismada, sirketin gerilla pazarlama uygulamalari ile 65 iilkede kullanmis
oldugu kiiltiirel unsurlar ve bu kiiltiirel unsurlarin temsil ettigi kiiltiirel boyutlarin neler
oldugu nitel arastirma yontemlerinden igerik analiziyle olusturulan 4 ana kategoriye
ayrilmig, ardindan bu 4 ana kategori sahip olduklar1 diger alt kategorilere de ayrigtirilarak
temsil ettikleri boyutlarin renklerle gosterildigi bir tablo olusturulmustur. Tablo 3.1.’de,
gerilla pazarlama uygulamalarinda kiiltiir soganina ait olan kiiltiirel unsurlarin,
hangilerinin farkli toplumlarda ne siklikta kullanildigint ve kullanilan unsurlarin temsil
ettikleri kiiltlirel boyutla farkli toplumlar1 hangi noktaya doniistiirmeye ¢alistig1 analiz

edilmistir.

Ardindan sirketin 65 {ilkede gerceklestirmis oldugu gerilla pazarlama
uygulamalar1 derinlemesine analizle bir kez daha ele alinmis; gerilla pazarlama
uygulamalari, igerdigi kiiltiirel sogana ait unsurlar, toplumlarin sahip olduklart kiiltiirel
boyutlarla birlikte uygulamanin bu boyutlari nasil ve hangi yonde degistirmeye ¢alistigi
detayli bir bigimde yorumlanmistir. Sonug olarak, igerik analiziyle elde edilen bulgularla
anlamli bir iliski elde edilmeye ve okuyucularin aradaki baglantilar1 daha net

anlayabilmeleri amaglanmistir.

Aragtirma bulgularina gore; ilk etapta kiiltlir sogan1 elemanlari, adeta sirket i¢in
gerilla pazarlama uygulamasini gergeklestirmek iizere ziyaret ettigi iilkeye bir giris bileti
mabhiyeti tasirken, uygulama aktiflesmeye basladigi andan itibaren bu bilet adeta

toplumlar sekillendirip degistiren kisaca globallestiren birer gerilla pazarlama silahina
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dontigmektedir. Yapilan igerik analizine gore, en ¢ok kullanilmig olan ilk 10 kiiltiirel

unsura iligkin elde edilmis olan formiil asagida ki gibi siralanmaktadir;

e Eylem = Mutluluk > Bireyler > Renk > Jest > Misyonu Yayma > Cilimleler >
Paylagim > Otomat > Kelimeler > Kamyon > Pano > Durak > Din = Gelenek >
Icecek Dolabr > Idoller = Noel Baba > Cizgi Film Kahramanlar1 > Film

Kahramanlar

Siire¢ su sekilde islemektedir; kirmizi renkli bir nesne insanlarin merakini
cezbetmektedir. Ardindan merak duygusu ile gerilla pazarlama uygulamasina dahil olan
bireyler, uygulamanin kendilerinden yapmalarini bekledigi eylemleri gergeklestirerek
aninda jest mahiyeti iceren bedava iiriin ya da hediyelerle ddiillendirilmektedir.Bunun
neticesinde mutlu olan ve uygulamaya neyle karsilasacaklarin1 bilmedikleri halde dahil
olan bireyler, o6rnek bir davranis sergilemis olarak atfedilerek gerilla pazarlamanin dogal
kahramanlarina doniismektedirler. Buna sahit olan diger insanlar ise hem mutlu
olacaklarma hem de aninda Odiillendirileceklerine inanarak gerilla pazarlama
uygulamasini adeta bu yonde bir ritiiel olarak benimsemekte ve boylece sirket hedefledigi
misyonu yaymaktadir. Sonug olarak, tatmin olmus ve farkli bir deneyim yasamis olan
bireylere mutluluk algisi asilanarak uygulama siiresi boyunca sahip olduklar1 kiiltiir

dontistiiriilmiis ve pazarlama uygulamasinin gittigi diger tilkeler gibi tek tiplestirilmistir.

Elde edilen bu veriler 1s181inda karsimiza gerilla pazarlama uygulamari dahilinde

ikinci bir formiil daha ¢ikmaktadir;

e PDI 1 ise | ¢ekilmekte,

e IDV 7ise | ¢ekilmekte,

e MAS 1ise | ¢ekilmekte,
e UAI 1ise | ¢ekilmekte,

e LTO 1ise | ¢ekilmekte,

e IND | ise T ¢ekilmektedir.

