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BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarmin eserlerinden
yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta bulunuldugunu,
kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi bir kisminm bu
tiniversite veya baska bir tiniversitedeki bagka bir tez galigmasi olarak sunulmadigmi

beyan ederim.

Selin Sedef OZAFSARLIOGLU

16.02.2018
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ONSOZ

Bu ¢alismada giiniimiizde hizla ¢ogalan isletme sayisi1 ve beraberinde getirdigi birbirine
benzer iiriin veya hizmetlerin pazarlanmasinda artan rekabete yonelik gelistirilen gerilla
pazarlamanin &nemi ve etkisi ele almmigtir. Yapilan g¢alismanin ortaya koydugu
sonuglarm bu alanda bilgi birikimine sahip olmak isteyen kisilere ve yine bu alanda

faaliyette bulunacak isletmelere miitevazi 6lgiilerde katki saglamas1 amaglanmaktadir.

“Pazarlama [letisiminin Bir Araci Olarak Gerilla Pazarlama: Tiirkiye’de Uygulanmig
Gerilla Pazarlama Kampanyalar1 Uzerine Bir Arastirma” konulu bu calisma siiresince
bilgi ve deneyimleriyle beni yonlendiren degerli hocam, danigmanim Yrd. Dog. Dr.

Burcu INCI’ye tesekkiirii bir borg bilir, saygilarimi sunarim.

Selin Sedef OZAFSARLIOGLU

16.02.2018
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Gelisen pazar sartlar1 ve tiiketici istek ve beklentileri, isletmeleri daha etkin faaliyetler
gerceklestirmeye yonlendirmektedir. Giiniimiiz kosullarinda geleneksel pazarlamanin
etkilerini kaybetmeye baslamasiyla beraber hem diisiik maliyetli hem de etkileyici bir
teknik olan gerilla pazarlama ortaya ¢ikmistir. Gerilla pazarlama kullandig1 yontemler
sayesinde rakibin kendini taklit etmesini onleyen, diisiik maliyetle yiiksek ses getiren

ve yaratict yontemlerle miisteriyi etkileyen sansasyonel bir tekniktir.

Bu calismanin amaci, gerilla pazarlamayi kullanan isletmelerdeki 6rnekleri inceleyerek
pazarlama yoneticilerine kiyaslama yapabilecekleri oneriler sunmaktir. Ayrica, elde
edilen bulgular 1518inda pazarlama iletisimi literatiiriine katki sunmak ve gelecekteki
caligmalara yol gostermek amaglanmaktadir. Caligmanin birinci ve ikinci bolimiinde
“pazarlama iletisimi”, “biitlinlesik pazarlama iletisimi” ve “gerilla pazarlama”
kavramlart hakkinda literatiir taramasi yapilmis ve bu kavramlar derinlemesine
agiklanmistir. Ugiincii boliimde ise Tiirkiye’de gerilla pazarlama teknigi kullanilarak
yapilan 30 pazarlama kampanyasi incelenmis ve vaka analizi yapilmistir. Yapilan vaka
analizinden sonra vakalara iligkin uzman goriislerine bagvurularak ¢alismada yer alan
gerilla pazarlama kampanyalar1 “yaraticilik”, “etkililik” ve “maliyet” unsurlar1 ele

aliarak uzmanlar tarafindan degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Gerilla Pazarlama, Vaka Analizi
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Developing market conditions and consumer wishes and expectations lead businesses to
perform more effective activities. Guerrilla marketing, which is both a low-cost and an
impressive technique, has emerged as traditional marketing has lost its effect in today's
conditions. Guerilla marketting is a sensational technique which prevents the
competitors to immitate themselves due to the methods they use and creates a

tremendous impression by low costs and affects consumers through creative methods.

The purpose of this study is to present recomendations that can be compared by
marketing managers by examining the examples in businesses using guerrilla
marketing. It is also aimed to contribute to the literature of marketing communication in
the light of the findings and to guide the future studies. In the first and second part of
the study, the literature review on "marketing communication”, "integrated marketing
communication” and "guerrilla marketing™ concepts was conducted and these concepts
were explained in detail. In the third section 30 marketing campaigns conducted by
using guerilla marketing technique in Turkey were analyzed and case analysis was
conducted. Following the case analysis, experts ideas were asked and the guerilla
marketing campaigns in the study were evaluated by experts in terms of “creativity”,

“effectiveness” and “cost”.
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GIRIS

Temelinde hayal giicii ve yaraticilik yatan gerilla pazarlama teknigi 1984 yilinda Jay
Conrad Levinson tarafindan ortaya atilmistir. Siirekli olarak artan iiriin gesitliligi, benzer
iirlin ve hizmetlerin iiretiminden Otiirii maliyetlerin artmasi ve degisen piyasa kosullari
isletmeleri gerilla teknigine dolayisiyla diisiik biitceyle pazarlama giderlerini asgari
diizeyde tutmaya yonlendirmistir. Bu dogrultuda isletmeler gerilla pazarlama
taktiklerinden yararlanarak yeniliklere ayak uydurabilmis ve hedef Kitlelerini

etkileyerek en diisiik maliyetlere ulasabilmistir.

Yaraticilik temelli bu yaklasim reklam giderlerine biiyiik biitce ayiran firmalarin da
harcamalarini azaltmasindan dolayr tercih edilen bir yontem olmustur. Gerilla
pazarlamanin firmalar, ajanslar ve tiiketiciler agisindan 1iyi bir prestije sahip olmasinin
nedenleri arasinda firmalara biiyiik 6lc¢lide kar ve bilinirlik sagliyor olmasi, firmalarin
tercih ettigi bir yontem oldugundan ajanslarin aktivasyon saglamasi ve tiiketicileri

sasirtip etkilemesinden kaynaklanmaktadir.
Tezin Konusu

Yapilan ¢alismanin birinci boliimiinde “pazarlama iletisimi” ve “biitiinlesik pazarlama
iletisimi” kavramlar1 {izerine detayli bir literatiir taramasi yapilmigtir. Pazarlama
iletisimi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlarmn siireci, zellikleri ve BPI’nin
bilesenleri kapsamli olarak ele alinmistir. Ayrica pazarlama iletisiminden biitiinlesik
pazarlama iletisimine gecis siireci ve bu evrenin gergeklestirilmesindeki 6nemli noktalar

aktarilmistir.

Ikinci boliimde “gerilla” ve “gerilla pazarlama” kavramlar1 incelenmis olup gerilla
pazarlamanin amaci, Onemi, siireci, Ozellikleri ve kullanilan iletisim araglar
aktarilmistir. Gerilla pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farkliliklar1 konusunda da

detayli bir aragtirma yapilmaigstir.

Ucgiincii boliimde ise literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda, Tiirkiye’de gerilla
pazarlama teknigini kullanan 30 farkli isletmedeki gerilla pazarlama Ornekleri

arastirilmis, yorumlanmis ve vaka analizi yapilmistir. Vakalara iliskin uzman



goriislerine basvurularak ¢alismada yer alan gerilla pazarlama kampanyalar
“yaraticilik”, “etkililik” ve “maliyet” unsurlar1 ele alinarak uzmanlar tarafindan

degerlendirilmistir.
Tezin Onemi

Pazarlama hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan oldukga genis bir kavramdir. Sokak
kiiltiriine yakinligiyla dikkat ¢eken gerilla pazarlama teknigi ise kullanilan yontemlerin
farkliligindan dolayr rakiplerinden 6n plana c¢ikarak taklit edilemedigi, yaratict ve
etkileyici eylemlerle miisterinin zihninde kalicihigini saglayabildigi pazarlama felsefesi

tizerine kurulmustur.

Yapilan bu arastirmada pazarlama iletisimi, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve gerilla
pazarlama kavramlar1 arastirilarak gerek kii¢iik gerekse biiyiik isletmelerin gerilla
pazarlama teknigini uygulamis oldugu Ornekler ele alhnarak yorumlanmig ve
giiniimiizde gerilla pazarlamanin igletmeler tarafindan tercih edilmesi, tiiketiciler
acisindan etkileyici ve sasirtict olusu ayn1 zamanda gerilla pazarlamanin ne derece etkin

oldugu problemi ele alinmstir.
Tezin Amaci

Gerilla pazarlama oldukga yeni bir kavramdir. Gliniimiizde reklam giderlerinin yiiksek
olmasi diisiik biitceli isletmeler ile reklam giderlerini en aza indirmek isteyen isletmeler
icin tercih edilen bir teknik haline gelmistir. Dolayisiyla mevcut problemlerin
¢oziimiinden ¢ok konunun daha iyi anlagilmasi igin yapilacak birtakim durum

tespitlerine ihtiya¢ oldugu diisiiniilmektedir.

Calismanin temel amaci, gerilla pazarlama teknigini uygulayan isletmelerdeki 6rnekleri
inceleyip etkin kampanyalarin = 6zelliklerini tartisarak pazarlama yoneticilerine
benchmarking yapabilecekleri Oneriler sunmaktir. Ayrica elde edilen bulgularin
pazarlama iletisimi literatiirline miitevazi Olgiilerde katki sunmak ve bu konuda
yapilacak gelecekteki c¢alismalara yol gostermek de caligmanin temel amaglari

arasindadir.



Yapilan bu calisma kesifsel nitelige sahiptir ve kalitatif bir yontem izlenmistir.
Dolayisiyla tez onceden belirlenmis hipotezleri test etmeye yonelik degil, kesifsel
niteligi sayesinde gelecekte yapilacak arastirmalarin hipotez liretmesine yardimci

olmay1 amaglamaktadir.
Tezin Yontemi

Bu ¢alismanin birinci ve ikinci bolimiinde literatlir taramasi yapilmistir. Arastirma
yapilan {i¢giincli boliimiinde ise hedef kitleyi tanimaya, anlamaya ve anlatmaya yonelik
olarak, sayisal veriler elde etmeden, incelenen konuyu hedef kitlenin géziinden olaylara
bakarak kalitatif bir yontem kullanilmistir. Ayni zamanda vaka analizi yapilarak
arastirtlan Ornekler iizerinden kampanyalar1 yapan firma, tanitilan {iriin, reklam yeri,
reklamin konusu, slogan, reklamda yapilan vurgu ve hedef kitle basliklar1 incelenmistir.
Yapilan vaka analizinden sonra vakalara iliskin uzman goriislerine basvurularak
caligmada yer alan gerilla pazarlama kampanyalar “yaraticilik”, “etkililik” ve “maliyet”

unsurlari ele alinarak uzmanlar tarafindan degerlendirilmistir.

Arastirma evrenini, bugiine kadar Tiirkiye’de gerilla pazarlamay1 kullanmis olan tiim
isletmeler olusturmaktadir. Dolayisiyla bu saymin tam olarak ne oldugu
bilinmemektedir. Ancak calismanin kesifsel niteliginden dolayr 6rneklem sayisinin
kiiciik olmasi ve evren sayisinin bilinmemesi sorun yaratmamaktadir. Orneklem

seciminde kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.



BOLUM 1: PAZARLAMA ILETiSIMI VE BUTUNLESIK
PAZARLAMA ILETIiSiMi

Pazarlama iletisimi ve biitlinlesik pazarlama iletisimi kavramlarinin detayli olarak
arastirldig1 bu boliimde pazarlama iletisiminden BPi’ne gecis siireci de ele almarak

kapsaml1 bir literatiir taramasi1 yapilmustir.

1.1. Pazarlama lletisimi

Pazarlama, gliniimiiz kosullarinda ve yasamin her alaninda karsilasilan bir kavramdir.
Pazarlama iletisimi, promosyon ya da satis ¢abalari, satis tutundurma kavramlarindan
daha genis bir alam1 i¢ine alan ve {rlin taniminin, kurulus kisiliginin tiliketicilere

sunulusunu kapsayan bir siirectir.

Pazarlama iletisimi belirlenen hedef kitlenin ihtiyaglar1 dogrultusunda {iretim
gerceklestiren rakiplerden daha etkili bir bi¢imde bilinirligini saglamasi ve bu kitle ile
dogrudan ve dolayli yollardan iletisim kurulmasiyla ilerleyen siireglerin tamamidir

(Varnali, 2013: 27).

Son yillarda kiiresellesme ve teknolojinin gelismesi beraberinde degisimi de getirerek
isletmelerin ticari anlayisini liretim odakli olmaktan ¢ikarmis, tiiketim odakli olmaya
yonlendirmistir. Bu degisimin etkileri giiniimiizde her alanda ortaya cikmaktadir.
Pazarlama iletisimi islemsel anlayistan ziyade iliskisel yaklagimi benimsemektedir

(Ebren, 2009: 47).
Literatiirdeki pazarlama iletisimi tanimlar su sekildedir:

Pazarlama Iletisimi: “Bir iiriin ya da hizmetin, isletme ve markasinin pazar paymi
arttrmak ve imajimi yiikseltmek amaciyla tiiketici isteklerini belirleyip, rekabet
sartlarin1  arastirarak incelenmesine, markalasma silirecinden ambalaj tercihine,
tutundurma faaliyetlerinden tanitim kampanyalarina, satis noktasi aktivitelerinden
dagitim kanallarinin islerligine kadar biitiin pazarlama, reklam, halkla iligkiler, kurum
kimligi, satig promosyonu gibi hedef kitleye yonelik iletisim g¢abalariyla yontem ve
araglarin1 planlama ve uygulama Ogelerini biitiinlestirerek, koordinasyonunu ve

yonlendirilmesini kapsamaktadir” (Ozkan, 2010: 10).



Pazarlama Iletisimi: “Isletmelerin satisim gerceklestirdikleri {iriinler ve markalar
hakkinda dogrudan ya da dolayli olarak miisterileri bilgilendirmek, ikna etmek ve onlara
hatirlatmada bulunmak i¢in kullandiklar1 araglar pazarlama iletisimi olarak

tanimlanmaktadir” (Tolon ve Zengin, 2016: 6).

Pazarlama lletisimi: “Uriiniin kendisini, markasimi, paketini, fiyatim, dagitilacak
noktalart ve iletisim degigkenlerinin tiimiinii kapsayan bir siirectir. Tiiketicinin
beklentileri, talepleri tiretilecek iiriine ve iletisim kurulacak mecraya kadar belirleyici
olmaktadir. Bu nedenle {iriiniin ambalaj1 ile (ambalaj iletisimi), fiyatiyla (fiyat iletisimi),
dagitim yeriyle (dagitim iletisimi) ve iletisim yontemleriyle (reklam iletisimi gibi)

tilketiciyle iletisim kurulmaktadir” (Altunbas, 2007: 157).

Pazarlama Iletisimi: “Uretilen mal ya da hizmetlerin varligini tiiketiciye duyuran ve
isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir” (Bahsi ve

Bostan Budak, 2014: 1350).

Pazarlama iletisimi tanimi ge¢miste akademisyenler ve pazarlamacilar tarafindan
reklam ya da tutundurma adlar1 altinda kabul gérmekteydi. Ancak giiniimiizde bu
kavram daha fazla kullanilan bir terim haline gelmistir. Pazarlama iletisimi bir
organizasyonun hedefleri dogrultusunda Onemli bir yere sahiptir ve pazardaki

konumunda temel bir etmendir.

Pazarlama iletisiminde bir yanda treticiler diger yanda tiiketiciler karsilikli etkilesim
durumundadir. Firmalar miisterileri ile etkili bir iletisim kurmak i¢in pazarlama iletigimi
stratejilerini dogru programlayabilmeli ve bu siireci yonetebilmelidir. Bir {iretici olarak
basarmak icin 6zellikle hedef pazarin en biiylik problemleri ¢dzen yonetim yontemleri
gelistirmeli ve onlara deger kazandirmak gerekmektedir (Levinson ve Neitlich, 2012:
31). Bir {irlin veya hizmetin satin alma evresinden baslayip, satin alma sonrasi tiiketici
memnuniyetinin saglanmasina kadar gecen siire¢ igerisindeki biitiin faktorler pazarlama

iletisimini olusturmaktadir (Miiftiioglu, 2016: 41).

Hem endiistriyel pazarda faaliyette bulunan (B2B) tiiketici ile iletisim halinde olmayan
isletmeler, hem tiiketim pazarinda aktif olan, iireticiden tiiketiciye kar amaci gliden

(B2C) isletmeler, hem de tiiketim pazarinda aktif olmayan kuruluslar pazarlama



iletisimini kullanmaktadirlar. Sonug olarak tiim oOrgilit ve kuruluslar pazara sunmus
olduklari iirlin ve hizmetlerini siireklilik arz eden bir satig politikasini yakalamak ve bu

dogrultuda hedeflerini gerceklestirmek i¢in pazarlama iletisimini kullanirlar (Tolon ve

Zengin, 2016: 7).

Marka devlerinin rekabetinde kullanilan pazarlama stratejilerine her gegen giin bir
yenisi eklenmistir. Bu durum diinya pazarinda tutundurma kavraminin genisletilmesine
ve pazarlama iletisimi kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Reklam, kisisel
satig, promosyon ve halkla iligkiler olarak kabul géren tutundurma ¢abalar1 giinlimiizde
bu kavramlara ek olarak irlinlin rengi, kimligi, satis noktalarinin yeri ve satig sonrasi

hizmetler gibi ¢ok daha fazla kavramlar1 kapsamistir.

Pazarlama iletisimi isletmelerin c¢ok cesitli kitlelerle diyaloga girdigi bir yonetim
stirecidir. Kitlenin iletisim c¢evresini anlamaya dayali olarak, bir isletme tanimlanan
paydas gruplara yonelik mesajlar gelistirmekte ve aldigi cevaplara gore gelisip hareket
etmektedir. Siirecin hedefi isletmenin etkileme algisi ve anlayigint ve/veya iriin ve
hizmetlerini davranigsal ve tutunmaya yonelik yaratict bakis agisiyla yeniden
konumlandirmaktir. Isletmeler artan bigcimde cesitli pazarlama iletisim araclar1 ve
medyay1 belli basli mesajlar iletmek ve miisterilere kendi marka ve {iriinlerini tercih
etmeye tesvik etmek icin kullanmaktadirlar. Bu, reklami, dogrudan pazarlamayi, kisisel
satis1, halkla iligkileri vs. igerir. Tercih ettikleri {inlii kisiyi televizyon reklaminda
gordiikleri zaman seyircilerin reklami yakindan izledikleri saptanmustir. Uriin mesajinin
etki alan1 ve markanin akilda kaliciliginin iinlii reklamlarinda oldukga yiiksek oldugu da

saptanmistir (Joseph, 2016: 77).

Glinlimiiz musterileri her zaman oldugundan daha fazla umut ve hayallerini
gerceklestirme vaatlerini satin almaktadirlar. Miisteriler sadece iiriin ya da hizmet degil,
tutku, onaylanma, giizellik, emniyet, kolaylik, rahatlik, dostluk, haz, saglik, bagimsizlik,
ask, giivenlik, zenginlik ve basar1 da satin almaktadirlar. Bu sebeple bir markay1 vaat
olarak ele almak gerekmektedir. Bu is sahiplerinin miisteriler i¢in yapmakta olduklari
her sey bir vaattir. Miisteriler vaatlere bagli olarak satin alma islemlerini
gerceklestirecekleri icin ig sahipleri o vaatleri devam ettirmek zorundadirlar (Levinson

ve Lim, 2013: 3).



Pazarlama iletisiminin amaglarini iki ana grupta toplamak miimkiindiir (Hashimzada,

2015: 8-9):

Satis Yonlii Yaklasim: Bu yaklagim 6zellikle kar amaci glitmeyen kurum ve kuruluglar
tarafindan Ozlimsenerek, kaynaktan g¢ikan mesajin aliciya ulasarak satin alinmasina
yonelik degil, irlinlerin satis1 ig¢in caba gostermektedir. Bu nedenle satis yonlii
yaklasimin vermek istedigi asil mesaj yogun satig ¢cabalariyla hedef kitleyi satin almaya

yonlendirmektir.

Iletisim Yonli Yaklasim: Bu yaklasimda en ¢ok kullanilan AIDA ve DAGMAR
modelleridir. Pazarlama iletisimi amaglart ile yalnizca satis hedefleri degil, ayni
zamanda satis dist hedeflere de ulasilmasi amaglanmaktadir. Iletisim mesajlarma

gosterilen tepkiler agisindan amaglar degisik modellerle agiklanmaya calisilmistir.

Genis kapsamda bakildiginda pazarlama iletisiminin amaglarin1 asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Ozgiil, 2008: 124-125):

Satiglar1 artirmak ve desteklemek

Uriin ve marka farkindaligin1 saglamak

Kurum ve iiriiniin farkinda olunmasini saglamak

Kurum ve {irlin imaji gelistirmek

Hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki etmek

Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek

Hedef kitleyi iirlin kullanim1 hakkinda egitmek

Tiiketici sadakati yaratmak

© © N o g bk~ w0 D

Hatirlatma yapmak

10. Yeni uriinler sunmak

Tiiketicide hedeflenen degisimleri ve tepkileri olusturmak pazarlama iletisiminin
amaclar1 arasindadir. Bununla beraber s6z konusu hedefler arasinda tiiketici
ithtiyaglarinin belirlenmesi, liriin veya hizmetin varligindan haberdar olmasi, zihninde
imaj olusturulmasi, iriinle alakali arastirma yapmaya yoOnlendirilmesi, iiriin veya

hizmeti denemesi ve satin almasi yer almaktadir (Kale, 2014: 6).



Pazarlama iletisimi denildiginde eskiden sadece pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurma c¢aligmalar1 (reklam, halkla iliskiler, promosyon, kisisel satis) akla
gelmekteydi. Gliniimiizde ise pazarlama iletisimini tutundurma g¢alismalar1 ile beraber,
iriinlin 6zellikleri ve ambalajiyla baslayan, satis ve satig sonrasi hizmetlere kadar
uzanan genis bir kavram haline gelmistir. Bu bakimdan pazarlama iletisimi elemanlari
denince, pazarlama karmasi elemanlar1 (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) da

kastedilmektedir.

Pazarlama iletisimi kavrami igerisinde yer alan ana kavramlar sunlardir (Tugrul, 2009:
19):

e Reklam

e Halkla iliskiler

e Satis gelistirme

e Satis personeli ve kigisel satig

e  Uriiniin ambalaji, stili, rengi

e Marka

e Satis noktalarin yeri ve niteligi
e Miisteri hizmetleri

e Satis sonrasi hizmetler

e Dogrudan pazarlama

e Pazarlama arastirmalari

e Yeni lirlin gelistirme

1.1.1. Pazarlama fletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi kavrami ile alakali olan tanimlarin ¢oklugu ve ayni zamanda bu
kavramin giliniimiizde fazlasiyla kullaniliyor olusu birgok o6zelligi de beraberinde

getirmektedir.

Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir (Kayakoy Tas, 2014: 6-7):
1. Genel iletisim modeli olan pazarlama iletisimi tiim iletisim unsurlarini iginde
bulundurmaktadir. Kaynak, mesaj, kanal ve alici olarak bilinen bu dort oge

pazarlama boyutu igerisinde ele alinir ve incelenir.



2. Pazarlama iletisimi ile verilen mesajlarin tliketici zihninde yer almasi ve bununla
alakali olarak ilerideki satin alma kararini etkilemesi beklenmekte ve bu 6zelligi ile
ikna edici iletisim ozelliklerine sahiptir. lkna edici iletisim, yeni bir tutum
kazandirma ve tutum degistirme siireci olarak kabul edilebilir. Bu siire¢, alicinin
(tiiketicinin) mesaj1 alip ona katilmasindan, kavranmasi, kabullenmesi ve amaglanan
hedef davraniginin alici (tiiketici) tarafindan gosterilmesine kadar stirdiiriilmelidir.

3. Pazarlama iletisimini yoneten kisilerin, tiiketicinin ilgi alanini ¢ok iyi analiz edip bu
alan icerisine girebilecek mesajlar1 olusturmalar1 gerekmektedir.

4. Pazarlama iletisimi niteligi itibari ile kaynaktan aliciya ve alicidan kaynaga dogru
saglanan bir bilgi akisidir.

5. Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi vardir.
Bu kavrami agiklamaya “biitiinlesik pazarlama iletisimi” de denir.

6. Pazarlama iletisimi iirlin tasarimindan baglar ve iriiniin kullanimindan sonrasina
kadar devam eden siiregte pazarlama iletisimi araciligiyla isletmeler tiiketicilerle
iletisim halindedir. Pazarlama iletisiminin en Onemli 6zelligi ise tiim asamalarda
(satis Oncesinde, satis aninda ve satig sonrasinda) isletmeler ile tiiketicilerin

karsilikli katilimina dayali bir diyalog olmasidir.