Ikinci formiilde goriildiigii iizere, sirket, gerilla pazarlama uygulamalarini ortaya
koymay1 tercih ettigi iilkeleri, arzu ettigi sonucun tersine sahip olan iilkelerden
segmektedir. Yani eger gerilla pazarlamamsinn yapilmak istendigi iilkede, gii¢
mesafesini, hiyerarsiyi ve buna bagli olarak esitsizligi temsil eden PDI boyutu baskin ise,

ortaya konmus olan gerilla pazarlama uygulamasi ile bu olgu uygulama boyunca bireyler
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tarafindan unutularak tersine doniigmiis ve bdylece asagi ¢ekilmeye ¢alisilmistir. Keza
sirket mutlulugu ve paylasmay: temsil eden yapisiyla, gerilla pazarlama uygulamalar
stiresince ddiillendirme mekanizmasini da bu sekilde eylemlerle ya da ciimlelerle empoze
etmesiyle, farkli toplumlarin sahip oldugu bireyselci boyutu temsil eden IDV boyutunu
asagl ¢ekip bu oranmi diigiirerek “ben” degil “biz” algisini toplumlara yerlestirmeye
caligmistir. Yapilmis olan gerilla pazarlama uygulamalart herkese agik ve herkese esit
sekilde hizmet etmektedir. Kisacasi, basar1 ya da basarisizlik, insanlart yaristirarak bir
rekabet ve hirs ortami olusturma goriilmemistir. Dolayisiyla sirketin gerilla pazarlama
uygulamalarinin dogasi, MAS boyutu yukarida olan toplumlara tiim bunlarin aksini
empoze edip, uygulama igerisisnde insanlar arasinda dogal olarak eyleme gegirilmesiyle
s6z konusu olan boyutu asagi ¢ekmistir. Sirketin bir diger dnem verdigi nokta ise,
insanlarin fikirlerini, algilarii ve eylemlerini 6zgiir kilmak noktasinda karsimiza
cikmistir. Gerilla pazarlama uygulamasi, ziyaret ettigi iilkelerde ilk etapta hicbir eylem
sergilemeyerek ve duragan durarak, bireylerin ne ile karsilasacaklarini kestirememelerini
lakin bir sekilde de ne olacagini da merak etmelerini saglamistir. Bdylece insanlarin
cesaretleri ile birlikte bilinemeyen ya da Ongoriilemeyen durumlarin her daim
olumsuzlukla sonu¢lanmayacagin1 gosteren gerilla pazarlama uygulamasi, farkh
toplumlar i¢in yukarida ve baskin olan UAI boyutunu asagi ¢ekerek toplumlart risk
alabilen, cesur, belirsizliklere karst uzak durmayan bir yapiya evirmeye caligsmistir.
Sirketin bir diger 6zelligi ise, gerilla pazarlama uygulamasi sayesinde, uygulamaya dahil
olan her bir bireyi aninda jest mahiyeti i¢eren ¢esitli hediyelerle ddiillendirerek yiiksek
olan LTO boyutunu toplumlarda asag1 ¢ekerek eylemlerin kazanimlarinin kisa vadede
edinilmesi aligkanligini asilamaya ¢abalamistir. Son boyut olan IND ise goriildiigii iizere
diger tiim bes boyuttan farkli olarak yukar1 ¢cekilmek istenmistir. Bunun nedeni; tam da
sirketin sahip oldugu “mutluluk” misyonunu yansitan iceriginden kaynaklanmaktadir.
IND boyutu ne kadar diisiikse, toplumun o denli mutsuz, kaygili, stresli, endiseli, ice
kapali oldugunu gostermektedir. Bu nedenle yapilmis olan gerilla pazarlama
uygulamariyla misyonunu yaymak isteyen sirket, farkli pazarlama yontemiyle, insanlari
sasirtip hediyeler vermesiyle ve bireyleri birer kahraman gibi hissettirmesiyle esas olarak
IND boyutunu tiim toplumlarda hedeflemis ve bu boyutu yukarilara ¢ekmek isteyerek
tiim diinyayr mutlu bir yer yapmak istedigi sonucuna varilmistir. Yani sirketin ulagmak

istedigi kiiltlirel boyutlarin yapilmis olan analizlerle su sekilde oldugu goriilmiistiir;
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e PDI |, IDV |, MAS |, UAI |, LTO |, IND 1