Pazarlama iletisiminin biitiin bu 6zellikleri, giiniimiizde tiiketicilere verilen mesajlarla

satin alma davraniglarini etkilemek i¢in pazarlama ¢alismalarinda kullanilmaktadir.

1.1.2. Pazarlama fletisim Siireci

Pazarlama iletisimi siirecinde kaynak gorevine sahip isletme, mevcut veya olasi pazar
birimlerine ileti olarak reklam ya da satis Onerisini kanal araciligiyla gonderir. Ancak
olusturulan mesaj, saptanan hedef pazar bakimindan en uygun, anlamli ve onlar
tarafindan ilging olarak algilanmalidir. Bu da kaynagin hedefi yakindan tanimasiyla
dogru orantilidir. Bu nedenle pazarlama iletisimi evresinde, ilk olarak hedef
belirlenmeli ve hedefe nasil varilacag (kanal) saptanmalidir. Ornegin, kisileri iletisim
kanal1 seklinde kullanarak satis elemanlar1 veya isletmeyi temsil eden kisilerin alicilarla
yiiz yiize iletisim kurmasi saglanabilir ya da kitle iletisim araclarinin kanal seklinde
kullanilmasiyla da gazete, radyo ve TV gibi iletisim araglariyla biiyiik ve genis pazar

boliimlerine yonelmek hedeflenebilir. Diger rakip firmalarin iletisim cabalar1 da bu



stireci olumsuz etkileyerek giiriiltiiyli olustururlar. Bu sebepten dolay1 pazarlama
arastirmasi teknikleri kullanarak iletinin yerine ulasip ulasmadigini ya da istenen
davranigin gergeklesip gerceklesmedigini 6grenmek i¢in feedback (geri bildirim)
uygulanmalidir. Eger hedef, kaynaga ve iletiye olumlu bir davranis gosteriyorsa uygun
bir durumdan bahsedilebilir. Ancak, olumsuz bir davranis goézlemleniyorsa da bu

durumun diizeltilmesine ¢alisilmalidir (Kahraman, 2007: 18).

Tiketiciler giin icerisinde birgok kanaldan fazla sayida mesaj almaktadir. Giinlimiizde
aktif bir rekabet ortaminin olusu ve yaklasik olarak birbiriyle benzer iiriin iiretimini
gerceklestiren igletmelerin varligi rakip firmalar arasi ¢abanin daha fazla sarf edilmesine
neden olmaktadir. Ayni zamanda bu rakip isletmeler hedef kitleye mesajlarimi
ulastirabilmek ve onlarla iletisim kurabilmek amaciyla 6nceden oldugundan ¢ok daha

fazla gayret etmek durumundadirlar.

Yeni miisterileri etkilemek i¢in misterinin zihnine girip onlarin bazi seyleri nasil
gordiigiinii anlamak gerekmektedir. Miisterilerin 6zlemlerine ve algilanan ihtiyaglarina
dokunmali ve bdylelikle degerli bir ¢6ziimin oldugu gosterilmektedir. Akil
hocalarindan  birinin konuyla alakali olarak Levinson’a 0Ogrettigine gore
“miisterilerinizin size gonderdigi mesajlar1 dinlemeli ve sonra maillerine cevap

vermelisiniz” demistir (Levinson ve Neitlich, 2012: 29).

Isletmelerin, gonderdikleri tiim mesajlar1 ve hedefleri biitiinlestirerek tiiketicilerle ¢ift
yonlii bir iletisim saglamalar1 gerekmektedir. Ciinkii bugiiniin tiiketicilerine kitlesel
araglar yardimi ile mesaj iletmek yetersizdir. Farkli kanallardan gelen ¢esitli mesajlar
tilketicilerin ~ kafasmn1  karistirabilmekte ve satin alma kararinin  verilmesini

zorlastirabilmektedir (Eti, 2008: 16).
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Sekil 1: Pazarlama lletisim Siireci

Kaynak: Nermin Ozgiil, “Biitiinlesik Pa;arlama Iletisiminde Gerilla Pazarlama Stratejilerinin
Kullanilmas1”, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2008, s.129.

Pazarlama iletisimi, iletisim siireci ¢ercevesinde uygulanan tutundurma cabalar1 olarak

da nitelendirilebilir. Ciinkii bu ¢abalarla gerceklestirilmeye ¢alisilan, miisterilerle uzun

donemli, saglikli iletisim kurmak ve bunu gelistirmektir. Iletisim siirecinin temel

unsurlarini bilmek tutundurma ve pazarlama iletisimi kavramlarini daha 1yi anlamak

adma oldukca dnemlidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2011: 108).

1.1.3. Pazarlama Iletisimi ve Etik

Etik sozciigli Yunanca “karakter” anlamina gelen “ethos” dan, ethos sozciiglinden de
“ethics” kavram tiiretilmistir. Etigin temel ilgi alani, insanin biitiin davranis ve

faaliyetlerinin temelinin arastirilmasidir. Etik, ideal ve soyut olana isaret ederek, ahlak
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kurallarinin ve degerlerinin incelenmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Onaran, 2013:

134).
Farkl etik kavramlar1 asagidaki gibidir:

Etik: Yarar, iyi, kotii, dogru ve yanlis gibi kavramlar1 inceleyen, bireysel ve grupsal
davranis iligkilerinde dogru ve yanlisi1 belirleyen ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar

biitiiniidiir (Odabas1 ve Oyman, 2016: 432).

Etik: “Bireysel ve toplumsal iligkilerin temelini olusturan degerleri, normlari, kurallar
1yi ve kotili, dogru veya yanlis olarak ahlaksal acidan ele alan felsefe dalidir; etik, ¢cogu
zaman ahlak felsefesi olarak da adlandirilmaktadir” Genellikle ahlak iizerinde

diisiinebilme etkinligidir (Yagmur, 2013: 36).

Pazarlama iletisiminde etik ilkeleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Inal Uysal,

2007: 40-41):

Diiriistlik ve Dogruluk: Etik davranig, insan iliskilerinde diiriist olmay1 ve igtenligi

gerektirir.

Tarafsizlik: Nesnellik ya da objektif olmak, kisinin bireyleri ya da nesneleri oldugu gibi
gorebilmesi ve bu goriintiiyli bireyin kendi istek ve korkulari ile olusturdugu goriintiiden

ayirabilmesidir.

Sorumluluk: Belirlenen bir goérevin istenilen nitelik ve nicelikte yerine getirilmesidir.
Sorumluluk, mesleki ve etik dl¢giilere uyum saglamay1 gerektirdigi kadar, bu 6lgiilerin

yaratilmasini da gerektiren bir kavramdir.

Insan Haklari: Insan haklari, insanin insan olma &zelligi nedeniyle sahip oldugu,
dokunulamaz, devredilemez ve vazgegilemez nitelikte, kisilige bagli haklardir. Insan
haklarimin 1iyi anlagilmasi ve bireylerin bu haklarina saygili olmak, pazarlamanin etik

degerleri arasinda dncelikle yer almasi gereken unsurdur.

Saygi: Insan, her seyden once insan oldugu igin degerlidir. insanin degeri ve onuru,
insan iligkilerinde koOse tasi niteligini tagimaktadir. Saygi bir insani, bir kisi olarak

oldugu gibi gérmek, onun kisiligini fark etmek demektir.
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Tutumluluk: Tutumlu olmak, sirket kaynaklarmin amaglara uygun tiiketilmesini,
donanim ve arag-gereclerin kullanish, ekonomik, liikksten uzak ve islevsel olanlardan

secilmesi gerekir.

1.1.4. Pazarlama iletisiminden Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Gegis

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi ilke olarak iletisimi, birebir pazarlamay1 ve en
onemlisi de karsilikli giiveni olusturacak iliskileri, bu iliskiler iizerinden de tiiketiciler

yerine miisteriler yaratmay1 amaclamaktadir.

Pazarlama kavraminin temel unsurlarindan biri olan biitiinlesik pazarlama c¢abalarinin
iki yonii vardir. Pazarlama boliimiiniin diger boliimlerle koordinasyonu ve bdliimiin

kendi i¢inde alt boliimler arast uyumudur (Mucuk, 2017: 11).

1900°’li  wyillarin ilk c¢eyregiyle beraber ortaya ¢ikan iiretim odakli pazarlama
anlayisindan, giiniimiiz pazarlama anlayisina kadar beliren biitlin pazarlama
yaklagimlari, toplumsal alanda yasanan siyasal, kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve teknolojik
degisimlerden etkilenerek sekillenmistir. Herhangi bir pazarlama anlayisindan bir
digerine gecis, konjonktiirel degisimlerin bir Oncekini gegersiz kilmasiyla
gerceklesmistir. Sanayi devriminden baslayip, 1929 ekonomik bunalimina ve diinya
savaslarindan kiiresellesmeye kadar kendi dinamiklerini kaygan bir tarihsel siiregte
sekillendirmek zorunda kalan pazarlama, 0zellikle 1980°1i yillardan itibaren
kiiresellesmenin, yogunlasan rekabet ortammin ve teknolojik  gelisiminin
yadsinamayacak diizeydeki etkileriyle kendini yeniden yapilandirma siireci iginde

bulmustur (Demirkoparan, 2009: 87).
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1. Asama
Pazarlamanin Baslangici
Mal <> Mal ile Degistiriliyor
Iletisim: Yiiz - yiize

\

II. Asama
Paranin Icadi
Mal«>Para
Iletisim: Yiiz - yiize

\

III. Asama
Kitlesel Uretim Dénemi
Mal<«>Fiyat
[letisim: Reklam

\J

IV. Asama
Kitlesel Pazarlama Dénemi
Mal Fiyat Dagitim
[letisim: Reklam

\

V. Asama
Klasik Pazarlama Donemi
Mal Fiyat Dagitim Satig Gelistirme
lletisim: Reklam - Halkla Iliskiler - Kisisel Satis - Dogrudan Pazarlama - Fuar

\

VI. Asama
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Donemi
Mal = Iletisim Fiyat = {letisim Dagitim = iletisim ve Promosyon
Pazarlama = [letisim
Iletisim = Pazarlama

Kaynak:

Sekil 2: Pazarlama letisiminin Tarihsel Gelisim Siireci

izzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi —Halkla Iiskiler Temelli Bir Model-. 3. Basim,
Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2005, s.22.
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Biitlinlesik pazarlama iletisimini olusturan temel prensiplerin uygulanmaya baslandigi
bu yeni pazarlama anlayisinda (Bozkurt, 2005: 20):

e Ne iiretmeliyim ki satabileyim?

e Nerede iiretmeliyim ki satabileyim?

e Hangi fiyattan satabilirim?

e Hangi kosullarda iiretim yapmaliyim?

e Ne kadar iiretirsem satarim?

e  Uriinlerimi nerelerde satmaliyim?

e Markamin topluma yansiyan art1 degerleri neler olmali?

Modern pazarlama anlayisi olarak da adlandirilan biitiinlesik pazarlama anlayisi
yukarida belirtildigi gibi iiretim bazli pazarlama anlayisini1 sorgulayan miisteri beklenti

ve ihtiyacglarint merkeze alan yeni bir pazarlama anlayisidir.

1.2. Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi

Ingilizce Integrated Marketing Communications (IMC) olarak tanimlanan kavram
iilkemizde “Entegre Pazarlama Iletisimi” olarak da kullanilmaktadir. Fakat bu konu ile
ilgili calisan akademisyenler “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” kavramini tercih

etmektedirler (Bozkurt, 2005: 15).

Pazarlama eylemi icerisinde iletisim faktorii oldukga etkili bir yere sahiptir. Biitiin
pazarlama faaliyetlerinde goriildiigii gibi iletisim faaliyetlerinde de biitiinlesik kavrama,
iletisimin basarili bir bicimde gerceklestirilebilmesi amaciyla stratejik bir Oneme
sahiptir. Pazarlama eylem kararlarinin tamaminda hedef kitlenin zihninde c¢atisma
olusturmayacak sekilde hareket edilmesi mesajin hedefe ulastirilmasinda ve beklenen

tepkinin alinmasinda oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir (Tolon ve Zengin, 2016: 19).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, diger ek faydalart da olan (marka ve finansal
performans) daha {istiin iletisimsel etki kazanmak icin iletisim yaklasimlarinin

optimizasyonuna olanak saglayan bir pazar baglantili yayillma mekanizmasidir (Luxton,

Reid ve Mavondo, 2015: 37).
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Glinlimiiz piyasa sartlarinda yasanan yogun rekabet sebebiyle isletmeler cok fazla
miisteriye ulagsmak amaciyla c¢esitli kanallardan mesajlar gondermektedirler. Bu
mesajlar reklam, satis tutundurma teknikleri, halkla iliskiler ve kisisel satig
yontemleriyle gonderilir. Buradaki hedef, tliketicilerle oldugundan fazla iliski kurmak,
marka imaj1 olusturmak ve markanin talep edilen duruma gelmesini saglamaktir. Ancak
mesajlarin ¢esitli kanallardan gonderilmesi “her agizdan farkli bir laf ¢ikmas1” olarak
algilanabilir. Bu durum tiiketicilerin kafasinin karigmasina ve marka imajinin
bulaniklagsmasina yol acabilir. Sorun, bu mesajlarin isletme i¢i ve isletme dis1 gesitli
kaynaklardan gonderilmesiyle ilgilidir. Reklam etkinlikleri reklam ajanslarma verilir,
halkla iliskilerden halkla iligskiler ya da ajanslari sorumludur ve diger tutundurma
elemanlarim1 da c¢ok farkli uzmanlar hazirlamaktadir. Boyle bir durumda biitiin bu

iletisim ¢abalarinin uyumlu olmasi beklenemez.

Yukarida bahsedilen nedenlerden dolayi, pazarlama ¢aligmalarini meydana getiren tiim
unsurlarin tiiketiciye tek bir ses olarak duyurulmasi amaciyla Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi Kavrami1 (BPI) ortaya ¢cikmistir (Urkmez, 2010: 4-5).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi olarak tanimlanan bu biitiinlesme cabalariyla kurum
kimliginin, marka kisiliginin olusturulmasina ve markanin tiiketicinin belleginde

pekistirilmesine caligilmaktadir (Savas Giin, 1999: 5).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlami, bir isletmenin tiim iletisim faaliyetlerinin
devamlilik sagladigi bir siireg olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamanin en belirgin
ozelligi ise, bircok firmanin reklamlari ile ilgili tiim c¢aligmalar1 bir reklam ajansina
vermekle yetinmesidir. Firmalarin halkla iligkiler faaliyetleri, bir halkla iligkiler ajansi
araciligiyla planlanmaktadir. Firmalarin pazarlama departmani ise satig - promosyon
programini uygulamaktadir. Biitiin bunlarin neticesinde de firmalarin reklami bir yone,
halkla iliskileri bagka yone ve satig - promosyon programi da ayr1 bir yone dogru egilim
gostermektir. Buna bagli olarak da hedef kitlelerde istenen davranis ve tepkiler
olusmamaktadir (Bozkurt, 2005: 16).

Bu baglamda baz1 biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimlar1 su sekildedir:
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Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi: “Bir isletmedeki biitiin pazarlama araglari, yontem ve
kaynaklarmin tiiketiciler ve diger hissedarlarinin {izerindeki etkisini maksimuma

¢ikarmak i¢in koordine edilip biitiinlestirilmesidir” (Clow ve Baack, 2016: 5).

Biitiinlesik Pazarlama {letisimi: “Yonetim ve organizasyondaki tiim aracilarin,
odaklanilmis hedef kitleler i¢cin Onceden belirlenmis iiriin ve isletme diizeyinde
pazarlama iletisimi amaglarin1 gerceklestirmek amaciyla biitiin pazarlama iletisimi
kapsamindaki kisilerin, medyanin, mesajlarin ve tutundurma araglarinin analizini,

planlamasini, uygulamasini ve kontroliinii kapsayan bir siiregtir” (Tolon ve Zengin,

2016: 19).

Biitiinlesik Pazarlama {letisimi: “Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan
pazarlama, kisisel satis, ticari fuarlar ve satis noktasi iletisim kaynaklarinin birbirleriyle
uyumlu bir koordinasyon icerisinde marka ve pazarlama karmasinin farkli unsurlar ile

orkestra edilme siirecidir” (Ozgiil, 2008: 140).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi: “Isletmelere asil amaglari olan kar saglamay1 basarmak
icin miisterilerinin istek ve ihtiya¢larini, iyi bir sekilde analiz edip, yorumlayip ve ona
uygun davranmalar1 gerektigini ortaya koyan bir koordinasyon sistemidir” (Ceylan,
2010: 3).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi: “Miisteriler, hedef tiiketici gruplari, hissedarlar,
calisanlar ve bazi alakali gruplara gonderilen mesajlarla bu gruplarin ya da kurulusun,
tirtiniin, markanin topluma ilettigi biitiin mesajlarin stratejik olarak kontrol edilmesini ve
bu mesajlara etki edilmesini saglayan, yararli, ¢ift yonlii ve uzun erimli bir iletisim

stirecidir” (Bozkurt, 2005: 17).

Alt1 boyuttan olusan biitiinlesik pazarlama modeli asagidaki gibidir (Jung ve digerleri,
2015: 100):

Biitlinlesme farkindaligi

=

2. Biitiinlesmis goriintii

3. Veri tabanli biitiinlesme

4. Miisteri tabanl biitiinlesme
5. Paydas tabanl biitiinlesme
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6. Degerlendirmede biitiinlesme

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin rolii dort gruba ayrilmaktadir. Bunlar (Joseph, 2016:

77):

Farklilagtirma — bir iirlinii ya da markay1 rakiplerinden farklilagtirmak ya da farkli

yapmak.

Hatirlatmak — misterileri iirtin hakkinda ihtiya¢ duyuldugunda diisiinmeye tesvik

etmek.
Bilgilendirmek — miisteriler i¢in gerekli bilgiyi saglamak.
Ikna etmek — miisterileri markanin tarafinda olmalari i¢in harekete gegmeye zorlamak.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ortak bir dizi iletisim hedefini karsilamak ya da tek
kisilik konumlandirmay1 saglamak {izere siralanmis iletisimleri bir iirlin ya da hizmet
hakkinda siirekli mesajlarin akisini dagitmalari i¢in siireli iletisimi savunur. Herhangi
bir girisimin ana misyonu, lrlinlerini ya da hizmetini satmaktir. Bu baska girisimlerle
isbirligi yaparak kazanilan bir amag¢ anlamimna gelmektedir. Bu yiizden firmalar artik
daha fazla izolasyon i¢inde goriinmemekte, biitiinsel is ve birbirine bagli anahtar is

zincirleri baglaminda degerlendirilmektedir (Jung ve digerleri, 2015: 100).

1.2.1. Biitiinlesik Pazarlama Tletisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketici tercihlerinin olusturulmasinda maksimum
faydaya odaklanmaktadir. Iletisim siireci, miisteri ile baslar ve miisteriyi isletme
kararlarinin merkezine ¢ekmek icin gereken bicim ve metotlar1 belirlemekle devam

eder. Temel ¢ikis noktasi, tiiketici davranislarini etkilemektir (Garda, 2016: 246).

Biitiinlesik pazarlama iletisimini dogrudan ve olumlu olarak kampanya etkililigi, marka
pazar performansi ve sonug¢ olarak markalarin ekonomik performansi dolayisiyla
biitlinlesik pazarlama iletisimi liretim zinciri fikrini konumlandirmayr amaglamaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile diger iliskilerin dogasini anlamak ve markalarin

ulagtigt en son ekonomik performansi anlamak yoneticilere, pazarlama iletigimi
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yatirnmlarini ve uygulamalarin ortaya ¢ikmasini analiz etme yeteneklerinin artmasini

saglar (Luxton, Reid ve Mavondo, 2015: 44-45).

Bu baglamda biitiinlesik pazarlama iletisiminin bazi 6zellikleri vardir. Bunlar (Ceylan,
2010: 15):

Tiim kitle iletisim araglarinin pazarlama karmastyla biitliinleserek planlanmasi
Teknolojinin faal olarak kullanilmasi

Tiiketici ve miisterilere saglanan adaptasyon

Bireylerin satin alma davranislarini 6n plana ¢ikaran bir yapilanma

Farkindalik asamalarini degil, direkt olarak satin alma davraniglarini etkileme
Pazarlama ve iletisim alanindaki ¢alismalarin 6l¢iimlenmesi

Interaktif bir iletisim evresi olusturmasi

Veri tabani bazinda planlama ve uygulama

© © N o g~ w D

Iceriden disariya degil, disaridan iceriye dogru planlama
10. Uretim tabanli degil, miisteri tabanli planlama

11. Sifir tabanl planlama

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin yararlar sinerji yaratmak, mesaj tutarliligi olusturmak
ve kurumsal biitiinliik saglamak olarak siniflandirmak miimkiindiir (Glingéren, 2010:
18):

1. Sinerji Yaratmak: Her bir pazarlama iletisimi araglarinin bir biitiin halinde ¢alisarak
oldugundan daha fazla aktif hale gelmesi sinerji yaratmak olarak adlandirilabilir. Bu
sayede her bir pazarlama araci daha etkin hale gelmis olacaktir. Pazarlama iletisim
Ogelerinin biitlinlesik kullanimiyla pazarlama performansinda da bir yiikselisin
olmast s6z konusudur.

2. Mesaj Tutarhligi Olusturmak: Iletisim unsurlarinin  biitiinlesik olarak ele
alinmasiyla, hedef kitleye ayni mesaji dagitmasi saglanabilir. Bunun sonucunda
tiikketici zihninde olusabilecek birtakim karisikliklardan kurtulmak miimkiindiir.

3. Kurumsal Biitiinliik: Kurumun imaji, iiriin ve hizmet faydalari iletilmek istendiginde
biitiinlesik pazarlama iletisiminin stratejik bir ara¢ olarak kullanilmasi miimkiindiir.
Tiiketiciler ~kendilerini rahat ve gilivende hissettikleri kurumlara sicak
bakmaktadirlar. Bundan dolayr kurum imajmin tiiketicilere istekli bir sekilde

algilatilmasini saglamada kurumsal biitiinliik oldukc¢a 6nemli bir rol oynar.
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1.2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Siireci

Tiiketici merkezli bir pazarlama iletisim modeli olusturma c¢abalar1 biitiinlesme
yaklasimindan daha eski bir yonelimdir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel fikri
1990’lardan Oncesine dayaniyor olsa da, iletisim ¢abalarinin biitiinlestirilmesi ve

uyumunun saglanmasi 90’larla beraber giindeme gelmistir.

Etkin bir pazarlama stratejisinin genel olarak temel ii¢ degiskeni vardir. Tiiketici 6z
benligini, arz edenin yaraticiligini ve arz edenle tiiketici arasindaki tutum farkini temel

alan bir iletisim modeli olusturulmustur (Akin, 2009: 49).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikis nedenlerinde birtakim sebepler 6n plana

cikmaktadir. Asagida belirtilecek olan nedenleri dikkatle inceleyip, tiikketicilerin beklenti

ve ihtiyaglarina yonelik ¢alismalar yapilmalidir (Akin, 2009: 50-51). Tiiketici yonli dis
faktorleri su sekilde aciklamistir:

e Tiiketicinin egitim diizeyi talep edilecek bilginin artmasina sebep olmaktadir.

e Toplumsal yapida meydan gelen degisiklikler de algilama siirecine etki etmistir.
Aile yapisinda genis aileden ¢ekirdek aileye gecisin yapilmasi, sonrasinda
bosanmalardaki artis ve bunun sonucunda da tekrar bireysel yasama gecis degisen
ihtiyaglar1 da beraberinde getirmektedir.

e Toplumdaki yas ortalamasi da beklenti ve ihtiyaglarin degismesine sebep
olmaktadir. Gelismis iilkelerde yas ortalamasinin artmasi da istek ve ihtiyaglar1 da
degistirmistir.

e Kiiresellesme olgusu, sosyo-politik etkilerinden dolayr davranislar iizerinde farkl
etkilere neden olmustur.

e Medya sayisindaki artistan dolayi tiiketicinin medya takip, tutum ve davranislar1 da
degismistir.

o lletisim siirecinde ise gorsellik revacta olmaya baslamis, sozlii iletisimden
gorselligin hakim oldugu bir siirece gecis yasanmustir.

e Rekabetin siirekli artiyor olmasi mesajlarda karisikliga neden olmustur. Sosyal,
ekonomik, kiiltiirel ve demografik yapinin degisimi sonucu marka bagimliliginin

azalmast tiiketicinin gliveninin azalmasina sebep olmustur.
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e On-line aligverigsin yayginlagmasi, insanlar iizerindeki zaman baskisinin artmasi,

aligveris yapmaya daha az zamanin ayrilmasi da bu sebeplerden bazilaridir.

1.2.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Bilesenleri

Pazarlamanin yeni basladigi dénemlerde yiiz yiize yapilan iletisim paranin icadiyla
farkl1 bir boyut kazanmis ve 1929 Diinya Ekonomik Buhrani’ndan sonra ¢ikan
reklamlarla beraber pazarlama, sistematik bir bigimde iletisimi kullanmaya baslamistir.
1945’1lerden sonra klasik pazarlama donemi baslamig ve iletisim, pazarlama karmasinin
dort ana unsuru i¢inde reklam, halkla iligkiler, kisisel satig, dogrudan pazarlama gibi
birden cok teknik ile yer almistir. 1985 ve 1990’hh yillardan baslayarak da iletisim
pazarlama kararlarinin odak noktasini olusturmustur. Pazarlama teorilerinin evrimi
olarak da adlandirilan biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimina gore ise, pazarlama
karmasinin elemanlar1 olan, mal, fiyat, dagiim ve tutundurma iletisime esittir ve

iletisim de pazarlamaya esitlenerek seklini almistir (Y1lmaz, 2006: 55).

1.2.3.1. Reklam

Reklam, isletmelerin satiglarini arttirmak, sonucunda da karlarini maksimize etmek
amaciyla yapilir ancak bu amaca tek basina hizmet etmez. Reklam, kisa vadede
tiiketiciler iizerinde fazlasiyla etkilidir ve onlar1 satin almaya ikna eder, uzun vadede ise
tilkketicilerin zihninde kalici olarak gelecekte isletmenin {iriin veya hizmetine talep
yaratmay1 hedefler. Reklamin basarisi, tiiketicilerin dikkatini g¢ekerek onlari satin
almaya yonlendirmesine ve tiiketicilerde satin alma aligkanligi kazandirmasina baghdir.
Bu nedenle reklamda kullanilan ciimleler, kisa, ¢arpici ve sasirtic ciimlelerdir. Akilda
kaliciligini saglamak i¢in kafiyeler ve uyumlu sozler kullanilir. Reklam iiriinii satin alan
kisileri farkli ve ayricalikli kildigim1 vurgulayarak, {riinii satin alan kisilerde kendi

istekleriyle aldiklari hissini yaratir (Hatas, 2017: 12).

1.2.3.2. Halkla iliskiler

Pazarlama halkla iliskileri, biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin en Onemli
ogelerinden birisidir. Isletmelerde kilit bir rol {istlenmektedir. Bununla beraber dogru

zamanda, dogru yere ve dogru kisilere iletilerin aktarilmasinda karsilasilan giicliikler de
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halkla iliskiler uygulamalarina 6nemli sorumluluklarin distiigii fikrini desteklemektedir.

Bu zorlu rekabette halkla iligkiler birimlerine ihtiya¢ duyulan nedenler asagidaki

maddelerle siralanabilir (Tarhan, 2009: 70):

o Geleneksel pazarlama araglar etkinliginin azalmasi

e Reklam kirliligi ve hedef gruplarin reklamdan kagis

e Halkla iligkiler, diger pazarlama iletisimi metotlarinin kullanildigi durumlarda
iletisimi giiclendirici bir etki istendiginde devreye girmesi

e Toplumsal ve teknolojik gelismeler sonucunda hedef kitlenin bilinglenmesi ile
birlikte reklamin etkisinin giderek zayiflamasi

e Isletmelerin ikame iiriin miktaridaki artis ve perakende yogunlasmasi nedenleri ile
satis hacminin giderek diismesi

e Diger pazarlama iletisimi metotlarinin kullaniminin yasak oldugu durumlarda etkili

bir sekilde kullanilabilmesi. Ornegin, tiitiin ve alkollii igecek endiistrisi vb.

Halkla iliskiler hizmeti alan kuruluslarin kiiresel standartlarda, olgiilebilir hizmetleri
satin almalarinin, kendi is hedefleri ve is sonuclarina getirecegi katma deger yoniindeki

bilinglenmelerinde iletisim uzmanlar1 6nemli bir yere sahiptir (Saydam, 2003: 58).

1.2.3.3. Satis Promosyonlari

Satis promosyonu satigla reklami tamamlayan, tiiketiciyi satin almaya yonelten,
perakendeciyi daha etkin olmaya giidiileyen, zaman ve mekan i¢inde kisitlamis olarak

ek fayda (iistiinliik) saglayan bir teknikler dizisidir (Kogak, 2012: 33).

1.2.3.4. Kisisel Satis

Pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma faaliyetleri bashigi altinda ele alinan
kisisel satig, tanitim, reklam, halkla iliskiler gibi tutundurma karmasi elemanlarinin
arasindan her miisteri ile 6zel olarak ilgilenilmesi gerektiginden dolay: kisisel satisin en
maliyetli tutundurma yontemi oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Tiirker, Is¢i ve

Ozaltin Tiirker, 2015: 111).
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1.2.3.5. Dogrudan Pazarlama

Iletisim teknolojilerinden faydalanarak aracisiz olarak gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerine genel olarak dogrudan pazarlama denilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve

Torlak, 2011: 181).

Dogrudan pazarlama cabalar1 iiriinlerin tiiketicilere dogrudan ulagmasini, dolayisiyla
kolay erisimini saglamaktadir. Zamandan tasarruf saglayan dogrudan pazarlamanin
saticilar i¢in de birtakim yararlar1 vardir. Pazarlamacilar istenilen mesaji dogru kitlelere
hatta dogru kisilere ulastirabilmektedirler. Ayn1 zamanda diisiik ve etkin maliyetle de

calisma imkanlar1 vardir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2011: 119).

1.2.3.6. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama olarak adlandirilan ve geleneksel pazarlama yontemlerinin sanal
ortamda uygulanmasi olarak da degerlendirebilen bu yeni pazarlama yontemi genel
olarak tiim pazarlama uygulamalarini dijital ortamda gergeklestiren pazarlama yontemi
olarak da tanimlanabilir. Kendine 6zgii farkliliklar1 sebebiyle kurumlara bir¢ok avantaj
saglamasinin yaninda, hedef kitleyle olan iletisim siirecini de degisiklige ugratmaktadir

(Bulunmaz, 2016: 357).

Yapilacak isin dijital pazarlama stratejisine ihtiyact olup olmadigina karar vermek i¢in

asagidaki iki soruya cevap vermek gerekmektedir (Ryan, 2017: 30):

1. Hedef kitlem online oldu mu / olacak mi1?

2. Uriinlerim / hizmetlerim / markalarim dijital pazarlamaya uygun mu?

Gelenekselden dijital pazarlamaya gecis siirecinde misterilerin cografi, demografik
psikografik ve davramigsal Ozelliklerine gore birtakim segmentasyon uygulamalari
gerceklesmektedir. Bu baglamda dijital ekonomide misteriler yatay topluluk aglariyla

sosyal olarak birbirlerine baglanmaktadirlar (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 78)
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1.2.3.7. Alternatif Pazarlama

Alternatif pazarlama iletisimi yOntemlerine donemin tiiketicilerine ulagmak ve
mesajlarin etkileyiciligini arttirmak amaciyla reklam verenler {iriin yerlestirmeye ihtiyag
duymaktadirlar. Bu yontem, ihtiyaci gidermede etkili ve giiclii bir yontem olarak dikkat
cekmektedir. Ozellikle televizyonun izleyicilerin dikkatini cekmeyi hedefleyen ve bunu
kullanarak tiiketiciye hitap etmeyi amaglayan firmalar, alternatif bir yol olarak iiriin
yerlestirme uygulamalarimi tercih etmeye baslamislardir (Mazici, Ates ve Yildirim,

2017: 239).

1.2.3.8. Sosyal Medya

Sosyal Medya: “Kullanicilarin internette aradigi ve kullandigi igerigi yine kendilerinin
trettigi bir platformdur". Toplumsal degisim de ise sosyal medya; haber, icerik ve

bilgiyi paylasma, okuma ve kesfetme aligkanliklarinin degismesidir (Hatas, 2017: 17).

Pazarlama agisindan bakildiginda son yillarda 6nemli bir egilim haline gelen sosyal
medya isletmeleri miisterileri ile dogrudan bulusturmasindan dolayi firmalara 6nemli bir
pazarlama firsat1 sunabilmektedir. Ozellikle kullanim maliyetlerinin daha diisiik olmas1
ve tiiketici etkilesimine acgik olmasi sosyal medya platformlarini isletmeler nezdinde

daha tercih edilir bir konuma ulastirmistir (Hatas, 2017: 18).

1.2.3.9. Veri Tabam Pazarlamasi

Veri tabani pazarlamasi, miisteri hizmetlerini biitiin firma miisterileri ile bireysel olarak
iliski kuracak sekilde yapilandirma ve miisteri bilgilerini daha iyi hedef alma ve miisteri

edinme amaciyla kullanmak olarak tanimlanmaktadir (Oztaysi ve Ozok, 2009: 151).
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BOLUM 2: GERILLA PAZARLAMA

Toplumu yakindan ilgilendiren her olguda oldugu gibi kavramlarin benimsenebilmesi
ve farkli kavramlarla olan iliskisini ortaya cikarabilmek icgin olgular tarihsel bakis
acisiyla dikkatle incelenerek ele alinmalidir. Gerilla kelimesi etimolojik olarak diizenli
ordulara kars1 miicadele eden beklenmedik yer ve zamanda saldirilar diizenleyerek etkili

kayiplar verdiren birlikler anlamina gelmektedir (Y&riikkoglu, 2014: 4-5).

“Gerilla” kelimesi ilk kez Ispanyollarin, Fransiz Napolyon Bonapart'a karsi 1807 —
1814 yillar1 arasinda siirdiirdiigii direniste ortaya ¢ikan bir kavramdir. Kelime koken
olarak Ispanyolca’dan gelmektedir. Cete savasi anlamina gelen “Guerrilla”nim giigliiniin
karsisinda olanlarin silah1 oldugu soylenilebilir. Stratejik bakis acis1 olarak ele
alindiginda ise diismana asker olarak goriilmeden ani saldirilar sonucunda fazla kayip
verdirmek olarak tamimlanmustir. Gerilla ya da gerilla taktigi ilk olarak Ozgiirliik
Savas¢is1 — Ernesto CHE Guevara tarafindan Avrupa’ya tanitilmistir. Gerilla taktigi
akillica diisliniilmiis, dezavantajlar1 avantaja ¢eviren bir eylemdir. Diisman ilk saldiridan
sonra devamli teyakkuz haline gececek, her an saldir1 altinda oldugu hissiyatina
kapilacaktir. Bu sayede gerilla, diismani psikolojik olarak etkileyerek ¢oziilmeyi

saglamay1 ve sonug olarak da ¢okertmeyi hedeflemektedir (Durmus, 2011: 6-7).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra fazla sayida iilkede halkin demokratik dzgiirliiklerini
kazanmak amaciyla belirli dlgiiler halinde gerilla savasina ya da gerilla tekniklerinin

uygulandigi saldirilarla miicadele ederek savaslar baslatmiglardir (Pomeroy, 1969: 5).

2.1. Gerilla ve Gerilla Pazarlama Kavrami

Pazarlama tekniklerinden biri olan gerilla pazarlama 1984 yilinda Jay Conrad Levinson
tarafindan pazarlama literatiiriinde detayli bir sekilde irdelenmis ve hayat bulmus bir
kavramdir. Bu kavramin bagka yazarlar tarafindan benzer sekilde kullanilmis olmasina

ragmen fikir babas1 Jay Conrad Levinson’dir.

1980’lerde ortaya c¢ikan bu kavramin ortaya ¢ikis dykiisiinii Levinson sdyle anlatiyor:
“1980’lerin ortasinda kisith biitgesi olan insanlar i¢in bir pazarlama kitab1 yoktu.

Kaliforniya Berkeley Universitesi’nde pazarlama dersleri verirken dgrencilerim bana bu
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konuda soru sordular ve ben onlara konuyla ilgili kaynak bulacagima séz verdim.
Kiitiiphaneye gittim yoktu, baska kiitiiphanelere baktim yoktu. Diger iiniversitelere ve
kiitiiphanelere baktim yine yoktu. Arastirmalarim sonunda bu konuda hic¢bir kaynak
bulamadim. Ama bir kere s6z vermistim. Sonra oturdum, Ogrencilerim i¢in bir liste
yaptim, az parasi olan isletmeler neler yapabilir diye ve 527 maddelik bir liste ¢ikarttim.

Boylece gerilla pazarlamanin temeli atilmis oldu” (Atilkan, 2016: 99).

Levinson’in yayinladigi Guerrilla Marketing (Easy and Inexpensive Strategies for
Making Big Profits for your Small Business) (Gerilla Pazarlama- Kiigiik Isletmenizden
Biiyilk Kar Elde Etmenin Kolay ve Ucuz Yontemleri) adli kitabinda gerilla
reklamciligin kii¢iik firmalar tarafindan kullanilmasini 6nermistir. Bu 6neride yatan ana
sebep ise kiiciik Olgekli firmalarin, biiyiik ¢apli firmalarla rekabet edebilmesini

saglamak olarak gostermistir (Yiksel, 2010: 72-73).

1984’de Jay Conrad Levinson’mn ilk kitabi Gerilla Pazarlama, Kiiciik Isletmelerden
Biiyiik Karlar Yaratmanin Sirlari’n1 yayinlamistir. Bu kitap giivenilen bir kaynak olarak
Gerilla Pazarlama markasini baslatmis ve tarihteki en c¢ok satan pazarlama serisine
sahne olmustur. Isletmeler giiniimiizde sik sik geleneksel reklami (birgok sirket icin
karmasik ve ulasilamayacak maliyetli olan) gerilla pazarlama ile karigtirmaktadirlar.
Pahali reklamcilik gibi geleneksel pazarlama araclar biiytlik isletmeler i¢in uygun olsa
da, gerilla pazarlama kiiclik isletmeler ve girisimciler diisliniilerek olusturulmustur.
Ciinkii  bir isletmeyi kuran bir girisimcinin gerilla pazarlamayr uygulayarak
ulagabilecegi uygun fiyatli pazarlama stratejileri ve taktikleri son derece etkili
olacagindan kiiciik bir onerisiyle biiylik bir kazan¢ elde edebilmektedir (Meyerson,
2008: 3).

Levinson’in kitab1 reklam giderlerini diisiiriirken kar1 yiikseltme ile ilgili Oneriler
icermesi acisindan ¢igir agmistir. Gerilla pazarlamanin temel taktikleri sabit ve yerlesik
pazarlama yontemlerinin yerine yenilik¢i olmayr ve yaraticiligir getirmek igindir.
1984°ten beri Levinson’in fikirleri pek ¢cok meslek gruplari, 6rnegin yazarlar tarafindan

yaratici ve ilgi ¢ekici bulunmaktadir (Regina ve Jerginan, 2009: 325).

Gerilla pazarlamanin temel amaci, KOBI’lerin biiyiik capli sirketlerle rekabet

edebilmesini saglayarak, pazarda uygun rekabet ortaminin saglanmasidir. Bunun i¢in de
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siradigi, yaratici, bazen maliyetsiz bazen de ¢ok diisiik maliyetlerle ¢ok biiyiik etkiler
yaratabilecek pazarlama iletisimi faaliyetlerini gerceklestirmek, devamliligini saglamak,

korumak ve bu sayede karliliga ulasmaktir (Ozer, 2016: 2-3).

Gerilla pazarlama insan psikolojisi bilimine dayanmaktadir. Bir seyi sevilebilir yapan
iki ozellik vardir; o seyin nasil ifade edildigi ve icerigin kitleye ne kadar uygun ve /
veya cekici geldigidir. Satin alma kararlarinin %90’mna bilingalt1 rehberlik etmektedir.
Bir miisterinin bir markay1 benimsemesi, bu o markanin siirekli olarak ¢esitli sekillerde
miisterinin bilingaltina hitap etmesinden dolayidir. Markanin daimi miisterilerine ve
potansiyel miisterilerine kendisini nasil ifade ettigini 6nemlidir (Levinson ve Lim, 2013:
3).

Gerilla pazarlama yaklagimi, iyimserlik ile enerjinin birlesiminden bir etki yaratarak
pazarlama islerinin keyifle ve duyguyla baslatilip, devam edilmesini saglamaktadir

(Levinson ve Lautenslager, 2010: 22).

Onceden sirketler pazarlama savaslarini distiin verimlilik yahut kalite yoluyla
kazanmakta idi. Giliniimiizde ise bu savaslar1 Ustlin yaraticithik ile kazanmak
zorundadirlar. Higbir isletme en iyi aynilik ile kazanmamaktadir, basari ancak

emsalsizlik ile gerceklesmektedir (Kotler, 2005: 192).

Gerilla pazarlama dogas1 geregi yaraticilik ve hayal giiciiniin etkin olarak kullanilmasi
ile ortaya cikan bir pazarlama teknigidir. Ancak etkin bir gerilla pazarlama tekniginin
uygulanabilmesi i¢in bu iki 6genin isletmelerde oldugu kadar miisterilerde de bulunmasi
gerekmektedir. Bu sebepten de gerilla strateji teknigini kullanan pazarlamacilar,
pazarlama iletisiminde yaraticilik ve hayal gilicii unsurlarini kullanarak pazarlama
biitcelerinde ¢ok biiyiik oranlarda tasarruf edilebilecegini gostermislerdir. Ayni sekilde
gerilla pazarlama, miisteriler i¢in de onlarin gerceklestirmek istediklerini hayata
gecirebilmeleri amaciyla uygun ve verimli ¢oziimler bulmalarina olanak saglamis

olmaktadir (Uysal, 2011: 69).

Gerilla pazarlama ihtiyaci asagidaki etkenlere bagli olarak ortaya ¢ikmistir (Memisoglu,
2014: 201):
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1. Hikiimetlerin piyasa ekonomisi konusunda yapmis olduklar1 diizenlemelerle ticaret
hayati olumsuz etkilenmis ve is hacmi kii¢clilmeye baslamistir.

2. Teknolojik gelismelerin artmasi yerinden yonetim politikas1 uygulayan isletmeleri
etkilemis ve giiniin kosullarina adapte olmalarini zorunlu hale getirmistir.

3. lletisim ¢agmin bir etkisi olarak tiiketiciler bilinglenmeye baslamistir. Dolayisiyla
tiiketicinin iiriine olan ihtiyacinin yani sira psikolojik ihtiyaglari da 6n plana
cikmaya baglamistir.

4. Kiiciik isletmelerin sayisindaki artis, piyasadaki rekabet ortaminin olusmasina sebep
olmustur. Bu nedenle isletmeler diisiik maliyetli pazarlama tekniklerini kullanmak
zorunda kalmistir.

5. Kiigiik isletmelerin de ticari hayatta basarili olabilmesi ve degisen piyasa sartlarina
uyum saglayabilmelerini kolaylastirmak amaciyla, pazarlama stratejilerinin basarisiz
olma ihtimalini asgari seviyeye indirecek yontemlere ihtiya¢c duyulmustur.

6. Yeni kurulan isletmelerin kisa siirede piyasa kosullarina uyum saglayabilmeleri i¢in

kolay anlasilir yontemlere duyulan gereksinim artmistir.

Genel olarak gerilla pazarlamada piyasaya hakim sirketlerin sistemli bir sekilde
biirokratik yapilarina gerilla yontemleri kullanarak saldirmak ve tiiketicilerin
hafizasinda yer edinmektir. Pazarlama i¢in bu tanim piyasaya hakim sirketlerin medya
araciligiyla, yiiksek biitcelerle hazirlanmis yontemleri karsisinda, diisiik biitceyle etkili
yollar1 anlatmaktir. Gerilla pazarlama geleneksel olmayan ortamlarda beklenmedik
metotlarla, en diisiik pazarlama yatirimlari ile ekstradan higbir yatirnmda bulunmadan,
en fazla geri doniislerin alindig1 pazarlama aktiviteleri ve stratejiler biitiiniidiir (Heper,

2008: 18).
Belirtilen agiklamalara bagli olarak bazi gerilla pazarlama tanimlar1 sunlardir:

Gerilla Pazarlama: “Fiyat indirim stratejileri, iiriin farklilastirma stratejileri, servis
stratejilerinde farklilagmalar, dagitim stratejilerinde farklilagsmalar, tiiketiciyle dogrudan
temas kurmada yenilik / etkinlik stratejileri, ilgi g¢ekici, sasirtici, farklilastirici, yogun
reklam kampanyalari, iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmada yenilik stratejileri gibi farkl

taktikler kullanmaktadir” (Urganci, 2015: 31).
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Gerilla Pazarlama: “Kar amaci olan yahut olmayan kuruluslarin hedef kitlelerine ulasip
onlar1 etkilemek amaciyla sermaye olarak emek ve yaraticiliklarini kullanarak,
geleneksel pazarlama yontemleri yerine geleneksel olmayan arag ve yontemlerle

gergeklestirilen ucuz, etkili ve hizli bir pazarlama taktigidir” (Resber, 2013: 9).

Gerilla Pazarlama: “Rakibin taklit edemeyecegi sira disi metotlarin kullanildigi,
misteriyi ilging stratejilerle etkileyebildigi pazarlama teknigi lizerine inga edilmistir. Bu
taktigi kullanan isletmeler rakiplerine gore misterinin aklinda istedigi konumu elde
edebilmektedir. Bu sayede piyasaya ilk defa girmis gibi miisterinin aligkanliklarini
degistirmeyi ve kendi markalarini ni¢in satin almalar1 hususunda sistematik planlama

yapmaya baslamaktadirlar” (Durmus, 2011: 12).

Gerilla pazarlama alisilmisin disinda yontemler kullanarak en etkili sonuca ulagmaktir.
Zayif tarafin beklenmedik an ve zamanda gerceklestirdigi eylemlerle en etkili sonuca
ulagsma etkinligine dayanan askeri gerilla terimi, pazarlama alaninda en az giderle en
faydali sonuca ulasmak anlaminda kullanilan bir tekniktir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk,

2011: 49).

2.1.1. Gerilla Pazarlamanin Ozellikleri

Gerilla pazarlama teknigini aktif bir sekilde kullanmak ve basarili bir pazarlama

faaliyetini gergeklestirmek i¢in birtakim 6zelliklere sahip olmak gerekmektedir. Bunlar

(Ozer, 2016: 8):

e Pazarlama planina sahip olmak

e Takip etmenin 6nemini anlamak

e Pazarlama stratejisinin sorumluluklarini yerine getirmek

e Qerilla pazarlamada zamanlamanin 6nemini kavramak

e Firmanin tanittimini saglayan fuar, seminer, konferans vb. etkinliklere katilmak

e Tiiketicilere dogrudan posta kartlar1 gondermek

e Interneti aktif olarak kullanarak iicretsiz bilgi saglamak, web sitesi hazirlamak ve
forum sitelerine liye olmak

e E-posta kampanyalari diizenlemek
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Gerilla pazarlama tekniginin yukarida ifade edilen temel ozellikleri incelendiginde,
tilkketiciyi on plana ¢ikaran bir yaklagimi ilke edindigi goriilmektedir. Giinlimiiz piyasa
kosullar1 incelendiginde isletmelerin tiiketici odakli olmasi bir zorunluluktur. Bu
baglamda pazarlama siireci kapsaminda uygulanan iletisim faaliyetlerinin geri
doniislerini takip etmek gerekmektedir. Tiiketiciye dogrudan posta kartlar1 gondermek,
ticretsiz bilgi saglamak veya e-posta gondererek kampanyalar hakkinda bilgi vermek
gibi faaliyetler hem basarili bir strateji i¢in zorunludur hem de gerilla pazarlamanin

tiikketiciyi 6n plana ¢ikaran bir yaklasim oldugunu gostermektedir.

2.1.2. Gerilla Pazarlama Siireci

Gerilla pazarlama slirecinin basarilt bir sekilde isleyebilmesi ve sonucta basarili

olabilmesi icin c¢evreden gelen tepkiler dikkate alinarak yenilenmesi gerekmektedir.

Gerilla pazarlama yontemini benimseyen isletmeler, Ozellikle rakip isletmelerden

gelecek tepkilere karsi hazirlikli olmali, bu tepkilere ve isletmenin ihtiyaglarina yonelik

gerilla pazarlama stratejisini giincellemelidir. Gerilla pazarlama teknigini uygulayan

isletme bunun yaninda farkli bir pazarlama stratejisini de aktif olarak kullanabilir.