Yukarida elde edilmis olan formiiller bir araya getirildiginde karsilasilan sonug,
sirketin sahip oldugu misyonla birlikte global kiiltiirii olusturmak isterken nasil bir yol
izledigini ve hangi kiiltlirel unsurlar1 ne i¢in, ne sekilde kullandigini agiklayarak bizlere

nihai sonucu vermektedir:

e Eylem _gdiillendirme , LTO __mutluluk  IND

Sonug olarak, arastirma sonuglart gostermistir ki; sirket, gerilla pazarlamasi
uygulamalar1 ile farkli toplumlardan insanlar1 ilk etapta harekete gecirip ya da
uygulamanin yapmasin istedikleri seyi yapip, eyleme ge¢melerini saglayarak bu cesur
davraniglar1 neticesinde onlar1 aninda Odiillendirmekte ve bdylece kisa donem
oryantasyonu ifade eden LTO boyutuna ulasarak bu boyutu diisiirmektedir. Jest mahiyeti
iceren bedava icecek ya da baska hediyeler elde eden bireyler bu durum karsisinda mutlu
olmakta ve gerilla pazarlama uygulamas: siiresince karamsarliktan, i¢e doniikliik halinden
uzaklasip sirketin “mutluluk” misyonunun basariya ulagmasina katki saglamaktadir.
Mutlulugu temsil eden boyut olan IND boyutu, uygulama icerisinde karsimiza
odiillendirme olgusundan sonra gelerek tipki ikinci formiilde oldugu gibi yiikselmekte ve

serbestlige kars1 sinirlanmanin olmadigi mutlu bireylere ulagilmasina neden olmaktadir.

Gerilla pazarlama uygulamalartyla olusturulan global kiiltiirle, diinya iizerindeki
neredeyse ¢ogu tliketicileri tek bir ¢at1 altinda birlestirerek tep tiplestiren sirket, maviye

kars1, kirmizinin zaferini de ayn1 zamanda ortaya koymaktadir.

Arastirma sonucglar1 ortaya koymustur ki; eger sirketler ya da isletmeler,
globallesen ve boylece giderek birbirlerine benzeyen farkli toplumlarla birlikte, gelisen
teknoloji faktorlerini iyi degerlendirebilirlerse, kendi iirtinlerini, markalarini, sirketlerini
sahip olunan misyon dahilinde farkli toplumlarda ortak paylasilan bir kiiltiir mahiyetinde
animsatabilirler. Hatta farkli toplumlar i¢in, bu misyon altinda onlar1 tek bir catida

birlestirecek lirlinsel ya da isletmesel bir pazarlama kiiltiirii olusturabilmek miimkiindiir.

Bu noktada, sirketlerin kendilerine belirleyecekleri hem global olabilecek hem
de tiiketiciler tarafindan kolaylikla benimsenmenin yaninda hatirlamalarina da yardimci

olabilecek bir misyon belirlemeye ihtiyaglari oldugu diisiiniilmektedir.
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Sirketlere, kendi tirtinlerini ya da markalarini farkl kiiltiirlere sahip toplumlarin
zihinlerinde ortak olarak temsil eden global bir misyon ve bu global misyon ile birlikte
insanlar1 ortak olarak biraraya getirebilecek, boylece farkli toplumlarda ki hem tiim
potansiyel tiiketicilere hem de sirketlerin sahip olduklar1 hali hazirda ki tiiketicilerine
kolay ulagabilmelerini hatta onlar1 kolayca yonlendirebilmelerini saglayacak bir global
kiiltiir olusturma g¢abasinda olmalar1 bilhassa uluslararasi pazarlara agilmak isteyen

sirketlere Oonerilmektedir.

Yapilmis olan bu ¢alismadan da goriilebilecegi lizere, isletmelerin sececekleri
gerilla pazarlama ya da pazarlama silahlarinin somut kavramlardan olusmasi bir
zorundalik teskil etmemektedir. Tipki ele alinmis olan gazli igcecek sirketinin de yapmis
oldugu gibi; daha sosyolojik, daha soyut kisaca daha insani ve toplumsal olgular da
pazarlamanin konusu olabilmekte hatta isletmeler icin hem gii¢lii hem de etkili bir

pazarlama silahina doniisebilmektedir.

Global kiiltiirii analiz etmede ve global bir gerilla pazarlama misyonu
olusturmanin haricinde gerilla pazarlama yapilmak istenen iilke ya da iilkeleri, toplumlari
anlamada Hofstede kiiltiir yaklagimlarinin g6z 6niinde bulundurulmasinin isletmelere

yardimci olabilecegi 6nerilmektedir.

Arastirmanin gelecek ¢aligmalara ilham kaynagi olabilicek sorularindan ilki;
gerilla pazarlama uygulamalariyla olusturulmak istenen global kiiltiire dahil edilmeyen
tilkelerin neden bu siirecin disinda tutuldugudur. Keza arastirmanin, sadece belirli bir
gazli icecek sirketinin gergeklestirmis oldugu gerilla pazarlama uygulamalar1 gozetilerek
ele alinmig olmasi ilerleyen siireclerde yapilacak olan ¢aligmalarda evrenin daha genis
tiutulmasiyla sirketin olusturmaya c¢alistigi global kiiltiir daha genis bir yelpazeden
inceleneblir. Ayrica, diger sektorlerde yer alan markalarin da olusturmaya calistigi kiiltiir

ortaya konulabilir.
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