Gerilla pazarlama teknigini secen firmalar tarafindan kullanilan metotlara asagidakiler

ornek gosterilebilir:

e Rakip isletmelerin, yeni iirlinlerini pazara siirdiikleri zamanda veya pazara yeni
girdikleri zamanlarda fiyatlarda indirime gitmek

e Rakip isletmelerinin dikkatini farkli yone ¢ekecek reklamlar hazirlamak

e Kisa zamanl stratejik ortakliklara imza atmak

e Yaniltici reklamlar, haksiz rekabet iddialar1 ve patent ihlalleri gibi yollarla idari ve

yasal manevralar yapmak

Gerilla taktiginin etkili olmasim1 saglayan ve rakibi zora sokan etken, saldirinin ne
zaman ve ne sekilde olacaginin sadece gerilla tarafindan biliniyor olmasidir. Gerilla
pazarlama teknigini kullanan firmalar strateji degistirme konusunda son derece hizli
olmak zorundadir. Aksi takdirde rekabet ortaminda etkin ve kendisinden soz ettiren bir

yere sahip olamaz (Yiksekbilgili, 2011: 52-53).
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Isletmelerin gerilla pazarlama teknigini uygulayabilmeleri icin bes asamali bir siireci

izlemesi gerekmektedir. Siirecin asamalar1 ve isletmelerin yapmasi gereken hususlar su

sekilde siralanabilir (Ozer, 2016: 18-19):

1.

Genis Bir Veri Taban1 Olusturmak: Bir pazarlama stratejisi hakkinda yeterli bilgi
birikimine sahip olmadan fikir yliriitmek, bazi sorunlarin ortaya ¢ikmasia sebep
olmaktadir. Bu nedenle isletmeler oncelikli olarak kendileri ve hitap ettikleri sektor
ile ilgili detayli bir veri tabami hazirlamalidir. Bu veri tabaninda isletmede
calisanlarin niteligine, hedef kitlenin kimler olacagina, rekabet ortamina ve pazarin
ekonomik durumu hakkinda bilgilerin bulunmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda bu
veri tabani, pazarlama stratejisinin izleyecegi yolu gosteren bir 6n ¢aligmast
niteliginde olmalidir.

SWOT (Giigler, Zayifliklar, Firsatlar, Tehditler) Analizi Yapmak: Isletme kendisini
analiz ederek, giiclii ve zayif yonlerini belirlemelidir. Bu analizi yaparken pazarda
degerlendirilmesi gereken agiklara ve isletmeyi tehdit eden unsurlara da dikkat
etmelidir. Isletme rekabet ortamindaki iistiinliigiinii pazarlama stratejisine yansitmali
ve bu {Ustlinliigiinii kullanmalidir. Bu kapsamda gerilla pazarlama stratejisi
yapilirken igletmenin istiinliikleri ve pazar imkanlar1 hakkinda detayli bilgi
toplamak gerekmektedir.

SWOT Analizi Sonucu Saptanan Verilerle Uygun Pazarlama Silahinin Secimi:
Isletme, rekabet ortaminda kendisine iistiinliik saglayan 6zelligini belirledikten
sonra bu Ozelligine uygun bir pazarlama silaht se¢melidir. Pazarlama silahi
secilirken asil amag rekabet ortaminda iistiinliigii bu silahla 6n plana ¢ikartmak ve
kar paym arttirmaktir. Basarili bir pazarlama karmasina sahip olmak i¢in bu
asamada isletme calisanlar1 ile birlikte ¢alisarak onlarin fikirlerinden faydalanmak
gerekmektedir.

Pazarlama Takviminin Hazirlanmasi: Pazarlama stratejisinin basariya ulasabilmesi
icin pazar odakli bir gerilla pazarlama takvimi olusturulmali ve bu takvime uygun
hareket edilmelidir. Bunun yaninda isletme tarafindan seg¢ilen pazarlama silahlar
ayni anda kullanilmali ve rakip isletmelerden gelecek saldirilara kars1 her zaman
hazirliklt olunmalidir.

Kars1 Ataklara Gegmek: Bu asama daha oOnceden hazirlanan gerilla pazarlama

takviminin uygulanmasi esnasinda rakip isletmelerden gelecek karsi saldirilara

31



uygulanacak taktiklerle ilgilidir. Rakip isletmelere karsi diizenlenen saldirilarin

sonuglar siirekli incelenmelidir.

2.1.3. Gerilla Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklari

Gerilla pazarlama da geleneksel pazarlama da temelde aynm1 hedefe hizmet etmektedir.
Ikisinin de ortak amaci daha fazla satis yaparak isletmelerin kir paymi arttirmaktir.
Ancak gerilla pazarlama kullandig1 yontemler ile geleneksel pazarlamadan farklidir.
Gerilla pazarlama 06zii itibariyle amacma ulagsmak i¢in gerilla ruhundan

faydalanmaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayisi her ne kadar kar etme anlayisinda olsa da Onceligini
odiillere, marka bilincine ve onaya vermektedir. Gerilla pazarlamanin ise amaci kar
etmektir. Gergeklestirilen bir pazarlama kampanyasi eger kar ettiriyorsa basarili

olmaktadir (Levinson ve Hanley, 2009: 173).

Levinson siradanligin disina ¢ikan gerilla pazarlama yonteminin geleneksel
pazarlamadan farkli oldugunu asagidaki 20 madde ile siralamigtir (Memisoglu, 2014:
23-24-25):

1. Geleneksel pazarlama “Pazarlama igin para yatirman gerekir.” prensibiyle hareket
eder, gerilla yaklagim ise “Paran varsa yatir, ama 6nemli olan para degil, enerji ve
hayal giictidiir” diigiincesini savunur.

2. Geleneksel pazarlama insanlarin aklint karistirarak mistik bir hava yaratir, gerilla
pazarlama ise acik ve net bir sekilde mesajini iletir.

3. Geleneksel pazarlama biiyiik firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Gerilla pazarlama
1se kii¢iik isletmeler tarafindan tercih edilir.

4. Geleneksel pazarlama satis odaklidir, gerilla pazarlama ise kar payini 6n plana
cikarir. Yani satis rakamlarindan daha ¢ok kar orani gerilla pazarlamanin amaci
olmaktadir.

5. Geleneksel pazarlama ¢ikarima dayanarak, deneyim ve yargilar {izerine insa edilir.
Gerilla pazarlama ise insan davraniglarini goézlemler ve bu dogrultuda hareket eder.
Bu sebeple gerilla pazarlama teknigini kullanan reklamci tahminle ilgilenmez, satin

alma kararinin %90’ 1n1n bilingalt tarafindan verildigini kabul eder.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Geleneksel pazarlama ¢ok fonksiyonlu bir yapiya sahiptir. Ayni anda birden fazla
ise odaklanir. Gerilla pazarlama ise isini yonet, isine odaklan, daha sonra baska bir
ise basla diisiincesi ile ilerler.

Geleneksel pazarlama dogrusal biiylime endekslidir. Gerilla pazarlama ise
geometrik artis teknigi ile isi biiylitmeyi hedefler. Miisterileri daha fazla islem
yapmaya yonlendirmek ve miisterinin gevresini stratejinin parcasi haline getirmek
bu yontemlerdendir.

Geleneksel pazarlamada 6nemli olan satis rakamlaridir, satis sonrasi ile ilgilenmez.
Gerilla pazarlamada ise misteri asli unsurdur. Hicbir zaman kaybedilmez ve
devamli takip edilir.

Gerilla pazarlama rakiplerin ne yaptig: ile ilgilenmez. “Rakipleri unut, senin gibi
standardi olanlara bak ve onlarla isbirligi yap” prensibi ile hareket eder.

Geleneksel pazarlama hedef kitlesine “Hizmetimin veya malimin faydalarini satin
al!” mesaj1 ile yaklasir. Gerilla pazarlama ise insanlarin problemlerini ¢c6zmeye ve
miisteriyi kazanma odakli hareket eder

Geleneksel pazarlama her zaman “ben” diislincesini savunur. Her seyi bunun
tizerine kuruludur. Ama gerilla pazarlama “sen” diisiincesine dayanir. Gerilla
pazarlamanin her seyi brosiird, ilani, web sitesi vb. hep misteriyle ilgilidir.
Geleneksel pazarlama “ne satabilirim” ilkesi ile hareket etmektedir. Gerilla
pazarlamada ise “miisteriye ne verebilirim” diisiincesi 6n plandadir. Geleneksel
pazarlama al-sat prensibi ile hareket ederken gerilla pazarlama miisterinin
ithtiyaclarina yonelir.

Geleneksel pazarlama reklam, halkla iligkiler gibi geleneksel yollarin her zaman ise
yaradigina inanmaktadir. Oysa gerilla pazarlama bunlarin birinin degil hepsinin bir
biitiin halinde kullanilmasinin etkili olacagini savunur.

Geleneksel pazarlama ayin sonunda gelen faturalara bakarken, gerilla pazarlama
iliskileri esas almaktadir.

Geleneksel pazarlamanin teknolojiyle iligkisi sinirhidir. Gerilla pazarlama ise
teknolojinin tiim imkanlarindan faydalanir.

Geleneksel pazarlama biiylik gruplar1 hedef alirken, gerilla pazarlama kiiciik

gruplar1 ve kisileri hedefler.

33



17. Geleneksel pazarlama biling disina odaklanir ve kiigiik detaylara Onem
vermemektedir. Oysa gerilla pazarlama bilingaltin1 hedef alir ve detaylara 6nemli
gormektedir. Ornegin, telefonla konusma bigiminin ya da insanlar1 ziyaret etme
seklinin 6nemli olduguna inanmaktadir.

18. Geleneksel pazarlama yalnizca pazarlama tanitimi ile satis yapilabilecegini
savunurken, gerilla pazarlama satistan dnce riza almaya onem vermektedir. Onemli
olan insanlara ¢ok fazla pazarlama malzemesi gondermek degil, bu malzemeleri
gondermek icin insanlarin onayimi almaktir. Satisa degil riza almaya odaklanmak
gerekir. Bu durumda sizin maliizi almak isteyenler ihtiyaglar1 oldugunda sizi
cagiracaktir.

19. Geleneksel pazarlama monolog, gerilla pazarlama ise diyalog seklindedir. Gerilla
yaklasgim her zaman “Bir sen sdyle bir ben sdyleyeyim” prensibiyle hareket
etmektedir.

20. Geleneksel pazarlama alisilmis pazarlama yontemleri kullanirken, gerilla
pazarlamada 100’e yakin pazarlama silahi mevcuttur. Gerilla pazarlamaci bu
teknikleri istedigi gibi kullanmakta 6zgiirdiir. Bu 100 silahin 62’si ise tamamen

bedava uygulanmaktadir.

2.1.4. Gerilla Pazarlamada Kullanilan fletisim Araclar

Isletmeler giiniimiizde satiglarin yaninda promosyon kampanyalarina agirlik vermekte
bu durum da maliyetlerin artmasmna sebep olmaktadir. Isletmelerin bu yola
bagvurmalarinin ana sebebi, yeni kurulan isletmelerin {iriin ve hizmet tanitim1 amaciyla
reklam kampanyalar1 baslatmalari, eski isletmelerin de reklam kampanyasi baglatan yeni
isletmelerle rekabet edebilmek amaciyla mevcut reklam kampanyalarina yenilerini
ekleme gereksinimidir. Bu durumda gerilla pazarlamacisinin yapmasi gereken ilk is,
satiy kampanyalar1 kapsaminda devam eden promosyon maliyetlerini asagiya ¢ekmek
ve meydana gelen reklam karmasasini sonra erdirmektir. Gerilla pazarlamaci rekabet
ortaminda iirlin ve hizmetini pazarlamak icin satis odakli hareket etmektense,
tiiketicinin tercihlerini etkileyerek iirlin veya hizmetini tanitmali, buna bagl olarak

isletmenin kar oranini arttirma yoluna bagvurmalidir.
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Gerilla pazarlama stratejisinin isleyisinde kullanilan reklam, kigisel satis, satig
gelistirme ve halkla iliskiler gibi pazarlama iletisimi unsurlari isletmelerin, miisterilerle
diizenli ve saglikli bir iligki kurmasini saglamaktadir. Buna gore gerilla pazarlamay1
kullanan reklamcilarin bu unsurlar iizerinde gerceklestirecegi etkileyici yenilikler
isletmeye Onemli katkilar saglayacaktir. Bundan dolay1r bu kavramlarin agiklanmasi
gerilla pazarlama konusunun daha iyi anlagilmasi agisindan yardimer olacaktir (Durmus,

2011: 21).

2.1.4.1. Gerilla Pazarlamada Reklamcilik

Reklam, piyasaya siiriilen {iriin ve hizmetin ne oldugunu, tiiketiciye nasil bir yarar
saglayacagini anlatan bir iletisim seklidir. Reklam genel olarak tanitimini yaptigi iiriin
veya hizmetin, potansiyel miisterilerini etkilemeye, ikna etmeye ve sonug¢ olarak satin
almaya yonlendirme amaciyla hareket eder. Etkili bir reklamdan bahsedebilmek i¢in
seyircinin dikkatini cekmek gerekmektedir. Diger bir ifadeyle reklamin etkili olabilmesi
icin reklamcinin mesajinin tiiketiciye gonderilmesi ve tiiketicinin de bu mesaji almasi
gerekmektedir. Reklam, kaynak ve alici olmak iizere karsilikli bir iletisim stirecidir

(Resber, 2013: 45).

Reklam, insanlarin karsisina kitle iletisim araglar1 yoluyla kontrol edilemez bir tanitma
ve ikna etme araci olarak ¢ikmaktadir. Reklam verenin iiriin ve hizmetlerine iliskin
anlatmak istediklerini ileten reklamlar, giiniimiizde toplumsal gergeklikten beslendigi

ortamda insanlar1 etkilemeye ¢alismaktadirlar (Daric1, 2017: 19).

Hedef pazar secildiginde o pazarin ic¢indeki insanlarin karsilastigi sorunlari anlamak
gerekmektedir. Endiistri kuruluslariyla iletisim halinde deneyim ve bilgilere dayali
olarak gidilebilecek en son noktaya kadar gidilmelidir. Bir arastirma g¢alismasi ve
pazardaki insanla sOylesi yaparak, onlarin en c¢ok ilgilendikleri ve karsilagtiklar

zorluklar hakkinda sorular sorulmalidir (Levinson ve Neitlich, 2012: 31).

Gerilla Reklamcilik: “Para harcamaktan ziyade zaman ve enerji harcamaya yonelik olan
ve ayni zamanda yaraticiligi kullanmaya dayanan ve geleneksel olmayan bir reklam
sistemidir. Tam olarak gerilla stratejisi gibi miisterilerin aniden karsilarma ¢ikip onlari

manipiile etme esasina dayanmaktadir” (Atilkan, 2016: 99).
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2.1.4.2. Gerilla Pazarlamada Kisisel Satis

Kisisel Satis: Reklam, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama disinda kalan, genellikle
stirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler, satis noktasinda reklam
(POP), ticaret fuarlari, esantiyonlar, kuponlar, hediyeler, yarismalar ve gekilisler gibi

stirekliligi olmayan diger satis ¢cabalaridir.

Kisisel satis, pazarlama iletisimi kapsaminda, kendine 6zgii olumlu ve olumsuz yonleri

olan bir igleyistir. Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir (Erpelit, 2010: 64-65):

o Kisisel iletisim kapsaminda oldugu i¢in tepkileri anlik belirleme imkanina sahiptir.

e Satig gorevlisi, miisteri ile birebir etkilesim kurdugu icin, gereksinimler
dogrultusunda iletilerini degistirme imkanina sahiptir.

e Satis elemani, misterilerin ihtiyaglarina uygun alternatif ¢éziimleri inceleyebilecek
esneklige sahiptir.

e Misterilerin dikkat ve ilgi alanlar1 yiiksek tutabilmektedir.

e Karsilikli diyalog ortaminin olmasi reklamlardan daha fazla etkileme ve ikna etme

olanagi saglar.

Kisisel satisin yukarida bahsedilen olumlu yonlerinin yaninda bir takim olumsuz
ozellikleri de vardir. Kisitli zaman araliginda belirli sayida miisteri ile iletisim halinde
olmak, her bir miisteri ile 6zel olarak ilgilenmenin maliyetinin yiiksek olmasi, etkisinin
kisa vadede degil uzun vadede ortaya ¢ikmasi, en 6nemlisi de satis yonteminin planh bir

uygulama gerektirmesi olumsuz yonleri olarak sayilmaktadir.

Gerilla pazarlama tekniginin isletmeler tarafindan tam anlamiyla uygulanmasi i¢in
gerillalarin yani satis elemanlarmin tiim zamanmi ve aklimi isletmenin pazarlama
etkinlikleri {izerine yogunlastirmast gerekmektedir. Satis elemanlar1 isletmelerin
tiiketiciler tarafindan goriinen yiizii olmasi sebebiyle gerilla pazarlamada kisisel satig
acisindan dnemli bir yere sahiptir. Isletme ihtiyag duydugu satis elemanlarini isletme
icinden ya da isletme disindan temin edebilir. Bu noktada gerilla stratejisini
uygulayacak isletmeler i¢in bir gerilla yaratmak bu stratejiyi basariyla uygulayabilmek
icin olusturulmasi gereken planin en 6nemli ayagini olusturur. Levinson 1992 yilinda
yapmis oldugu caligmasinda basarili bir gerillanin sahip olmasi gereken ii¢ temel

Ozellikten bahsetmistir. Bunlar (Uysal, 2011: 80-81):
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Diirtistliik: Tiiketicilerin aligveris psikolojisi incelendiginde giiven her zaman en 6nemli
yere sahip olmaktadir. Siirdiiriilebilir bir iliskinin temelini karsilikli  diiriistlik
olusturmaktadir. Bu sebeple gerilla pazarlamacisinin miisteri kitlesinin giivenini
kazanmas1 Onemlidir. Bu sebeple gerillalar miisterileri ile diyaloglarinda ve
aligverislerde giiven duygusuna 6nem vererek hareket etmek zorundadir. Bunun yaninda
gerilla pazarlamacisi, miisterilerinin ihtiyaclarin1 karsilayacak tiriin ve hizmetleri
abartisiz bir sekilde sunmali, diiriist olmayan davraniglardan her zaman ka¢inmalidir.
Ayni zamanda gerillalar isletmeye ait sirlar1 korumali, isletmeyi sebepsiz yere zarara

sokacak hareketlerden kaginmalidir.

Girisimcilik: Gerilla pazarlamanin uygulanabilmesi i¢in gerillanin mutlaka girigimci bir
ruha sahip olmasi gerekmektedir. Bu sebeple gerilla kendisi i¢in hedefler belirlemeli, bu
hedeflere ulasabilmek i¢in zamanini iyi kullanmalidir. Bunun yaninda gerilla,
cevresinde yardima ihtiya¢ duyan insanlarla ilgilenmeli ve girisimei kisiligini siirekli
gelistirmelidir. Ayrica piyasayr yakindan takip etmeli ve iriin karlari hakkindaki

gelismeleri anlik takip ederek gerekli 6nlemleri zamaninda almalidir.

Disiplin: Gerilla pazarlamaci kendisine 6zgii bir pazarlama plan1 hazirlamali, bu plam
calisma sahasinda disiplinli bir sekilde uygulamalidir. Kendisinden yardim talep eden
miisterilerin sorunlarini ¢6zmek i¢in ¢alisma plani hazirlamalidir. Gerillanin miisterileri
ile olan 1iliskisi zamanla ona olan giivenin artmasina ve pazarlama planinin basariya

ulagmasina katki saglayacaktir.

2.1.4.3. Gerilla Pazarlamada Halkla fliskiler

Halka Iliskiler: Isletmelerin hedef kitlesi ile arasindaki karsilikli anlayis, kabul gdrme,
isbirligi ve iletisimin siireklilik kazanmasina yardimci olan, sorunlarin ¢oziilmesi ve
kamuoyunun tepkileri hakkinda yonetimi bilgilendiren bir yonetimdir. Yonetimin kamu
yararina hizmet etme sorumlulugunu tanimlayarak, kamuoyuna yon veren etkenleri
onceden belirlemekle erken uyari sistemi gorevi yapmasina, yonetimin piyasadaki
degisikliklere adapte olmasina ve bu degisikliklerden faydalanmasina yardim eder.
Arastirma yontemleri ile saglikli ve etik ilkelere uygun iletisim tekniklerinden birincil

araglar olarak yararlanan kendine 6zgii bir yonetim fonksiyonudur (Raside, 2015: 4).

37



Isletmeler icinde bulundugu toplumlarin ortak sorunlarmi ¢dzmek amaciyla bir takim
calismalar yapmaktadirlar. Bu g¢aligmalar isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinin
onemli bir boliimiinli olusturmaktadir. Ancak, isletmelerin bu faaliyetlerini tek basina
yiiriitmesi yeterli etkiyi ortaya ¢ikartmamakta, basarili ve etkili bir sonuca ulasabilmesi
icin gerilla pazarlamacinin yaratict ve girisimci fikirlerinden yararlanmasi

gerekmektedir (Durmus, 2011: 26-27).

Yonetim ve insan kaynaklar1 diinyasinda entelektiiel sonuclar, satis kayb1 ve kar, daha
az tretim, diisiik motivasyon, yiiksek oranda calisan personel degisimi, kalite ile ilgili
meseleler, zaman kaybi, siirekli olarak ig¢i ¢ikarimi, pazar paymi kaybetmek, degisime
direnme ve agik olmayan iletisimi i¢ermektedir. Duygusal sikinti ise, korku, is
durgunlugu, o6fke, yildirmak, gereksiz kavga ve tartisma, utang, kontrol kaybi ve
yonetim kaybini igerir. Pazarin karsilastigi problemler bilindigi takdirde entelektiiel ve

duygusal problemler yasanmamaktadir (Levinson ve Neitlich, 2012: 31).

2.1.4.4. Gerilla Pazarlamada internet

Isletmelerin web sitelerinde gerilla pazarlama teknigini kullanabilmeleri icin bir takim

kurallara dikkat etmeleri gerekmektedir (Arslan, 2009: 38-39-40):

e Insanlarin internet ortaminda kendilerini eglendiren ve ilging bulduklar1 web
sitelerinde gezmeyi severler. Eger web sitesi miisterinin ilgisini ¢ekmezse o sitede
cok fazla zaman gecirmezler. Bu nedenle web sitesine espri ve siirprizler eklemek
¢ogu pazarlama alaninda ortaya ¢ikan resmi ve sikici goriiniimden kurtarmayi
saglar.

e Internet ortaminda kullanilan dil, yazili olarak kullanilan dilden farkli olmalidir.
Insanlar internette gezerken anlamasi giig, abartili ve siislii bir metin okumaktansa
kolay anlasilir sade bir metni okumay1 tercih ederler. Sayfa yapisi, biiyiikliigii o
giiniin internet gercekleriyle uyumlu olmalidir.

e Teknolojinin gelismesine bagli olarak her giin yiizlerce yeni kullanici internet
ortammi kullanmaya baslamistir. Internet sitesi kurmanin maliyetinin diismesi,
internet ortaminda bilgiye, {irline, hizmete ulasmay1 kolaylastirmigtir. Haber
gruplarina e-posta gondererek ve hedef kitlenin zaman ge¢irdigi elektronik

ortamlara iiye olarak, isletmeyi tanitmak gerekmektedir.
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Internet korsanlarindan korkmak, ticaretten cekinmek ve korkmak anlamina
gelmektedir. Ucretsiz promosyon iiriinleri finansal bilgilerini ¢alabilecek, ya da veri
tabanini ¢okertebilecek internet korsanlarinin ve bunlarin tirettigi viriislerin tehdidi
altindadir. Giivenli bir e-ticaret ortam1 olusturulana kadar internet {izerinden 6nemli
ticari isler yapilmamalidir. Giiniimiizde gelistirilen web hizmetleri giivenli internet
Ve e-ticaret ortaminin yakalanmasini tam olarak saglayamamaktadir.

Internet ortaminda ticaret yapan herkes, on-line alisverisi giivenli hale getirmek icin
calismaktadir. Bircok isletme hala pazarlamanin énemini anlamamaktadir. Internet,
isletme adina pazarlama faaliyetleri gergeklestiremez, onun gorevi isletmelerin
pazarlama hedefine ulagsmasinda araci1 gorevi gormektir.

Internet sitelerinin kurulmas: tek basina pazarlama islevi goérmesi igin yeterli
degildir. Pazarlama yoneticileri internet sitelerini kurduktan sonra tanitim
faaliyetlerine 6nem vermeli, sanal ortamda sitenin ve dolayisiyla {iriin veya hizmetin
bilinirligini arttirmaya yonelik ¢aligmalar yapmalidir.

Isletmelerin internet ortamindaki varligini korumasi deger odakli olmasina baglhdur.
Tiiketicilerin isletmenin sundugu iiriin ve hizmetten faydalanmalari igin {iye
olmalar1 gerekmektedir. Bu durum isletmenin on-line varlig1 i¢in gereklidir. Sanal
ortamda bulunmak faks veya telefonla ulagmaktan daha fazla verim saglamiyorsa,
tilkketiciler bakimindan igletmeler ile is yapmasi i¢in yeterli neden yoktur.
Isletmelerin internet ortaminda pazarlama faaliyetleri igine girebilmesi igin
kendilerine vizyon belirlemeleri gerekmektedir. Aksi halde amaglarmma ulagma
konusunda bir fikirleri olmayacaktir.

Isletmeler pazarlama faaliyetleri icin biitce ve zaman ayirmazlarsa, olumlu sonug
alamayacaklar ve bunun sonucunda da ticari cesaretleri kirilacaktir. Bu sebeple
isletmeler, pazarlama faaliyetlerinin basinda zaman ve para biitgesi igin plan
yapmali ve bu plana uymalidirlar.

Isletmelerin internet iizerinden yaptiklar1 pazarlama konusunda en biiyiik hatasi,
aceleci olmalaridir. Bu konuda basariya ulagmalart i¢in hedeflerini belirlemeli ve

planl hareket etmelidirler.
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BOLUM 3: TURKIYE’DE UYGULANMIS GERILLA PAZARLAMA
KAMPANYALARI UZERINE
BiR ARASTIRMA

Tiirkiye’de gergeklestirilen 30 ayr1 gerilla pazarlama kampanyast bu bdliimde
verilmistir. Bu kampanyalar iizerinden vaka analizi yapilmis ve buna iliskin uzman
gorlsleri alinarak elde edilen verilerin aritmetik ortalamasmin alindigr tablo

aktartlmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu c¢alismada “pazarlama iletisimi” ve “gerilla pazarlama” kavramlari iizerine detayl
bir literatlir taramasi yapilmistir. Daha sonra literatiirden elde edilen bilgiler
dogrultusunda, Tiirkiye’de gerilla pazarlamayr kullanan 30 farkli isletmedeki gerilla

pazarlama ornekleri aragtirilmig ve etkinlikleri tartigilmasgtir.

Isletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden gdzden gecirme ve maliyetleri optimum
seviyede tutabilme arayigina girdikleri bir ortamda, pazarlama literatiiriine yeni bir
kavram olarak giren gerilla pazarlama (guerilla marketing) sadece hayal giicii, kiigiik
biitge ve enerji gerektiren alternatif pazarlama stratejisi olarak dikkat ¢ekmektedir

(Celtek ve Bozdogan, 2012: 4788).

Gerilla pazarlama yaklasimi uyguladigi farkli satis teknikleri sayesinde pazarlamanin
sadece medya araclar1 ile yapilan reklamlardan ibaret olmadigini, yaratict fikirler
sayesinde her yerde ve her sekilde yapilabilecegini gostermistir (Memisoglu, 2014: 18-
19).

Bu calismanin temel amaci, gerilla pazarlamay: kullanan isletmelerdeki ornekleri
inceleyip etkin kampanyalarin 06zelliklerini tartigarak pazarlama yoneticilerine
benchmarking yapabilecekleri Oneriler sunmaktir. Ayrica elde edilen bulgularin
pazarlama iletisimi literatlirine miitevazi Olciilerde katki sunmak ve bu konuda

yapilacak gelecekteki ¢caligmalara yol gostermek de amaglar arasindadir.
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3.2. Arastirma Problemleri

Bu calisma kesifsel niteliktedir ve kalitatif bir yontem izlenmistir. Dolayisiyla tez,
onceden belirlenmis hipotezleri test etmeye yonelik degil, kesifsel niteligi sayesinde
gelecek arastirmalarin hipotez liretmesine yardimei olacaktir. Gerilla pazarlama oldukca
yeni bir kavramdir. Dolayisiyla mevcut problemlerin ¢éziimiinden ¢ok konunun daha iyi

anlasilmasi icin yapilacak durum tespitlerine ihtiyac oldugu diisiiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Sinirhihklar:

Yapilan ¢alismada 30 ayr1 vakanin incelenmesinden dolayi derinlemesine bir analiz
yapilamamigtir. Ayrica incelenen gerilla pazarlama kampanyalarini uygulayan

isletmelerle goriisiilmemis olmasi bu aragtirmanin sinirliliklarint olusturmaktadir.

3.4. Arastirmanin Anakiitle ve Ornekleme Siireci

Yapilan calismanin 6rneklem se¢iminde kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu
caligmanin arastirma evrenini, bugiine kadar Tiirkiye’de gerilla pazarlamay1 kullanmis
olan tiim isletmeler olusturmaktadir. Dolayisiyla bu saymnin tam olarak ne oldugu
bilinmemektedir. Ancak calismanin kesifsel niteliginden dolayr evren sayisinin

bilinmemesi sorun yaratmamaktadir.

3.5. Arastirmanin Yoéntemi

Bu ¢alismada oncelikle literatiir taramasi yapilmis olup, arastirma bdliimiinde kalitatif
bir yontem ve vaka analizi teknigi kullanilmistir. Ayrica bu vakalara iligkin uzman
goriiglerine basvurularak incelenen ornekler “yaraticilik”, “etkililik” ve “maliyet”

unsurlarini ele alarak uzmanlar tarafindan degerlendirilmistir.

Hedef kitleyi tanimaya, anlamaya ve anlatmaya yOnelik arastirmalara kalitatif yontem
denilmektedir. Amag, kantitatif sonuglar elde etmek degil, olaylara hedef Kitlenin
acisindan bakarak arastirilan konuyu en derinden anlamaktir. Vaka analizi, bir olay ya
da olaylar hakkinda veri toplamayi, kaydetmeyi ve o olaymn sunum ya da raporunun
hazirlanmasini i¢cermektedir. Vaka analizi deneysel (ampirik) bir inceleme olup ¢oklu

delil kaynaklarinin kullanildig1 ve olay ile olayin i¢inde vuku buldugu yer arasindaki
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siirlar yeterince agik olmadiginda gercek hayatin i¢inde olusan tabii bir olay: arastirir

(Koklii, 1994: 771).

3.6. Arastirmanin Bulgulari

Yapilan bu ¢alismada gerilla pazarlama kavrami detayli bir bigimde incelenmis ve buna
bagli olarak Tirkiye’de gerilla pazarlama teknigini kullanan isletmelerin
gerceklestirmis oldugu oOrnekler arastirilmistir. Bu baglamda arastirilan Grnekler
dogrultusunda 30 ayr1 vaka incelenmistir. incelenen bu vakalar asagida goriildiigii

gibidir;
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Tablo 1: Vaka Analizi

SIRA . TANITILAN REKLAM REKLAMIN REKLAMDA YAPILAN HEDEF
No | FIRMA URON YERI KONUSU SLOGAN VURGU KITLE
1 - Baski Makinesi Paris BaSkl.Makl.neSI - Kalite Herkes
Hizmeti
En]ekl!llk Bireysel Emeklilik Bakirkdy Bireysel 100 TL Ver 125 Bireysel Emeklilikte %25°1ik
2 Gozetim Sistemi Meydan ve Emekliligin Onemi TL Al Vergi Avantajina Dikkat Cekme Herkes
Merkezi Cevahir AVM £ gt Avany
Tiirk S . Iletisimde Konfor I Sabit Hat Kullaniminin Mobil Hizmet
3 Telekom Mobil Hizmet Otobiis Duraklar Hizmeti Ev Gibisi Yok Arttirilmast Kullanicilart
. Asansorler ve N Obeziteye Karst | Saglikli Yasam i¢in Su igmenin
4 Nestle Nestle Pure Life Su Otobiis Duraklart Saglikli Yasam Hareket Zamani Faydalar: Herkes
. e . Firmanin Geng Tiiketici S
5 Turkeell Gn(;trlfcll Mobil Otobiis Duraklari (_}eng:_ Tiiketici Sinay StI'CSVl Kitlesinin En Zor Zamanlarinda Geng Mobil Hizmet
Hizmet Kitlesine Destek Atma Durag1 . Kullanicilar
Dahi Yaninda Olmast
6 Pinar Gurme Sucuk Bebek Parki Sucuk Tanitimi Canim Sl.lcuk Tuketlc_lm.n Hig Beklemedigi Herkes
Cekti Anda IThtiyacint Karsilama.
Ug Ay lade
Elektronik ve Beyaz Cadde ve Uzun Siire fade Garantisi e . Elektronik ve Beyaz
! Vestel Esya Sokaklar Garantisi Tiirkiye’de Bir Tiketiciye Giiven Verme Esya Tiiketici Kitlesi
Ik
Narcos, Tiirk Seyirci Kitlesine Verilen
8 Netflix Tv Dizisi Istanbul Bogaz1 Narcos Dizisi Kolombiya’dan 4 Y Des esine ve TV Izleyici Kitlesi
Sevgilerle eget
9 Becel Yag Asansor Kapisi Sagliklt Yasam Kalbini Sev Firmanin Saglhiga Verdigi Onem Tiiketici Kitlesi

Harekete Geg




4%

SIRA . TANITILAN REKLAM REKLAMIN REKLAMDA YAPILAN HEDEF
no | FIRMA URON YERI KONUSU SLOGAN VURGU KITLE
Hirsizlar Size
Anadolu . N Konut ve Isyeri Gelmeden, Siz : o
10 Sigorta Sigorta Hizmeti Acente Balkonu Giivenligi Anadolu Sigorta Yaptirmanin Onemi Herkes
Sigortaya Gelin
. Arag Uzeri . En Uygun Fiyatla Arag Arag Kiralayan
11 Carpuzz Kiralik Arag Reklamlar Arag Kiralama - Kiralama Tiiketiciler
. . Sokaklar ve Stilo Model Yasamadan Kullanmaya Deger Bir
12 Tofas / Fiat Stilo Caddeler Otomobil Tanitim Bilemezsin Otomobil Herkes
. Getz Model Onda Her Seye Kullanislt ve Giivenli Bir .
13 Hyundai Getz Havaalanlari Otomobil Tanttim Yer var Otomobil Ugaktan Inen Yolcular
14 Twigy Terlik Istanbul Bogaz Terlik Tanitimi - - Magazin Habercileri
. . : Sevgili / - .
15 Coca Cola Kola Alisveris Merkezi I¢ecek Tanitimu Mutluluk Mutluluga Ortak Olma Ciftler
Avea’nin Diger Avea’li
16 Avea Mobil Hizmet Istanbul / Besiktas Operatorlerden Olmayanlara Iyi Avea’li Olmanin Ayricaligi Herkes
Farki Davranin
. . Konforlu ve Uygun Bu Farkin Her Kesimin Biit¢esine Uygun
17 Ikea Mobilya Otobiis Duraklar1 Fiyata Mobilya Hikayesi Farkh Mobilya Herkes
Kocaeli . Kitaba Ulagmanin Agaglar Kitap Kitap Okuma Aligkanligi
18 Kitap Fuart Kitap Fuar Alani Kolaylig Acts Kazandirmak Fuar Katilimcilar
. Gokten
19 Algida Dondurma Park, AV.M Stirpriz Dondurma Dondurma - Herkes
Bahgesi Tkrami -
Yagsa
20 Decathlon Spor Malzemeleri Sokak, AVM, Spor Malzemeleri - Her Yerde ve Her Zaman Spor Sporla Ilgilenen Kisiler

Metro Duragi

Tanitinm

Yapilabilecegi




517

SIRA . TANITILAN REKLAM REKLAMIN REKLAMDA YAPILAN HEDEF
no | FIRMA URON YERI KONUSU SLOGAN VURGU KITLE
Trak By 4P . Mobil Giyim . Magazay1 Miisterinin Ayagina
21 Kigl: Giyim Festival Alani Hizmeti Trakgelsin Gétiirmek Reklamcilar
Beyaz Esya Yiizen Her An Tiiketici Thtiyacim Beyaz Esya ve
22 Samsung Buzdolabi Kilyos Sahili yaz B3y Y Elektronik Uriin Tiiketici
Tanitimi Buzdolabi1 Karsilama Kitlesi
Isik Hizinda
Turkcell S Isik Hizinda Fiber Fiber Internetle o . .
23 Superonline Mobil Hizmet Sokak, Cadde internet 4 Film indirdim Fiber Internetin Hizi Internet Kullanicilar
Bile!
Eski Giysilerin Ben C6
24 H&M Giyim Sokak, Cadde Cope Atilmamast L >op Geri Doniigiim Herkes
.o Degilim
Gerektigi
. . . Arama Motorlarimi Arama Motorlarinda Ust .
25 Webtures Internet Hizmetleri AVM, Sokak Aktif Kullanma - Siralara Cikma Sirketler
. Yatirim . . .
26 Akbank Yatim Hizmetleri Sokaktaki Hizmetlerinde i Herkesin Ya.tlrlmv Uzmanl Flnans've. Yatirim Isi Ile
Arabalar Olabilecegi Igilenenler
Danigsmanlik
Mini’yi Herkes Mini’yi Herkes Diinyanin En Cok Tercih Edilen Otomobil Konusunda
27 Mini Otomobil Sokak, Cadde Y Sever Uzaylilar Y . o
Sever Bile Otomobil Markasi Ilgili Insanlar
28 ING Bank B'c_lnkacﬂllf Cadde, Isletme Bankanin Kobilere Paydos Yok Bankanin Gece Giindiiz Islem Kobiler
Hizmetleri Kapilan Katkist Yapmasi
Tarzma Uygun Converse Slim Geng Kitlenin Tarzin1 Yansitan 15 - 30 Yas Aras1
29 Converse Ayakkabr Sokak, Kafe Ayakkabi Sokaklarda Ayakkabi Tiiketiciler
30 Adidas Spor Malzemeleri Kadikoy FIFA Dinya - Kalite Orta Gelir Diizeyine

Kupas1 Sponsorluk

Sahip Tiiketiciler




Tirkiye’de gergeklestirilen 30 gerilla pazarlama kampanyasinin vaka analizine iliskin
11 ayr1 uzmanin goriisiine bagvurulmustur. Bunun sonucunda ii¢ uzman doniis yaparak

calismaya katki saglamistir. Bu siire¢ online olarak gergeklesmistir.

Vakalar iizerine uzman bilgisi almak igin goriisiilen kisilerden birincisi Iletisim
Fakiiltesi’nde Halkla Iliskiler ve Reklamcilik alaninda bes yildan uzun zamandir
ogretim iiyesi olarak calismaktadir. Goriisiilen kisilerden ikincisi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi’nde Uretim Yonetimi ve Pazarlama alaninda bes yildan uzun siiredir
Ogretim liyesi olarak ¢alismaktadir. Gorlisme yapilan kisilerden iiglinclisli ise Meslek
Yiiksek Okulu’nda Pazarlama ve Reklamcilik alaninda bes yildan uzun siiredir 6gretim

tiyesi olarak ¢aligmaktadir.

Uzmanlara online olarak iletilen veri toplama aracinda asagidaki gibi Likert tipi olgek
kullanilmistir (5 en olumlu, 1 en olumsuz goriisii yansitmaktadir). Bu sayede 6rneklemi
olusturan 30 vakanin gerilla pazarlama i¢in en 6nemli {i¢ kriteri ne derece karsiladigi

Olciilmeye calisilmistir.

5 - Cok Yaratict 5 - Cok Etkili 5 - Hi¢ Maliyetli Degil

4 - Yaratici 4 - Etkili 4 - Maliyetli Degil

3 - Ne Yaratict Ne Degil 3 - Ne Etkili Ne Degil 3 - Ne Maliyetli Ne Degil
2 - Yaratic1 Degil 2 - Etkili Degil 2 - Maliyetli

1 - Hi¢ Yaratic1 Degil 1 - Hig Etkili Degil 1 - Cok Maliyetli

Elde edilen verilerin aritmetik ortalamasi alinarak degerlendirilmis ve bu baglamda
analiz yapilarak yorumlanmistir. Uzman goriislerine sunulan tablo ve elde edilen

aritmetik ortalamalar asagida goriildiigii gibidir;
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Tablo 2: Uzman Goriislerine Gore Aritmetik Ortalamalar

Kampanyalar Yaratialk | Etkililik Maliyet Toplam

1 | Diinya’nin ilk Gerilla Pazarlama Ornegi 5 4 3,6 12,6

2 | 100 Lira Ver 125 Lira Al Uygulamasi 4,5 5 2,6 12,1

3 Tiirk Telekom Ev Gibisi Yok Duraklari 43 4 33 116
Uygulamasi

4 Nestle Obeziteye Kars1 Hareket Zamani 46 43 4 12.9
Uygulamast

5 Gngtrkcell Smav Stresi Atma Duraklart 43 43 4 12,6
Uygulamast

6 | Pmar Sucuk Canim Sucuk Cekti Uygulamasi 5 4 3 12

7 | Vestel iade Kampanyas1 Uygulamasi 4.6 4.6 3,6 12,8
Netflix Istanbul Bogazi’nin Reklam Mecrast

8 Olarak Kullanilmasi 4.6 4 46 132

9 | Becel Kalbini Sev Harekete Geg¢ Uygulamasi 5 4 4 13
Anadolu Sigorta Hirsiz Goriiniimiindeki

10 Cansiz Manken Uygulamast 2 4.3 4 133

11 | Carpuzz Arag Kiralama Uygulamasi 43 3,6 4,3 12,2

12 Tofas Stilo Yasamadan Bilemezsiniz 43 43 3 116
Uygulamasi

13 Hyundai Getz Onda Her Seye Yer Var 43 46 3.6 125
Uygulamasi

14 | Twigy Tekne Uygulamasi 4,3 4,3 4 12,6

15 Coca Cola Sevgili / Mutluluk Makinesi 43 43 4 126
Uygulamasi

16 Belestepe Avea’li Olmayanlar Tribiinii 5 43 36 12.9
Uygulamasi

17 | Ikea Kirmizi Koltuk Duraklar1 Uygulamast 4.3 4 2,6 10,9

18 Kocaeli Kitap Fuari’'nda Agaclar Kitap Agti 4.6 4.6 4 13,2
Uygulamast

19 | Algida Gokten Dondurma Yagsa Uygulamast 4.6 4.3 2 10,9

20 | Decathlon ik Magaza Uygulamasi 3,6 4.6 3,6 11,8

21 | Kigil Trakgelsin Uygulamasi 4 3 3 10

22 | Samsung Yiizen Buzdolabi Uygulamasi 5 4.3 3,3 12,6

23 Turkcell Superonline Isik Hizinda Internet 43 43 4 126
Uygulamasi

24 | H&M Ben Cop Degilim Uygulamast 4.3 3,6 3,6 11,5

25 | Webtures Little Caesars Pizza Uygulamasi 4 4 3,6 11,6

2 Alfba.pvliYanrlm Hizmetleri Oto Giines 5 5 3 13
Gozligi Uygulamasi

27 Mini’yi Herkes Sever Uzaylilar Bile 43 46 3 11.9
Uygulamasi

28 | ING Bank Paydos Yok Uygulamasi 4,3 3,6 4,3 12,2

29 | Converse Slim Sokaklarda Uygulamasi 4 4,3 3,6 11,9

30 Adidas Istanbul’da Futbol Kaleleri 4 4 36 116
Uygulamasi

47




LT,

T —

Sekil 3: Diinya’nin Ilk Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak:  Diinyanin Ik Gerilla Marketing Ornegi. (2013). http://www.mediacatonline.com/dunyanin-
ilk-gerilla-marketing-ornegi/ (2 Agustos 2017).

1895 yilinda Paris sokaklarinda goriilen bu ii¢ tekerlekli baski makinesi aslinda,
arkadaki iki tekerlegi, istenen bir mesajin yol {izerine basilmasin1 saglayacak sekilde
modifiye edilmis bir ii¢ tekerlekli bisiklettir. Tekerlekler siiriicii seviyesinde yer alan bir
miirekkep tankindan beslenmekte ve yukarida yer alan ¢izimlerden, baski kalitesini
arttirmak amaciyla yoldaki tozu uzaklastirmaya yarayan kii¢iik fanlarin da unutulmadigi

goriilmektedir (www.mediacatonline.com, 2013).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 5

Etkililik: 4

Maliyet: 3,6
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Sekll 4: 100 Lira Ver 125 Lira Al Uygulamasi

Kaynak: 100 Lira Ver 125 Lira Al. (2014). http://blog.avansas.com/pazarlamacilarin-keske-biz-
yapsaydik-dedigi-5-mukemmel-gerilla-pazarlama-ornegi (12 Eyliil 2017).

Bireysel Emeklilik Sistemi (BES) 7. kurulug yilint kutlarken, “100 Lira Ver 125 Lira
Al” slogani ile yola ¢ikarak bir kampanya baslatmistir. Istanbul’da Bakirkdy Ozgiirliik
Meydan1 ve Sisgli Cevahir Aligveris Merkezi gibi niifus yogunlugu olan bdlgelere,
tizerinde kampanya slogani olan araglar yerlestirilmistir. Araglarin ilizerine sadece
kampanya slogani yazilmis ve parayr kimin dagittigi hakkinda hicbir acgiklama
yapilmamistir. “Para Dagitan Adam” fisiltisiyla yayilan bu gerilla pazarlama etkinligi
hakkinda ¢ok sayida haber yapilmistir. Etkinlik, Facebook iizerinden 15.000 iiyeye,
72.000 takipg¢iye ve 500.000°e yakin izlenmeye ulasmistir. 25 TL almak i¢in ¢ok sayida
insanin kuyruga girdigi kampanya kapsaminda Bireysel Emeklilik Sistemi, vergi

avantajini gerilla iletisim teknigini kullanarak anlatmistir (blog.avansas.com, 2014).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,5

Etkililik: 5

Maliyet: 2,6
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Ornek 3:

oo v M
Sekil 5: Tiirk Telekom Ev Gibisi Yok Duraklar1 Uygulamasi

Kaynak: Tiirk Telekom “Ev Gibisi Yok” Duraklar. (2010). http://www.milliyet.com.tr/otobus-
duraklarina-ev-gibisi-yok-konsepti-ekonomi-1220505/ (12 Eyliil 2017).

Tiirk Telekom 2010 yilinda yaptig1 bir gerilla pazarlama ¢alismasinda Istanbul’un bazi
noktalarinda bulunan otobiis duraklarin1 “Ev Gibisi Yok sloganindan yola ¢ikarak ev
konforunda bir ortama cevirmistir. Ev gibi dosenen, i¢ine koltuk ve kullanima hazir
durumda bir ev telefonu yerlestirilen duraklar kii¢iik bir eve doniistiiriilmiistiir. Icine
koltuk ve sehpalar yerlestirilen duraklarda, yolcularin 19.00 - 07.00 saatleri arasinda
bedava konusma yapabilecekleri ev telefonu ile Tiirk Telekom miisteriye katma deger
saglamistir. ‘Ev Gibisi Yok’ kampanyasinin tanitimi i¢in otobiis duraklarinda uygulanan

ev dekoru yolculardan biiyiik ilgi gormektedir (www.milliyet.com, 2010).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 4

Maliyet: 3,3
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Ornek 4:

Nestle Pure Life, Tiirkiye Obezite Arastirma Dernegi’nin katkisi ile obeziteye karst su
icmenin ve hareket etmenin Onemini anlatan bir sosyal sorumluluk projesi

gerceklestirmistir. Reklam yeri olarak asansor ve duraklar tercih edilmistir.

“Bir Durak Hikayesi” isimli acik hava uygulamasinda Istanbul’un belitlenen

noktalarindaki otobiis duraklarinda oturma alanlarindan biri tart1 olarak diizenlenmistir.
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Dijital tart1 ile baglantisi olan oturaga oturan yolcu, farkinda olmadan bir anda duraktaki
dijital ekrandan kag¢ kilo oldugunu gérmiistiir. Bu sirada duyulan dis ses ile yolculara

yiiriimenin ve su igmenin saglik agisindan 6nemini anlatan mesajlar verilmistir.

Kaynak: Nestle Obeziteye Karsi Hareket Zamamni. (2013). http://www.dijitalajanslar.com/nestle-
obeziteye-karsi-hareket-zamani/ (2 Agustos 2017).

“Bir Asansor Hikayesi” uygulamasinda ise bazi plazalardaki asansorlerde benzer
sistemlerle diizenlemeler yapilmistir. Asansorii kullanan g¢alisanlara bindikleri anda
“merdivenlerden ¢ikmay1 tercih eder misiniz? Liitfen simdi asansoriin kapisini agin ve

inin” gibi dis sesten ¢agrilar gelmistir (www.dijitalajanslar.com, 2013).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,6

Etkililik: 4,3

Maliyet: 4
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Ornek 5:

Sekil 7: Gngtrkcll Smav Stresi Atma Duraklari Uygulamasi

Kaynak:  Gngtrkcll Sinav Stresi Atma Duraklari. (2011). http://pelinozkancat.blogspot.com.tr/2011/
09/yIn-en-iyi-ackhava-reklamlar gnctrkcll.html (27 Eyliil 2017).

Istanbul’un en islek ve merkezi 3 noktasinda bulunan otobiis duraklari iiniversite
simavinin oldugu giin ve bir sonraki giin Simav Stresi Atma Duraklari’na doniistiiriilerek,
Taksim, Besiktas ve Bagdat Caddesi’ndeki duraklara kum torbasi, doviis oyunlu atari,

bagirma kabini ve boyama duvar yerlestirilmistir.

Universite sinavina giren tiim gengleri hedefleyen gnctrkcll, Smav Stresi Atma
Duraklari’n1 iki giin boyunca 250.000 kisi birebir gormiis ve iki giinde toplam 30.000
kisi ziyaret edip, kullanmistir (pelinozkancat.blogspot.com, 2011).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 4,3

Maliyet: 4
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Ornek 6:
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Sekil 8: Pinar Sucuk Canim Sucuk Cekti Uygulamasi

Kaynak:  Pmar Sucuk “Camim Sucuk Cekti” Uygulamasi. (2011). http://www.milliyet.com.tr/caniniz-
sucuk-mu-cekti--pembenar-detay-markalardanhaberler-1535803/ (8 Ekim 2017).

Pmar Gurme Sucuk, hafta sonu, Bebek Parki’ni dolduran yiizlerce kisiye, Pinar Gurme
Sucuk denettirmek igin bir gerilla iletisimi gerc¢eklestirmistir. Bebek Parki’nda bulunan
reklam raketine, “Canim Sucuk Cekti” butonu yerlestirilmis olup, reklam panolarindaki
sucuk gorsellerini gorerek, cani sucuk ¢eken insanlari o anda sasirtarak mutlu etmeyi

basarmislardir.

“Canim Sucuk Cekti” butonuna tiklayanlarin karsilarina aniden bir garson ¢ikmustir.
Sonrasinda bir bagka garson 6zel bir sunumla sicacik hazirlanan Pinar Gurme Sucuklari
cani1 sucuk c¢ekenlere ikram etmistir. Geng, yasli, cocuk herkes reklam raketi iizerindeki
Canim Sucuk Cekti butonunu tiklamig, hi¢ beklemedikleri bir anda Pmar Gurme
siirpriziyle karsilasmistir. Diinyada ilk defa bir reklam raketi, sucuk verme aparatina

dontismistiir (www.milliyet.com.tr, 2011).
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Dogrudan Pazarlama Iletisimcileri Dernegi’nin diizenledigi Dogrudan Pazarlama
Yarigsmasi’nda Pinar Sucuk, “Canim Sucuk Cekti” gerilla aktivitesiyle Sahada
Pazarlama Uygulamalar1 ve Gerilla Aktiviteler kategorilerinde birincilik 6diilii almistir

(www.superbrandsturkey.com, 2012).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 5

Etkililik: 4

Maliyet: 3

Sekil 9: Vestel lade Kampanyas1 Uygulamasi

Kaynak: Vestel Ilade Kampanyas:. (2009). https://www.memurlar.net/haber/152740/vestel-den-
sorgusuz-sualsiz-geri-iade-kampanyasi.html (30 Eyliil 2017).
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Vestel 2009 yilinda 25. yasina 6zel baslattigi bir kampanya ile elektronik ve beyaz esya
iiriinlerinde “3 Ay lade” kampanyasi baslatmistir. Hem kapsami hem de siiresiyle
Tiurkiye’de bir ilk olma o6zelligini tasiyan bu kampanya tiiketiciler agisindan
bakildiginda Vestel {riinlerini satin almaya iterken iade edilme siiresinin uzun

olmasindan dolay1 da giivenirligi kapsamaktadir (www.memurlar.net, 2009).

Vestel “lade Kampanyasi’ni Istanbul’un Taksim gibi islek caddelerinde kampanya
tanittm  yazisim1  arkalarimma yapistiran insanlar araciligiyla halka duyurmus
ve mesaja dikkat ¢ekmek amaciyla da toplu halde yiirimeleri saglanmigtir
(www.mehtapmalumbo.blogspot.com, 2012).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,6

Etkililik: 4,6

Maliyet: 3,6

Ornek 8:
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Sekil 10: Netflix Istanbul Bogazi’nin Reklam Mecras1 Olarak Kullanilmasi

Kaynak: Netflix  Istanbul — Bogazimi ~ Reklam  Mecras Olarak  Kulland.. (2017).
http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/netflix-istanbul-bogazini-reklam-mecrasi-olarak-
kullandi/ (17 Ekim 2017).

Gilinlimiiziin popiiler online dizi ve film platformlarindan olan Netflix,s Kolombiyali
Uyusturucu karteli Pablo Escobar’in hayatint konu alan Narcos adli dizinin reklam
kampanyasi kapsaminda Kolombiyali uyusturucu karteli Cali’ye ait oldugu belirtilen

kuru yiik gemisinin Istanbul Bogazi’'ndan gectigi esnada gemiye “Kolombiya’dan
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Sevgilerle, Narcos” yazili pankart asildi. Bogazdan gegmekte olan gemi Tiirk seyirci
kitlesinin dikkatini ¢ekti ve kisa siire igerisinde sosyal medyada biiyiik ilgi topladi.
Olayin sosyal medyaya tasinmasinin akabinde, Instagram Netflix Tiirkiye hesabinda sz
konusu kuru yiik gemisinin Kolombiyali uyusturucu karteli Cali’ye ait oldugunu
gosteren bogaz gecis belgesini paylasarak, paylasimin altina “Cali Kartel 90’larda
bolgesel dagitim merkezlerinden biri olarak istanbul’u kullandi. 20 yil sonra, tekrar
burada” agiklamasin1 yaparak Tiirkiye’deki izleyici Kitlesi iizerinde biiyiik bir etki

birakti (Www.pazarlamasyon.com.tr, 2017).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,6

Etkililik: 4

Maliyet: 4,6

Ornek 9:

Sekil 11: Becel Kalbini Sev Harekete Geg¢ Uygulamasi

Kaynak: Kalbini Sev, Harekete Geg!. (2008). https://grifikirler.com/kalbini-sev-harekete-gec.html (25
Kasim 2017).

Becel giintimiizde kalp sagligina uygun olarak iiretilmis yaglarla taninmaktadir. Firma
kalp dostu yaglar {liretmekle kalmayip, son donemde yaptigi basarili reklam
kampanyalar1 ile kalp sagligi ve insan hayatinin 6nemine yonelik birtakim mesajlar
vermistir. Bunun en gilizel 6rnegini ise asansor icerisinde bulunan ayna yerine bir

merdiven fotografi koyarak yapmustir.
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Asansore yaklasan insan ilk olarak, firmanin logosunu ve “Kalbini sev, harekete gec¢”
slogan1 ile karsilasmakta akabinde asansor kapisinin acilmasi ile aynanin olmasi
gereken yerde merdiven fotografi ile karsilagsmaktadir. Bu sayede firma iirettigi
tiriinlerin reklamini yapmakla kalmayip, liretime dayanak olan ana fikri ve amacini da

acik bir sekilde tiiketicinin bilingaltina yansitmaktadir (wwwe.grifikirler.com, 2008).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 5

Etkililik: 4

Maliyet: 4

Ornek 10:

Sekil 12: Anadolu Sigorta Hirsiz Goriiniimiindeki Cansiz Manken Uygulamasi

Kaynak: Hirsiz Goriiniimiindeki Cansiz Manken. (2014). http://blog.avansas.com/pazarlamacilarin-
keske-biz-yapsaydik-dedigi-5-mukemmel-gerilla-pazarlama-orneqgi (12 Eyliil 2017).

Ulkemizin 6nde gelen sigorta sirketlerinden Anadolu Sigorta gerilla pazarlama teknigini
kullanarak bir reklam gerceklestirmistir. “Hirsizlar Size Gelmeden, Siz Anadolu
Sigortaya Gelin” slogani ile yola ¢ikan sirket Istanbul Besiktag’ta bulunan bir
acentesinin balkonuna hirsiz kiliginda bir cansiz manken yerlestirerek yoldan gegen

insanlarin dikkatini gekmeyi hedeflemistir (blog.avansas.com, 2014).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 5

Etkililik: 4,3

Maliyet: 4
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Ornek 11:
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Sekil 13: Carpuzz Arag Kiralama Uygulamasi

Kaynak: Sinan Nardali, “Gerilla Pazarlamasi ve Uygulamadaki Baz1 Ornekleri”, Yonetim ve Ekonomi,
Cilt 16, Say1 2, 2009, s.116.

Carpuzz, merkezi Istanbul’da bulunan ve sadece www.Carpuzz.com web sitesi

tizerinden ara¢ kiralama islemi yapan bir sirkettir. S6z konusu arag¢ kiralama sirketini
benzer hizmetleri sunan isletmelerden ayiran en 6nemli 6zelligi sunmus oldugu arag
kiralama hizmetinin benzerlerine gore ¢ok uygun bir fiyata sahip olmasidir. Sirket,
giinliigii 8-39 TL aras1 degisen fiyatlarla arag kiralamaktadir. Sirketin fiyat politikasinin
bu kadar uygun olmasmin sebebi ise kiraladigi araclarin iizerine reklam almasidir.
Sirket bu sayede hem arag kiraya verirken kiralama iizerinden gelir elde etmekte, hem
de aracin iizerine aldigi reklamdan gelir elde etmektedir. Ayrica sirket, GPS (Global
Positioning System) sistemini kullanmakta ve reklam verenlerin, reklamlarin nerelere

ulastigini gorebilmelerine imkan saglamaktadir (Nardali, 2009: 116).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 3,6

Maliyet: 4,3
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Ornek 12:

Sekil 14: Tofas Stilo Yasamadan Bilemezsiniz Uygulamasi

Kaynak: Tofas Stilo’yu Gerilla Taktigi ile Tamtiyor. (2003). https://www.arabam.com/otomobil-
haberleri/otomobil-haberleri/tofas-stilo-yu-gerilla-taktigi-ile-tanitiyor/118208 (20 Agustos
2017).

Tofag, 2004 yilinda Stilo model aracinin lansmaninda gerilla pazarlama tekniginden,
“Yasamadan Bilemezsiniz” slogani ile yola ¢ikarak faydalanmistir. Tanitimda ii¢ adet
Stilo model ara¢ giindiizleri Istanbul’un ¢esitli semtlerinde dolasmis, ayni araclar
geceleri ise Kalamig, Bagdat Caddesi, Etiler, Bebek, Yesilkoy gibi semtlerde
mekanlarin Oniine park edilmistir. Stilo’nun tanitimi konusunda uzmanlasmis {i¢ geng
¢ift aracin yakinlarinda bulunmus ve ara¢ hakkinda merak uyandirmistir. Gorevliler,
arac1 incelemek i¢in yaklasan hedef kitleye bilgi vererek ilgililerin test siiriisi
yapabilmesi i¢in gerekli randevu islemlerini gergeklestirmistir. Tofas bu gerilla
pazarlama teknigi ile 5000 kisiye Stilo model araglari hakkinda bilgilendirme yapmus,

450 kisiye de test siirlisii yaptirmistir (www.arabam.com, 2003).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 4,3

Maliyet: 3

60


https://www.arabam.com/otomobil-haberleri/otomobil-haberleri/tofas-stilo-yu-gerilla-taktigi-ile-tanitiyor/118208
https://www.arabam.com/otomobil-haberleri/otomobil-haberleri/tofas-stilo-yu-gerilla-taktigi-ile-tanitiyor/118208
http://www.arabam.com/

Ornek 13:

B f ey
Sekil 15: Hyundai Getz Onda Her Seye Yer Var Uygulamasi

Kaynak: Onda Her Seye Yer Var. (2010). http://yaraticimedya.blogspot.com.tr/2010/10/bi-dunya-
bavul-alabilir.html (10 Ekim 2017).

Hyundai markasi, “Onda Her Seye Yer Var” slogani ile yola ¢iktig1 Getz model aracinin
tamtiminda Istanbul Atatiirk Havalimani’nin gelen yolcu bagaj kismii kullanmustir.
Ucaktan ¢ikan bavullarin tagindigi bantlarin giris ve ¢ikis platformlarinin bulundugu
kisma Getz model aracin, bagaj kapagi agik halde fotografi konmustur. Niteligi itibari
ile ucaklar en onemli kargo ve yiik tagima araci olarak kullanilmaktadir. Firma bu
reklamda, ugak kadar yiik tasiyabildiklerinin mesajin1 vermektedir. Nitekim firmanin
slogani olan “Onda Her Seye Yer Var” acgik¢a ana fikri yansitmaktadir

(yaraticimedya.com.tr, 2010).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 4,6

Maliyet: 3,6
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Ornek 14:

Sekil 16: Twigy Tekne Uygulamasi

Kaynak: Twigy'nin Tekne Ornegi. (2009). https:/suigenuris.wordpress.com/2009/03/11/siradisi-
pazarlama-3/ (10 Ekim 2017).

Gerilla pazarlama konusunda iilkemizdeki en onemli Orneklerden birisi de Twigy
markasinin yapmis oldugu pazarlama taktigidir. Sirket kuruldugu yillarda reklam
gelirlerini kargilayamamustir. Kisith biitge ile etkili bir reklam yapma fikrine sahip olan
sirket, gerilla pazarlama yontemine bagvurmustur. Reklam panolarinin yiiksek maliyete
sahip olmas1 dolayis1 ile terliklerini yiiksek sosyeteye tanitmak i¢in afislerini bir donem
cok meshur olan Laila’nin denize bakan boliimiinde tekneyle dolastirmistir. Normal
sartlarda bu reklam 40 — 50 bin dolara mal olacakken, bir tekne ve afisle gerilla
pazarlama teknigini kullanarak ¢ok etkili bir reklama imza atmiglardir. Dolayis1 ile hem

iceride eglenenler afisleri gorebilmis hem de igeride kim var diye fotograf ¢cekmek

isteyen paparazziler Twigy terliklerini de goriintiilerini almistir (Suigenuris.com, 2009).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 4,3

Maliyet: 4
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Ornek 15:

Sekil 17: Coca Cola Sevgili / Mutluluk Makinesi Uygulamasi

Kaynak: Coca Cola Sevgili / Mutluluk Makinesi. (2012). http://www.yucezerey.com/coca-cola-sevgili-
mutluluk-makinasi/ (25 Eyliil 2017).

Coca Cola 2012 yilindaki sevgililer giinii i¢cin “Coca Cola Sevgili / Mutluluk”
kampanyasi ad1 altinda harekete gecen sirket, Istanbul Metro City Alisveris Merkezine
icinde kamera ve uzaktan kontrol edilebilme 6zelligine sahip bir otomat yerlestirmistir.
Ciftlerin bu kampanyadan yararlanarak hediye alabilmeleri i¢in yapmalari1 gereken tek
sey ise otomatin karsisina gegerek sevgili olduklarini kanitlamalandir. Sevgili
olduklarii kanitlayan ciftlere, Coca Cola’nin gesitli hediyeleri verilmektedir. Sirket bu
reklam i¢in herhangi bir reklam harcamasi yapmamis olmasina ragmen giftler tarafindan
cekilen fotograf ve videolar sosyal paylasim mecralarinda yaymlanmis ve biiyiik ilgi

toplamustir (Www.yucezerey.com, 2012).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 4,3

Maliyet: 4
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Ornek 16:

ELESTEPE
AYANI.AR TRIBUNU o

g3l AveAau ou_M

Sekil 18: Belestepe Avea’li Olmayanlar Tribiinli Uygulamast

Kaynak: Belestepe Avea’li Olmayanlar Tribiinii. (2010). https://tanerozcelik.wordpress.com/
2010/12/01/belestepe-aveali-olmayanlar-tribunu/ (14 Ekim 2017).

Ulkemizin telekomiinikasyon sirketlerinden Avea, 2011 yilinda Dolmabahge’de
bulunan Inénii Stadyumu’nda halk arasinda Belestepe adiyla anilan bdlgeye tribiin
kurarak “Belestepe Avea’li Olmayanlar Tribiini” adi altinda ve “Avea’li Olmayanlara
Iyi Davranin” sloganindan yola ¢ikmis ve maglari bu tribiinden Avea’li olmayanlara
ticretsiz izlettirmistir. Tribliniin arkasinda bulunan giilen suratlar esliginde “Avea’li
Olmayanlara lyi Davranin” pankartlar1 hem Avea kullanicilarinin 6zel oldugunu hem de
Avea’ll olmayanlara firmanin imkanlarindan bir giinliikk de olsa yararlanma imkan
vererek firmanin piyasaya olan hakimiyetini anlatmaya ¢alismistir (tanerozcelik.com,
2010).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 5

Etkililik: 4,3

Maliyet: 3,6
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Ornek 17:

Sekil 19: lkea Kirmizi Koltuk Duraklari Uygulamasi

Kaynak: Ikea’dan Otobiis Duraklarina Kanepe. (2006). https://bigumigu.com/haber/ikea-dan-otobus-
duraklarina-kanepe/ (12 Ekim 2017).

Ikea firmasi 2008 yili icerisinde Istanbul’'un bazi semtlerinde bulunan otobiis
duraklarina kirmizi koltuklar yerlestirmistir. Firma s6z konusu reklam ile son derece
rahatsiz olan oturaklar yerine kendilerine ait konforlu koltuklar koyarak diiriinlerinin
rahat ve kullanish oldugunu anlatmaya ¢aligmistir. Ikea duraklara koyulan koltuklarin

fiyatlarinda  normalinden = daha asagida bir fiyat politikast  izlemistir

(www.bigumigu.com, 2006).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 4

Maliyet: 2,6
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Ornek 18:

-’

Sekil 20: Kocaeli Kitap Fuari’nda Agaglar Kitap A¢ti Uygulamasi

Kaynak: Kocaeli  Kitap  Fuari’nda “Agaclar  Kitap  A¢tr”  Uygulamasi. (2013).
http://ilkeajans.tumblr.com/ (25 Eylil 2017).

Tiirkiye’de biiyiik ses getiren bu gerilla reklamcilik 6rnegi ilk olarak Kocaeli Kitap
Fuari’'nda gergeklestirilmistir. 460.000'den fazla katilimci agirlayan Kocaeli Kitap
Fuari'n1 tiim Tiirkiye'ye tanitan reklamlardan belki de en ¢ok ilgi ¢ekeni “Kitap Agan
Agagclar"di. Hemen hemen tiim televizyonlarda ve gazetelerde yer alarak toplumun daha
ileri bir medeniyet seviyesine sahip olmasi ve kitap okuma oraninin artirilmasi
hedeflenerek Kocaeli Kitap Fuari tiim Tiirkiye’ye tanitilmistir. Bu uygulamada fuar
alaninda bulunan aga¢ dallarina kitaplar asilarak katilimcilara “kitaba ulagmak
istenildigi takdirde olduk¢a kolaydir” mesaji verilmistir (www.ilkeajans.tumblr.com,
2013).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,6

Etkililik: 4,6

Maliyet: 4
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Ornek 19:

Sekil 21: Algida Gokten Dondurma Yagsa Uygulamasi

Kaynak: Algida — Gokten Dondurma Yagsa Projesi. (2014). http://www.ikarusevent.com/havadan-
haberler.php (2 Ekim 2017).

23 Nisan 2014 yilinda Ankara’da gergeklestirilen “Gokten Dondurma Yagsa” projesi ile
195 farkli noktada 33.000 adet pro-parasiitlii Algida dondurmasi gokten atilmistir. Son
derece uyumlu olan 2 Paramotor sistemli yamag parasiitii, 1 balonlu siirpriz kutu ekibi,

70 kisilik gerilla ekibi, 24 kisilik 3 drone siirpriz kutu ekibi bu projede yer almistir.

Dijitalde 12 milyon kisi tarafindan izlenen, 220.000 kisinin #GdoktenDondurmaYagsa
etiketi ile oy kullandig1, 180 milyon goriiniim alan ve Facebook'a iiye 11 milyon kisiye

gosterilen bu c¢alisma, hedef kitle ayrimi gézetmeksizin her yastan insana hitap ederek,

havalarin 1sinmasiyla birlikte bir gerilla taktigi uygulamistir (www.ikarusevent.com,
2014).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,6

Etkililik: 4,3

Maliyet: 2
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Ornek 20:

Forum Istanbul’da acilan, Tiirkiye’deki ilk magazasmin bilinirligini spor konsepti ile,
gerilla sokak ve aligveris merkezi aktiviteleri kurgulayarak saglayan Decathlon

Istanbul’un belirlenen bazi noktalarinda tanitimlar gergeklestirmistir.

Sekil 22: Decathlon Ilk Magaza Uygulamasi

Kaynak:  Decathlon Gerilla Pazarlama Dogrudan Pazarlama. (2016). http://www.nocomment.com.tr
[project/decathlon-_-gerilla-pazarlama-dogrudan-pazarlama/ (5 Ekim 2017).
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Birbirini tanimayan bir grup insani internet iizerinden e-posta ve sosyal aglar
araciligiyla onceden belirlenen yer ve zamanda bulusturan Decathlon, katilimcilara
keyifli anlar yasatirken, ne oldugunu anlamadan olan biteni izleyen hedef kitleye de
istenilen mesaji ulastirmistir. Beyoglu ve Bakirkdy’iin en yogun saatlerinde
gerceklestirilen bu eylemle tiiketicilere farkli bir yoldan ulagarak marka bilinirligini

artirmistir (Www.nocomment.com.tr, 2016).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 3,6

Etkililik: 4,6

Maliyet: 3,6

Ornek 21:

by KIiGILI

Kigili “Trakgelsin” uygulamasiyla bir ilke imza atarak, gerilla pazarlama yontemiyle
Tiirkiye’de mobil giyim hizmeti sunmus ve magazay: tiiketicinin ayagina getiren ilk
marka olmustur. Kristal Elma Festivali’nde bir alt marka yaratarak Trakgelsin adiyla
mobil giyim hizmeti sunan ilk marka olarak katilim saglayan Kigili, festival boyunca

magazalarini reklamcilarin ayagina getirmistir.
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Sekil 23: Kigili’dan Trakgelsin Uygulamasi

Kaynak:  Kiguli’dan Trakgelsin. (2015). http://avmdergi.com/Kigilidan-trakgelsin/ (14 Eyliil 2017).

Trakgelsin.com adiyla kendi sitesini olusturan Kigili, festival sirasinda kiyafeti zarar
goren reklamcilara Whatsapp yoluyla kendilerine ulasabilmeleri igin bir telefon
numarast vermis, bu yolla ulasan reklamcilar, Trak minibiisiiyle 15 dakika icinde
festival alaninin kapisinda bulusarak minibiisiin i¢inde yepyeni ve tertemiz kiyafetlerini

giyip tekrar etkinlige geri donmiislerdir.

Trak, 3 giin boyunca siiren ve 10 bin reklamcinin katildig: festival boyunca Facebook,
Twitter gibi sosyal mecralar aracilifiyla ve 6zel reklam hedeflemesiyle reklamcilara
ulagmis, Trakgelsin.com sitesinde 14 bin, Trak minibiisiiniin iginde de kiyafeti lekeli 42

reklamer agirlamistir (Www.avmdergi.com, 2015).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4

Etkililik: 3

Maliyet: 3
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Ornek 22:

Samsung Electronics firmasi Tiirkiye i¢in hazirlamis oldugu 6zel reklam kampanyasi
kapsaminda, deniz iizerine yerlestirdigi No-Frost buzdolabi ile denizde yiizerken

susayan insanlara soguk icecek ikram etmistir.

Sekil 24: Samsung’dan Yiizen Buzdolab1 Uygulamasi

Kaynak:  Samsung’dan “Yiizen Buzdolabi”. (2015). http://www.mediacatonline.com/samsungdan-
yuzen-buzdolabi/ (26 Kasim 2017).

Istanbul Kilyos sahilinde yapilan kampanyada, yiizen herkes platforma cikarak diledigi
soguk igecegi licretsiz almig ve serinleme imkani yakalamis ve ayni zamanda platforma
cikan insanlara  birbirleri ile tanisarak sosyallesme imkani  saglamistir

(www.mediacatonline.com, 2015).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 5

Etkililik: 4,3

Maliyet: 3,3
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Ornek 23:

ISik izinda fiber internetie
4 film indirdim bilel

Sekil 25: Turkcell Superonline Isik Hizinda Internet Uygulamasi

Kaynak:  Turkcell Superonline, stk hizinda fiber internet tamtimlarmi cadde ve sokaklara tasidl.
(2012). https://www.haberler.com/gerilla-pazarlama-uygulamasi-4189742-haberi/ (27 Kasim
2017).

Turkcell Superonline, biinyesinde bulunan fiber internetin hizim1  ve diger
telekomiinikasyon firmalarindan farkini géstermek amaciyla, trafik 1siklarinda bekleyen

stiriciilere yonelik bir gerilla pazarlama taktigi uygulamistir.

Tiirkiye’de diinya ile entegre bir bigimde fiber internet kullanimini baslatan sirket, “Isik
Hizinda Fiber Internet” olarak tamitimini yaptigi hizmetini, istanbul’un Atasehir ve
Atakdy semtlerinde tanitmistir. Uzerinde Turkcell Superonline logolu kiyafetler
bulunan calisanlar, kirmizi 1s1ikta bekleyen siiriiciilerin 6niinde pankart agmis ve bir
digeri de elinde bilgisayar1 ile oturmustur. Calisanlarin elinde bulunan pankartta ise
“Isik hizinda fiber internetle 4 film indirdim bile" ve "Siirat felakettir ama internette
degil" seklinde firmanin internet hizini anlattig1 agiklamalarla siiriiciilere bilgi vermigtir

(www.haberler.com, 2012).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 4,3

Maliyet: 4
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Sekil 26: H&M Ben Cop Degilim Uygulamasi

Kaynak: H&M Ben Cop Degilim. (2016).  http://www.nocomment.com.tr/project/hm-ben-cop-
deqilim_-gerilla-pazarlama/ (28 Kasim 2016).

Tiirkiye’nin ve diinyanin 6nde gelen giyim firmalarindan olan H&M farkindalik
yaratmak amaciyla, etkileyici bir gerilla reklam kampanyasi yapmistir. Firma geri
doniislim kampanyasi i¢in olusturdugu bencopdegilim.com web sitesinin tanitimini
yapmak ve bilinirligini artirmak amaciyla, Istanbul’da niifus yogunlugunun fazla oldugu
sokak aralarmma “ben ¢op degilim” yazili kullanilmis giysiler asmistir. Firma bunun
yaninda insanlarin dikkatlerini ¢eken mecralara afisler asarak kullanilmis esyalarin ¢ope
atilmaktansa geri doniisimde kullanilmasi gerektigini vurgulayarak hem sosyal
sorumluluk projesine imza atmis hem de firmanin reklammi  yapmistir

(www.nocomment.com.tr, 2016).
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Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 3,6

Maliyet: 3,6

Ornek 25:

TESEKKUR EDERIZ

=

Sekil 27: Webtures Little Caesars Pizza Uygulamasi

Kaynak: Markalardan 10  Gerilla  Pazarlama  Ornegi.  (2016).  https://www.webtures.
com.tr/blog/gerilla-pazarlama/4/ (29 Kasim 2017).

Webtures dijital pazarlama alaninda hizmet veren bir sirkettir. Sirketin 6ncelikli amaci
misterilerine ait internet sitelerinin kullanilabilirligini artirmak, dijital alanda eksiklerini
tamamlamak ve arama motorlarinda miisterilerine ait internet sitelerini 6n plana
cikartarak, ulasilabilirligini saglamaktir. Sirket, kendi reklamin1 yapmak icin gerilla
pazarlama tekniginden faydalanmistir. Bunun i¢in de Little Ceasars Pizza’nin vermis
oldugu reklami degerlendirmistir. Firma, Istanbul’un Kartal ilgesinde kampanya yapan
Little Ceasars Pizza’nin afisinin yanina reklam vererek, adeta kendisini bu reklama
dahil etmistir. Kendilerinin de ayni semtte bulundugunu ve sirket, pizza firmasinin
internet satiglarinda 6n plana ¢ikabilmesi icin bir takim bilgiler vermistir. A¢iklamanin

sonunda da hedef kitlesine hitaben “Siz de Google’da Ust Siralara Cikarak, Milyonlara
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Ulasmak Isterseniz, Ofisimize Bekleriz” seklinde agiklamasiyla, hedef kitlesine agik bir

sekilde mesajini iletmistir (www.webtures.com.tr, 2016).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4

Etkililik: 4

Maliyet: 3,6

Ornek 26:

Sekil 28: Akbank Yatirim Hizmetleri Oto Giines Gozliigii Uygulamasi

Kaynak: Akbank Yatuum Hizmetleri Gerilla  Pazarlama. (2016). http://www.nocomment.

com.tr/project/akbank-yatirim-hizmetleri-_gerilla-pazarlama/ (29 Kasim 2017)

Ulkemizin énde gelen kuruluslarindan olan Akbank Yatirim Hizmetleri, yaz aylarinda

hedef kitlesinin yogun olarak bulundugu Cesme ve Bodrum’da arabalara 6zel, giines
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gozIligi seklinde i¢ farkli giineslik tasarlamistir. Tasarlanan giines gozliiklerinin 6n
tarafinda; “Konjonktiir Kelimesini Soyleyemeseniz Bile Yatirim Uzmani Olabilirsiniz.”,
“Amortisman Deyince Akliniza Araba Geliyorsa Bile Yatirnm Uzmani Olabilirsiniz.”,
“Yiikselen Trend Deyince Aklmiza Son Moda Kiyafetler Geliyorsa Bile, Yatirim
Uzmanm Olabilirsiniz.” seklinde hedef kitlenin hem dikkatini ¢ekmis hem de
okuyanlarin tebessiim etmesini saglayan agiklamalarda bulunmustur. Firma uygulamis
oldugu bu gerilla pazarlama teknigi ile direkt olarak kendi yatirimci kitlesine ulasarak,
diisiik biitgeli ve etkili bir reklam kampanyasi uygulamistir (Www.nocomment.com.tr,
2016).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 5

Etkililik: 5

Maliyet: 3

Ornek 27:
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Sekil 29: Mini’yi Herkes Sever Uzaylilar Bile Uygulamasi

Kaynak: Mini Not Normal _ Gerilla Pazarlama. (2013). http://www.nocomment.com.tr/project/mini-
not-normal_-gerilla-pazarlama/ (30 Kasim 2017).

Diinyaca {inlii otomobil markast Mini yaratict reklamlarma bir yenisini katmak
amaciyla Diinya ¢apinda “Gerilla Reklam Yarigmas1” diizenlemistir. Firma, hazirlanan
reklamlar sayesinde iilkelerde reklam kampanyasini devam ettirmistir. Yarismaya
katilan ve tglincii olan reklam ise ililkemizde hazirlanmistir. “Mini’yi Herkes Sever,
Uzayhlar Bile” bagh@ altinda hazirlanan ve #MINIdebiruzayli hashtag’i ile sosyal
medyada da genis yer bulan reklam kampanyasi kapsaminda diinyay1 ziyarete gelen
uzaylilar yeryiiziine indiklerinde, ara¢ olarak kendilerine Mini’yi tercih etmislerdir.
Ufolari ise Mini Cooper model araglarinin {izerine baglayan uzaylilar, Istanbul turuna
baslamislardir. Tur kapsaminda Istanbul’un gesitli semtlerinde gezmisler ve yogun ilgi
toplamiglardir. Mini firmas1 hazirlamis oldugu gerilla reklam yarigmasi formati

sayesinde hem cesitli lilkelerde diisiik maliyetli reklamlar hazirlatmis hem de ayni anda
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farkli  cografyalarda  markasinin  reklamin1  etkili  bir  sekilde  yapmigtir

(www.nocomment.com.tr, 2013).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 4,6

Maliyet: 3

Ornek 28:

Diin gece geldik gérdiik ki,
paran da senin gibi dinleniyor patron!

Sekil 30: ING Bank Paydos Yok Uygulamasi

Kaynak:  “ING Bank _ Gerilla Pazarlama”. (2012). http://www.nocomment.com.tr/project/ing-bank-
paydos-yok-hesap -dogrudan-pazarlama-gerilla-pazarlama/ (1 Aralik 2017).

Son donemlerde alisilmigin disinda reklam kampanyalari ile adin1 duyuran ING Bank,
iilkemizin 6nde gelen banka ve finans kuruluslarindan birisidir. Banka Istanbul’da

gerceklestirilen kampanya kapsaminda kobilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in “Paydos Yok”

78


http://www.nocomment.com.tr/
http://www.nocomment.com.tr/project/ing-bank-paydos-yok-hesap_-dogrudan-pazarlama-gerilla-pazarlama/
http://www.nocomment.com.tr/project/ing-bank-paydos-yok-hesap_-dogrudan-pazarlama-gerilla-pazarlama/

slogani ile yola ¢ikmigtir. Firma gorevlileri gecenin ilerleyen saatlerinde Taksim’de
bulunan gesitli isletmelerin kapisindan baslayarak, ING Bank Beyoglu Subesi’ne kadar
olan yol iizerine ayak seklinde ¢ikartmalar yapistirmislar. Gorevliler isletmelerin yogun
oldugu Eminénii, Atatlirk Sanayi gibi bolgelerde isletmelerin kapilarina “Diin Gece
Geldik Gordiik ki Paran da Senin Gibi Dinleniyor Patron” ve “ING Paydos Yok”

seklinde ¢ikartmalar yapistirmiglardir (Www.nocomment.com.tr, 2012).

Uzman goriislerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4,3

Etkililik: 3,6

Maliyet: 4,3

Ornek 29:

LSt

IAGGLEL

-y
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Sekil 31: Converse Slim Sokaklarda Uygulamasi

Kaynak: Converse Slim _  Gerilla Pazarlama. (2010). http://www.nocomment.com.tr/project/
converse-slim-_-gerilla-pazarlama/ (2 Aralik 2017).

Gegmisten gliniimiize modasi gegmeyen yegane ayakkabi markalarindan olan Converse,
“Convers Slim Sokaklarda” slogani ile yola ¢ikarak, gerilla pazarlama teknigini reklam
kampanyalarinda kullanmistir. Sirket Tirkiye’nin alti farkli sehrinde sokaklarda,
tiniversitelerde ve kafelerde sticker uygulamalarini kullanarak reklam kampanyasi
yirtitmiistiir. Niteligi itibariyle 6grenciler ve geng kitle tarafindan tercih edilen marka
icin reklam kampanyasi da hedef kitlenin bulundugu mecralarda gerceklesmistir.
“Soruyorsan, Ariyorsan, Yollardaysan, Yeni Bir Converse Slim” slogani ile sokakta
yiirliyen insanlarin dikkatini ¢ekebilecek alanlara yapistirilan afisler ve cikartmalar
sayesinde farkindalik yaratilmistir. Ayrica ¢esitli mekanlarda bulunan pipet
ambalajlarinin {lizerine biiylik harflerle “Slim” yazilmis ve yanina da markanin ismini

yerlestirilmistir (Www.nocomment.com.tr, 2010).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4

Etkililik: 4,3

Maliyet: 3,6
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Ornek 30:

Sekil 32: Adidas Istanbul’da Futbol Kaleleri Uygulamas1

Kaynak: Istanbul’da  Futbol Kaleleri. (2014). https://querillamarketinginturkey.com/2014/07/
15/istanbulda-futbol-kaleleri/ (2 Aralik 2017).

Adidas, diinyanin en biiyiik spor esyasi ireticilerinden birisidir ve ana {iriin
gruplarindan biri futboldur. Istanbul’un ¢esitli noktalarmda 2014 FIFA Diinya
Kupas! i¢in yaratic1 ¢alismalara imza atan Adidas, Istanbul Kadikdy’de gergeklestirilen
bu gerilla pazarlama tekniginde otobiis duragini filelerden olusturarak oturma yerlerini
tribiin koltuklarindan ve yerleri saha ¢imlerinden dizayn etmistir. Futbol topunu da
duragin kosesine koyarak insanlarin ilgisini gekmeyi bagsarmistir. Adidas bu sayede spor
organizasyonuna sponsorluk yaptigmi ve tiiketici kitlesine triinlerinin FIFA Diinya
Kupasi’nda kullanildigini hedef kitlesine iletmistir (guerillamarketinginturkey.com,
2014).

Uzman goriiglerinin aritmetik ortalamasi alindiginda sonuglar;
Yaraticilik: 4

Etkililik: 4

Maliyet: 3,6
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SONUC

Gerilla pazarlama calismalari her gecen giin daha da yayginlasarak isletmeler tarafindan
kullanilir hale gelmistir. Kiigiik isletmelerin piyasada tutunabilmesi adina
kavramsallastirilan gerilla pazarlama teknigi giliniimiizde biiyiik isletmelerinde tercih
ettigi bir yontemdir. Bunun nedeni ise yaraticilik ve hayal giiciinii kullanarak bazen en

az maliyetle bazen de maliyetsiz bir sekilde ¢arpici ve etkileyici sonuglar vermesidir.

Tiirkiye’de gerilla pazarlamayi kullanan tiim isletmeler yapilan bu ¢aligmanin aragtirma
evrenini olusturmaktadir. Bu baglamda aragtirma evreni sayisinin ne oldugu tam
anlamiyla bilinmemektedir. Ancak yapilan ¢alismanin kesifsel niteliginden dolay1 evren

sayisinin bilinmemesi bir sorun teskil etmemektedir.

Calismanin ad1 geregi Tiirkiye’de uygulanan kampanyalar esas alinmis, yalnizca verilen
birinci Ornekte Paris’te gerceklestirilen bir kampanya aktarilmistir. Bunun nedeni
Levinson’dan yaklasik 100 yil 6nce gergeklestirilmis olmasi1 ve diinyadaki ilk gerilla
pazarlamayi temsil etmesidir. Yukarida Tiirkiye’de uygulanmis olan ve tesadiifi olarak

secilen 30 gerilla pazarlama kampanyalar1 6rneklendirilmis ve asagida yorumlanmistir.
Ornek 1:

Jay Conrad Levinson’in bir grup 68rencinin kisithi biitgesi olan insanlar i¢in pazarlama
metotlart hakkinda kaynak bulamamasi iizerine ortaya g¢ikardigi gerilla pazarlama
kavrami 1984°te ortaya ¢ikmustir. Baski makinesi 6rnegi ise Levinson’dan yaklagik 100
yil 6nce uygulanmistir. Gerilla pazarlama kavraminin pazarlama literatiiriine
girmesinden ¢ok dnce uygulanan bu reklam kampanyasi gerilla teknigini uygulayacak
olan isletmelere emsal teskil etmistir. Giiniimiizde gerilla pazarlama teknigi
uygulanilarak gerceklestirilen kampanyalarda en etkili mecra olarak sokaklar
kullanilmaktadir. Bu durum yaklasik 100 yil 6nce gergeklestirilen kampanyadan izler

tasiyarak, destekler niteliktedir.

Uzman goriisleri ele alindiginda yaklasik 100 y1l 6nce gerceklestirilen bu gerilla 6rnegi
cok vyaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli olmadigi goriisiine

varilmistir.
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Ornek 2:

BES, halkin kisith biitceden en yiiksek verimi almalarini saglayarak gelecege yatirim
yapmalarint ve paranin nasil deger kazanacagmi alisilmisin disinda bir yontemle
anlatmistir. Hedef kitlenin beklemedigi anda gergeklestirilen eylemlerle en etkili sonuca
ulagsma faaliyetine dayanan ve en az giderle en faydali sonuca ulasmayi hedefleyen bu
gerilla pazarlama kampanyasi kapsaminda toplamda 125 bin TL harcanmistir. Eger
gerilla pazarlama teknigi yerine bir reklam filmi g¢ekilerek tanitim yapilmis olsaydi
halkin bu denli ilgisini ¢ekmez ve daha yiliksek maliyetli reklam kampanyasi
hazirlanmis olurdu. Ancak bu c¢alismay:1 yliriiten ajans, diisik biitceyle bireysel

emeklilik hakkinda farkindalik yaratmistir.

Uzman gortsleri ele alindiginda Emeklilik Gézetim Merkezi’nin gerceklestirdigi “100
Lira Ver 125 Lira Al” gerilla kampanyasi ¢ok yaratici, ¢ok etkili ve maliyet unsuruna

bakildiginda orta diizeyde maliyetli oldugu goriisiine varilmistir.
Ornek 3:

GSM operatdr kullanimiin artist ve rakip firmalarin uygun fiyat politikalar
izlemesinden dolay1 ev telefonlarinin kullanim orani azalmistir. Hatta bazi insanlarin
sabit hat kullanmamalar1 {izerine bu durumu bir firsata doniistiiren Tiirk Telekom, “Ev
Gibisi Yok” sloganindan yola ¢ikarak Istanbul’un cesitli yerlerindeki otobiis duraklarini
koltuk, kanepe ve sehpa gibi ev esyalari ile dekore etmistir. Tiirk Telekom bu kampanya
ile tiiketicileri ev telefonu kullanmalarina yonlendirmis ve ayni zamanda tiiketici ile

marka arasinda samimi bir iliski kurmustur.

Uzman gorisleri ele alindiginda Tiirk Telekom’un gergeklestirdigi “Ev Gibisi Yok”
gerilla kampanyas1 yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda orta diizeyde

maliyetli oldugu goriisline varilmistir.
Ornek 4:

Sivil toplum kuruluslari iginde bulundugu toplumun ortak sorunlarini ¢6zmek amaciyla
baz1 calismalar gerceklestirmektedir. Tiirkiye Obezite Arastirma Dernegi de hedef

kitlelerini etkilemek amaciyla Nestle ile ylirlitmiis oldugu bu ortak projede gerilla
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pazarlama stratejisini benimseyerek sinerji yaratmis, yer, zaman ve biitceyi dogru hedef
kitleye gore uygulamis ve ayni zamanda istenilen mesajin en etkili bi¢gimde tiiketicinin
hafizasinda yer etmesini saglamistir. Proje kapsaminda hazirlanan reklam kampanyalari
ile toplumun dikkatini ¢cekmeyi basaran Nestle, hazirlanan reklamin toplumun biiyiik bir
kesiminde obezite ile miicadeleye katki saglayacagini belirterek basarili bir uygulama

gerceklestirmistir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Nestle’nin gerceklestirdigi “Obeziteye Kars1 Hareket
Zaman1” gerilla kampanyasi ¢ok yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda

maliyetli olmadig1 goriisiine varilmigtir.
Ornek 5:

Turkcell gerceklestirmis oldugu bu kampanyada hedef kitlesini iiniversite sinavina
girecek olan Ogrenciler olarak belirlemis ve sinav donemlerinde duygusal bagi
kuvvetlendirmek ve bu donemin sikintisini hafifletmek igin stres atmalarini saglayarak
onlara destek oldugunu vurgulamistir. Bu sayede genglerin dikkatini ¢ekerek sempati
kazanmis ve marka degerini ylikseltmistir. Uygulanmis olan bu projede insanlarin
problemlerinin ¢oziimiine yonelik ve potansiyel misteriyi kazanmaya odakli hareket
eden Turkcell, aktif halde bir al-sat iligkisi olmadan ‘miisteriye ne verebilirim’ anlayist

ile hareket etmistir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Turkcell’in gerceklestirmis oldugu “Sinav Stresi Atma
Duraklar1” gerilla kampanyasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli

olmadig goriisline varilmistir.
Ornek 6:

Bebek Parki’nda gezen insanlar1 hedef kitlesi olarak belirleyen Piar Sucuk, basarili bir
gerilla pazarlama teknigiyle siirpriz etkisi yaratan bir uygulama gerceklestirmistir. Pinar
Sucuk bu tanitimda, hangi gelir diizeyine sahip olursa olsun insanlarin Pinar Sucuk’u
satin alabileceklerini, yer olarak Bebek semtini secerek ve ayni1 zamanda bir parki tercih
ederek vurgulamistir. Insan psikolojisi bilimine dayanan gerilla pazarlama teknigini
kullanarak tiiketici zihninde yaratict bir yontemle yer eden Pinar Sucuk basarili bir

uygulama gerceklestirmistir.
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Uzman goriisleri ele alindiginda Pmar’in gerceklestirdigi “Canim Sucuk Cekti” gerilla
kampanyasi ¢ok yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda orta diizeyde maliyetli

oldugu goriisiine varilmistir.
Ornek 7:

Vestel 2009 yilinda gergeklestirdigi bir projede elektronik ve beyaz esya iirtinlerinde “3
Ay lade” kampanyasi baslatmistir. Firma gerceklestirdigi bu projede Tiirkiye’de bir ilk
olma 0zelligine sahip olmus ve bunu gerilla pazarlama teknigini kullanarak tiiketicilere
duyurmak istemistir. Bu kampanya tiiketicilere olduk¢a giiven vermis, onlar1 Vestel
marka {irlin almaya tesvik etmistir. Fakat Vestel, gerilla pazarlama ruhuna aykir1 olarak
miisterileri satin alma sonrasi takip etmemis, slogana aykiri davranarak bir hafta 6nce
satin alinan trtinlerin dahi iadesini almamistir. Firma gerilla pazarlama yaklagimini
uygulamak isterken, geleneksel pazarlama yaklasimina ait “Gnemli olan satistir” fikrini
benimsemis ve satig sonrasinda miisteriyi unutmustur. Gerilla pazarlama yaklasiminda

ise miisteri asla kaybedilmemis ve her zaman takip edilmistir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Vestel’in gergeklestirdigi “lade Kampanyasi” gerilla
uygulamasi ¢ok yaratici, ¢ok etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli olmadig1

gorlsline varilmistir.
Ornek 8:

Netflix, gerilla pazarlamanin gerektirdigi diisiik maliyetle sasirtict ve etkileyici bir
reklam gerceklestirmistir. Ancak Netflix yayinladigi bu gegis belgesinde belirtilen
Cali’nin 20 y1l énce uyusturucu dagitim merkezi olarak Istanbul’u kullandigini ifade
ederek sucu ve su¢luyu normal bir eylemde bulunmus gibi gostermesi, sosyal medya ve
pankarttaki reklama ilgi gosteren insanlarda uyusturucu kullanim algis1 yaratmasindan
dolay1 gerilla pazarlama ilkelerine aykir1 hareket etmistir. Bir gerilla pazarlamacisi her
zaman i¢in miisterilerine dogru {iriin ve hizmetleri abartidan kacarak satmaya ¢alismali,

etik olmayan davraniglara karsi kendi i¢inden bir direng gostermelidir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Netflix’in gerceklestirdigi “Istanbul Bogazi’nin
Reklam Mecrast Olarak Kullanilmas1” gerilla kampanyasi ¢ok yaratici, etkili ve maliyet

unsuruna bakildiginda hi¢ maliyetli olmadig1 goriisiine varilmustir.
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Netflix’in Istanbul Bogazi’m1 reklam mecrasi olarak kullandigi bu gerilla pazarlama
caligmasinda gerilla pazarlamanin etik ve ahlak boyutu iizerinde duruldugunda soz
konusu olan kampanya olumsuz olarak yorumlanmistir. Ancak uzmanlarin gerilla
pazarlamaya yonelik en 6nemli ii¢ kriteri baz alindiginda en basarili 6rneklerden biri

olarak belirlenmistir.
Ornek 9:

Basaril1 bir gerilla pazarlama uygulamasi gerceklestirmek i¢in en temel 6zelliklerden
biri olan diiriistliik kavramini benimseyen Becel, bu uygulamasinda hem iiriinlerinin
reklamimni yapmis, hem {iriin kalitesini vurgulamis hem de insan sagligini 6n plana

¢ikararak miisteri kitlesinin giivenini kazanmustir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Becel’in gergeklestirdigi “Kalbini Sev Harekete Geg”
gerilla uygulamasi c¢ok yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli

olmadig1 gortisiine varilmigtir.
Ornek 10:

Insan korku duygusuna kapildigi anda psikolojik olarak 6nlem alma egilimine
girmektedir. Ulkemizde taninmis bir firma olan Anadolu Sigorta da bu duyguyla
insanlart yiizlestirmis ve 6nlem alma yolunda bir algi uyandirmistir. Bunu da basarili bir
gerilla pazarlamanin gerektirdigi minimum kaynak ile maksimum fayday: saglayarak
gerceklestirmistir. “Hirsizlar Size Gelmeden Siz Anadolu Sigortaya Gelin” sloganiyla
hedef kitle iizerinde dikkat ¢ekmeyi basarmis ve mesajini acik ve net bir sekilde
iletmistir. Yalnizca hedef kitlesi tarafindan ilgi goérmesinin yaninda bulundugu sektor

igerisinde de bliylik yanki uyandirmistir.

Uzman goriisler1 ele alindiginda Anadolu Sigorta’nin  gergeklestirdigi  “Hirsiz
Gorlinlimiindeki Cansiz Manken” gerilla uygulamasi ¢ok yaratici, etkili ve maliyet

unsuruna bakildiginda maliyetli olmadig1 goriisiine varilmistir.

Anadolu Sigorta’nin “Hirsizlar Size Gelmeden Siz Anadolu Sigortaya Gelin” sloganiyla
gerceklestirmis oldugu bu gerilla pazarlama kampanyasinda uzman goriisleri

degerlendirildiginde 30 ayr1 vaka igerisinde en basarili ¢alisma oldugu goriilmektedir.
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Orek 11

Carpuzz, gerilla pazarlamada kullanilan iletisim araglarindan biri olan reklamcilik
unsurunu baz alarak araglarin iizerine tanitimini yaptigi liriin veya hizmetin potansiyel
miisterilerini etkilemeye, ikna etmeye ve sonug olarak satin almaya yonlendirmistir. Bu
da reklam veren isletmelerin Carpuzz sirketini tercih etmesini saglamistir. Sirket bu
sayede hem arag kiraya verirken kiralama iizerinden gelir elde etmekte, hem de aracin
tizerine aldig1 reklamdan gelir saglamaktadir. Carpuzz yaratici bir eylemle benzer arag
kiralama firmalarindan farkini ortaya ¢ikararak ekstra bir maliyet 6demeksizin amacina

ulagmis ve tercih edilen bir sirket haline gelmistir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Carpuzz firmasinin gerceklestirdigi “Ara¢ Kiralama”
gerilla uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli olmadig

goriisiine varilmastir.
Ornek 12:

Rekabet arttikca markalar yeni tirlinler pazarlamada alternatif teknikler denemektedirler.
Tofas, Stilo model aracinin tanitim kampanyasinda rakiplerinden farkli bir bakis acisi
yakalamaya c¢alismistir. Hicbir reklam igerigi tasimayan Stilo araclar c¢ift
goriiniimiindeki yetkililer almis ve Istanbul’un liiks semtlerinde kullanmaya
baslamiglardir. Ulkemizde bir restoran veya barin giris kismindaki otoparkina daima en
liiks araglar park edilmektedir. Isletmelerin bunu yapmasindaki ama¢ mekanlarinin
nezih insanlar tarafindan tercih edildigi ve belirli bir toplumsal sinifa hitap ettigidir. Bu
sebeple Stilo tanitim gorevlileri yemege veya eglenmeye gittikleri mekanlarda araglari
giristeki otoparka park ettirmeyi basarmis, bu sayede yalnizca mekana gelen insanlarin

degil, disarida yiiriyen insanlarin da dikkatini ¢ekerek marka imajin1 yiikseltmistir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Tofas Stilo’nun gergeklestirdigi  “Yasamadan
Bilemezsiniz” gerilla uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda orta

diizeyde maliyetli oldugu goriisiine varilmistir.

Ornek 13:
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Hyundai bu kampanyasinda {i¢ farkli renk kullanmistir. Kullanilan renkler niteligi
itibariyle ferahligi, ciddiyeti ve istegi vurgulamaktadir. Hyundai tiiketici kitlesinin
bilingaltina renklerle hitap ederek tanitimini yaptiklar1 Getz model aracin, tiiketiciyi
higbir zaman yar1 yolda birakmayacagini ve bir aile araci olarak bagaj kapasitesinin
tiiketicinin ihtiyaclarim1 karsilayabilecegini anlatmaktadir. Firma bunu havaalaninda

gergeklestirerek isabetli bir mekan se¢iminde bulunmustur.

Uzman goriisleri ele alindiginda Hyundai’in gergeklestirdigi “Onda Her Seye Yer Var”
gerilla uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda orta diizeyde

maliyetli oldugu goriisiine varilmistir.
Ornek 14

Twigy kuruldugu yillarda yiiksek meblada olan reklam giderlerini karsilayamadigindan
dolay1 piyasadaki rakip firmalarla rekabet edebilmek adina gerilla pazarlamanin diisiik
maliyetli pazarlama teknigini kullanmaya baslamistir. Aym1 zamanda gerilla
pazarlamanin 6zelliklerinden biri olan zamanlamanin 6nemini de paparazzilerin gekim

anin1 yakalayarak bu uygulamasinda ilke edinmistir.

Uzman gorisleri ele alindiginda Twigy’nin gergeklestirmis oldugu “Tekne” gerilla
uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli olmadigi

gorlisline varilmistir.
Ornek 15:

Coca Cola, Metro City AVM’de gerceklestirmis oldugu “Mutluluk” kampanyasinda
dikkat cekici bir proje olmasindan dolay: eglenceli anlara sahit olan AVM igerisindeki
insanlar bu uygulamay1 sosyal medyaya yansitmistir. Sosyal medyada da oldukca ses
getiren bu kampanya az bir maliyette bulunarak tiiketiciler goziinde Coca Cola’nin
marka imajini yiikseltmistir. Bu gerilla pazarlama yaklagiminda iyimserlik ile enerjinin
birlesiminden pozitif bir etki yaratarak pazarlama islerinin keyif ve duyguyla baslatilip

devam edilecebilecegi etkisi anlatilmistir.
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Uzman gorisleri ele alindiginda Coca Cola’nin gergeklestirdigi “Sevgi / Mutluluk
Makinesi” gerilla uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli

olmadig1 goriisiine varilmistir.
Ornek 16:

Avea bu projesinde mevcut miisterilerine “Avea’li Olmayanlara Iyi Davranin”
sloganindan yola c¢ikarak farkindalik yaratmis ve marka memnuniyet duygusunu
hissettirmistir. Potansiyel miisterilerini de kendi operatorlerini kullanmalar1 konusunda

sempati yaratarak mizahi bir eylemle kendine ¢ekmistir.

Uzman gorigleri ele alindiginda Avea’nin  gergeklestirdigi  “Belestepe Avea’li
Olmayanlar Triblini” gerilla uygulamas1 ¢ok yaratici, etkili ve maliyet unsuruna

bakildiginda maliyetli olmadig1 goriisiine varilmistir.
Ornek 17:

Ikea bu projesinde toplu tasima kullanan tiiketici kitlesine uygun fiyat politikasi
izleyerek alt ve orta diizey gelir grubuna ait kesime hitap ettigini vurgulamistir. Ikea’nin
insan psikolojisi temeline dayanan bu uygulamasinda kullandig1 renkler de stratejinin
bir parcast olup kirmizi ve beyaz renklerini tercih ederek firmanin {iriinlerinin hem
iddiali hem de baglilik unsurlarmi igerdigini anlatmistir. Firma bu gerilla pazarlama
taktigi sayesinde, diisiik biit¢e ile toplumun farkli kesimlerine istedigi mesaj1 agik ve net

bir sekilde iletme sans1 yakalamstir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Ikea’nin gerceklestirdigi “Kirmizi Koltuk™ gerilla
uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda orta diizeyde maliyetli

oldugu goriisiine varilmistir.

Ikea’nin yapmis oldugu “Kirmizi Koltuk” uygulamasinda 30 ayr1 vaka igerisinde en

basaris1z kampanya oldugu belirlenmistir.
Ornek 18:

Anadolu Ajanst’nin iletisim ortagi oldugu Kocaeli Kitap Fuari’nda yaratici bir fikirle

gergeklestirilen “Agaclar Kitap Act1” uygulamasinda asil amag¢ fuardan daha fazla gelir
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elde etmek olurken ayn1 zamanda toplumun kitap okumaya yonelik bilin¢lenmesini
arttirmak hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda uygulamanin yiiriitiildigii ajans ile
isletme yonetimi arasinda siki bir bag kurulmus ve sosyal medyada da oldukca ilgi

goren ve katilimin artmasini saglayan basarili bir proje gergeklestirilmistir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Kocaeli Kitap Fuari’nin gergeklestirdigi “Agaglar
Kitap Agt1” gerilla uygulamasi ¢ok yaratici, ¢ok etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda

maliyetli olmadig1 goriisiine varilmistir.

Kocaeli Kitap Fuari’nin gerceklestirdigi bu gerilla pazarlama c¢alismasinda uzman
goriisleri baz alinarak degerlendirme yapildiginda en basarili ¢alismalardan biri oldugu

goriilmektedir.
Ornek 19:

Algida’nin 2014 yilinda Ankara’da gergeklestirdigi “Gokten Dondurma Yagsa”
projesinde her ne kadar gerilla pazarlama teknigi uygulanmis olsa da kullanilan
malzemelerin niteligi dikkate alindiginda maliyetin ¢ok yiliksek oldugu goriilmektedir.
Ayrica projenin anlik bir eylemi gergeklestirmesi devamliligini saglayamadigin1 ve

icerigin de hedef kitleye uygun olmadig1 goriilmektedir.

Uzman gortsleri ele alindiginda Algida’nin gergeklestirdigi “Gokten Dondurma Yagsa”
gerilla uygulamasi ¢ok yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli oldugu

gorlisline varilmistir.

Algida’nin bu gerilla ¢aligmasinda uzman goriislerine gére 30 vaka arasinda en basarisiz

bulunan 6rneklerden biri oldugu goriilmektedir.
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Ornek 20:

Teknolojinin imkanlarindan faydalanan ve Levinson’in gerilla pazarlama konulu
kitabinda bahsettigi gibi ‘bir seyi sevilebilir yapan igerigin kitleye ne denli uygun
oldugu ve c¢ekici geldigidir’ aciklamasindan yola ¢ikan Decathlon, potansiyel
miisterilerine kendini agik ve net bir bicimde ifade etmistir. Decathlon, gerilla
pazarlama tekniginin gerektirdigi temel ilkeyi hedef alarak yaraticilik ve hayal giiclinii

kullanmis, neredeyse sifir maliyetle basarili bir uygulama gerceklestirmistir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Decathlon’un gerceklestirdigi “Ilk Magaza” gerilla
uygulamasi yaratici, ¢ok etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli olmadig:

gorlsline varilmistir.
Ornek 21:

Kigili bu ¢aligmasinda Levinson’in bahsetmis oldugu ii¢ temel 6zelligi ilke edinerek
baslatmis oldugu uygulamayi gerceklestirmis olmasi diiriistliik, bir alt marka yaratarak
girisimcilik ve ihtiyag oldugu anda reklamcilarin ayagma giderek disiplini
benimsemistir. Kigili, Trakgelsin uygulamasiyla reklamecilar1 bir araci olarak gormiis,
asil hedeflenen Facebook ve Twitter gibi sosyal mecralarda ses getirme hedefine

ulagmustir.

Uzman gorisleri ele alindiginda Kigili’min gerceklestirdigi  “Trakgelsin” gerilla
uygulamas yaratici, orta diizeyde etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda orta diizeyde

maliyetli oldugu goriisline varilmistir.

Kigil'min bu gerilla pazarlama uygulamas: gerilla pazarlamanin niteligi ve temel
ozellikleri dikkate alindiginda olumlu olarak yorumlanmistir. Ancak uzman goriislerine
basvuruldugunda 30 vaka arasinda, belirlenen ii¢ kriter {izerinden ele alindiginda en

basarisi1z 6rnek olarak degerlendirilmistir.
Ornek 22:

Samsung Electronics yapmis oldugu bu gerilla pazarlama c¢alismasinda Tiirklerin
rahatina diigskiin olmasi, denize ya da havuza giderken yanlarinda mutlaka soguk i¢ecek

bulundururak zamanmi keyifli hale getirmelerinden dolayr Samsug Electronics bu
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reklam kampanyasiyla Tiirk toplumunun kiiltiir yapisint goz onilinde bulundurarak bir
glokalizasyon Ornegine basvurmustur. Plajdaki insanlar bu projeyle keyifli zaman
gecirmislerdir. Fakat, Samsung kiiltiirel bir eylem gergeklestirmis olsa da ve insanlar bu
uygulamadan keyif almis olsalar da bu proje mekanin kisitli bir bolge olmasi ve farkl
noktalarda uygulamanin gercgeklestirilmemis olmasindan dolay1 yapilan galisma sosyal
medya iizerinde yeterince yanki uyandiramamistir. Basarili bir gerilla pazarlamasinda
planlama olduk¢a Onemlidir. Samsung burada planlama yetersizliginden dolay1
projesini yeterli sayida tiiketiciye duyuramamis, projenin ilk agsamasi olan veri tabanini
olusturma sirasinda yeterli bilgiye sahip olmadigindan bagarili bir uygulama

gerceklestirememistir.

Uzman gorilisleri ele alindiginda Samsung’un gerceklestirdigi “Yiizen Buzdolab1”
gerilla uygulamasi ¢ok yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda orta diizeyde

maliyetli oldugu goriisline varilmistir.
Ornek 23:

Gerilla pazarlamanin en etkili uygulama yontemlerinden biri olan tiiketicilerin
beklemedigi anda ortaya cikarak, etkili ve eglenceli mesajlar verme Ozelligini
benimseyen Turkcell Superonline, tam anlamiyla bir gerilla psikolojisi ile hareket
ederek kirmizi 1sikta bekleyen siiriiciilerin karsisina ¢ikmistir. Dikkatleri {izerine
toplayan firma calisanlar1 bununla da yetinmemis, mizahi nitelikteki pankartlar ile
cevredeki insanlarin tebessiim etmesini bu sayede de firmaya kars1 kendilerini yakin
hissetmelerini saglamistir. Firma c¢alisanlart Turkcell Superonline hakkinda bilgi
vermekle kalmamig, “siirat felakettir ama internette degil” seklindeki pankartlar: ile
tiikketicilerini uyarict nitelikte mesaj vermis ve gerilla pazarlamacisinin halkla iligkiler

konusundaki yaklagimina atifta bulunmustur.

Uzman goriisleri ele alindiginda Turkcell’in gerceklestirdigi “Isik Hizinda Internet”
gerilla uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli olmadig

gorlisline varilmistir.
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Ornek 24:

H&M, “Ben Cop Degilim” uygulamasiyla kullanilmis esyalarin ¢ope atilmaktansa geri
donilistime tabi tutulmasimi anlatarak farkindalik yaratmayir amaclayan bir gerilla
pazarlama uygulamasi gergeklestirmistir. Giiniimiizde kiiresel 1sinmanin artmasi ve
iklim degisikliginin etkisini gdstermesi, isletmelerin doga dostu kampanyalar
diizenleyerek sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestirmesine bu sayede marka
degerlerini arttirmaya yonlendirmistir. Firma diizenlemis oldugu gerilla pazarlama
uygulamasinda yesil rengi secerek doga dostu oldugu mesajini vermis, kullanilmig
esyalarin ilizerine yazilar yazip, gesitli yerlere asarak da gerilla pazarlamanin en az

giderle en fazla dikkat cekme 6zelligiyle isminden sz ettirmistir.

Uzman goriisleri ele alindiginda H&M’in gergeklestirdigi “Ben Cop Degilim” gerilla
uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli olmadigi

gorlsline varilmistir.
Ornek 25:

Webtures, gerilla pazarlamanin planli bir pazarlama stratejisi olusturma ve takip
etmenin Onemi Ozelliklerini kullanarak etkili ve neredeyse sifir maliyetli bir kampanya
hazirlamistir. Firma hangi sektorden olursa olsun reklami yapilan herhangi bir firmanin
reklam materyallerinden kendine pay ¢ikartmis, hemen yanina kendi tanitimini etkili ve
dikkat c¢ekici bir dille yapmistir. Bu sayede tanittimin1 hem hedef firmaya hem de afisi
goren diger isletmecilere yaparak gerilla ruhuna sahip yaratici bir ¢alisma ortaya

cikarmustir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Webtures’in gerceklestirdigi “Little Caesars Pizza”
gerilla uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli olmadigi

goriisiine varilmstir.
Ornek 26:

Akbank Yatirim Hizmetleri, gerilla pazarlamanin daima miisteri odakli olmasi, nerede
ve ne zaman olursa olsun hi¢gbir zaman miisterinin kaybedilmez oldugu ve devaml takip

edilmesi gerektigi Ozelligini benimsemistir. Firma hazirlamis oldugu reklam
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kampanyasinda mekan olarak hedef kitlesini yaz sezonunda yogun olarak bulundugu
tatil beldelerini se¢mistir. Sezona uygun yaratict otomobil giineslikleri tasarlayan firma
bununla yetinmemis, gilinesliklerin iizerine akillica ve hedef kitlenin bilingaltina mesaj

veren agiklamalarda bulunarak etkili bir reklam kampanyasi hazirlamistir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Akbank’in gercgeklestirdigi “Oto Giines Gozligi”
gerilla uygulamasi ¢ok yaratici, ¢ok etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda orta

diizeyde maliyetli oldugu goriistine varilmistir.
Ornek 27:

Mini sirketi, internet ve sosyal medyay1 kullanarak etkili bir gerilla pazarlama ¢alismasi
ortaya ¢ikarmigtir. Uluslararasi alanda hazirlanan gerilla reklam yarismasi kapsaminda
firma, sifir maliyetle reklam filmi hazirlamakla kalmamais, reklam yarismalarina katilan
katilimcilar sayesinde diinyanin cesitli bolgelerinde Mini marka araglarin dikkatleri
tizerine ¢ekmesini saglamigtir. Sirket gerilla pazarlamanin internetin kullanimiyla ne
kadar etkili ve maliyetsiz bir pazarlama yontemi oldugunu hazirladigi kampanyada

gostermistir.

Uzman gorisleri ele alindiginda Mini’nin gergeklestirdigi “Mini’yi Herkes Sever
Uzayllar Bile” gerilla uygulamasi yaratici, ¢ok etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda

orta diizeyde maliyetli oldugu goriisiine varilmistir.
Ornek 28:

Ing Bank hazirlamis oldugu reklam kampanyasinda, firmanin kar oranindan ¢ok hedef
kitlenin ¢ikarlarmi gozettigini, ayn1 zamanda hedef kitlesinin ihtiyaglarint 6n plana
cikararak her zaman onlar i¢in calistiklarin1 gerilla pazarlamanin temel ilkelerini
kullanarak anlatmistir. Distik biitceli ve yaratic1 uygulamalarla dikkatleri iizerine ¢eken

banka basaril1 bir tanitim kampanyasi diizenlemistir.

Uzman gorisleri ele alindiginda ING Bank’in gerceklestirdigi “Paydos Yok™ gerilla
uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli olmadigi

gorlsline varilmistir.
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Ornek 29:

Converse firmasi, Slim model ayakkabilarmin tanmitim kampanyasinda gerilla
pazarlamanin insan psikolojisine olan etkisini kullanmistir. Geng kitle tarafindan tercih
edilen Converse markasi, Slim model iriniiniin sevilebilmesi i¢in hedef Kitlesinin
bulundugu mecralart reklam yeri olarak kullanmis, kitlenin tarzina hitap eden
kampanyalar1 uygulamistir. Sirket uyguladigi gerilla pazarlama teknigi ile hem diisiik
biitgeli bir kampanya hazirlamis, hem de Slim model {iriiniin hedef kitlesini etkileme

niteligine sahip bir uygulama gerceklestirmistir.

Uzman gorisleri ele alindiginda Converse’in  gergeklestirdigi  “Converse Slim
Sokaklarda” gerilla uygulamasi1 yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda

maliyetli olmadig1 goriisiine varilmistir.
Ornek 30:

Adidas uygulamis oldugu gerilla pazarlama teknigi ile, gerilla pazarlamada yaraticilik
ve hayal giiclinii etkili olarak kullanmanin reklam kampanyasina etkisini gostermistir.
Otobiis duraklarini futbol kalelerine doniistiirerek, lilkemizde en ¢ok sempati duyulan
spor dali, firmanin uluslararasi diizeydeki sponsorluguna atifta bulunarak anlatilmistir.
Adidas firmasi uluslararasi alandaki niteligini ve {iriin kalitesini, akilc1 ve diisiik biitceli

uygulamasi ile tiiketici kitlesine tanitmustir.

Uzman goriisleri ele alindiginda Adidas’in gergeklestirdigi “Istanbul’da Futbol
Kaleleri” gerilla uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet unsuruna bakildiginda maliyetli

olmadig goriisline varilmistir.

Arastirilan ve sonrasinda yorumlanan kampanyalar neticesinde isletmelere su sekilde

oOneriler gelistirilebilir:

1. Gerilla pazarlama teknigini uygulayan isletmeler oncelikle tiiketici odakli olmalidir.

2. Isletmeler gerilla pazarlama teknigini uygulayacak ise buna uygun yaratic1 ve hayal
giicii yiiksek personel edinmelidir.

3. Tiiketicinin aklina baska firmalarin gelmemesi i¢in gerilla pazarlama kampanyasi

mutlaka uygulayan firma ya da markaya 6zgii olmalidir.
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10.

11.

12.

13.

14.

Gerilla pazarlamanin gergeklestirdigi yontemler hakkinda isletmelerin bilgilendirme
caligsmalar yliriitmeleri gerekmektedir.

Gerilla pazarlama hakkinda isletmelerle baglantili ¢alismalar yiiriiten ajanslar
konuya yeterince hakim olabilmek amaciyla bilgilendirici ¢alismalar yapmalidr.
Gerilla pazarlama belirlenen hedef kitlenin karsisina aniden ve sasirtici bir bicimde
¢ikmalidir.

Gerilla pazarlama teknigini uygulayacak olan kisiler tiiketiciler ile biinyesinde
oldugu isletmelerin algis1 arasinda bir iliski kurmali ve bu baglamda birtakim
calismalar gerceklestirmelidirler.

Takim olma ruhunu gerektiren gerilla pazarlamanin gerceklestirildigi genel merkez
kadar subelerin de yapilan kampanyalar ve uygulamalar hakkinda bilgilendirilmesi
gerekmektedir.

Tiiketicilerin karar verme ya da satin alma sirasinda tarafsiz davranabilmeleri
amaciyla brosiir ve egitim gibi bilinglendirme faaliyetleri gergeklestirilmelidir.
Gerilla pazarlama faaliyetleri egitim diizeyi, yas ve cinsiyet gibi demografik
ozellikler dikkate alinarak yiiriitiilmelidir.

Gerilla pazarlamanin bilinirligini arttirmak icin iiniversitelerde konuyla ilgilenen
akademisyenler, egitimciler ve 6grencilerin katildig1 konferanslar diizenlenmelidir.
Gerilla pazarlamay1 konu edinen makale ve tezlerin yazimi arttirilarak ilgilenen
kisilere sunulmalidir.

Egitim kurumlan tarafindan gerilla pazarlama alaninda egitimciler yetistirilerek
gelecekte bu kisilerin de sektdrde bulunan calisanlart gelistirmeleri saglanmalidir.
Gerilla pazarlama teknigini gergeklestirecek olan igletmeler uygun yer ve mekani

belirlemelidir.

Incelenen 6rneklerin sonucunda gelecekte gerilla pazarlama kampanyalari hakkinda

aragtirma yapacak olan kisiler niceliksel bir ¢alisma yiiriitebilirler. Kiiltiirleraras1 bir

arastirma ile karsilastirma yapabilirler. Daha az sayida vaka incelemesi yapip, daha

derinlemesine bir arastirma gergeklestirebilirler. Gerilla pazarlama kampanyasi

uygulayan isletmelerle iletisim kurarak etkililik ve maliyet konularinda nesnel bir

bilgiye ulasabilirler. Ayrica arastirma yapacak kisileri, kar amaci giiden bir kurumun

uygulayacagi teknik sonrasinda mutlaka reklamin1 yapmasi gerilla pazarlama ile gerilla

reklamcilik arasindaki iligkiyi incelemeye yonlendirebilirler.
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Sonug olarak degisen ve gelisen pazarlama diinyasinda yer edinebilmek, rakiplere karsi
pazarda tutunabilmek ve farkindalik saglamak amaciyla birtakim yeniliklere sahip
olmak gerekmektedir. Bu baglamda yapilan ¢alismada yer alan gerilla Ornekleri
incelendiginde biiyiik markalarin da gerilla pazarlamayi tercih ettigi goriilmektedir. Bu
isletmeler en az maliyetle en fazla etkiyi saglamak amaciyla gerilla pazarlama teknigine
bagvurmaktadirlar. Belirtilen Oneriler incelendiginde ve gerilla tekniginin kurallarina

riayet edilip, uyum saglandiginda basarili bir gerilla pazarlama kaginilmazdir.
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