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Gelisen pazar dinamikleri ve tiiketici beklentileri, isletmeleri daha yenilik¢i ve
etkili pazarlama stratejileri gelistirmeye yonlendirmektedir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinin etkisini yitirmesiyle birlikte, diisiitk maliyetli ve dikkat ¢ekici bir teknik
olan gerilla pazarlama 6n plana ¢ikmistir. Gerilla pazarlama, yaratici ve beklenmedik

yontemler kullanarak tiiketicilerin ilgisini ¢eken, maliyeti diisiik ve yiiksek etki yaratan

bir pazarlama yaklagimidir.

Bu calismanin amaci, gerilla pazarlama tekniklerini kullanan isletmelerin
orneklerini inceleyerek pazarlama yoneticilerine kiyaslama yapabilecekleri Oneriler
sunmaktir. Ayrica, bu bulgular sayesinde pazarlama iletisimi literatiiriine katki

saglamak ve gelecekteki arastirmalar i¢in yol gostermektir.

Calismanin ilk iki boliimiinde, “pazarlama iletisimi”, “biitiinlesik pazarlama
iletisimi” ve “gerilla pazarlama” kavramlari detayli bir sekilde ele almmustir.
Pazarlama iletisimi, hedef kitleye ulagsarak marka bilinirligini artirmayi, tiiketici
tutumlarmi etkilemeyi ve misteri iligkilerini gliclendirmeyi hedefleyen stratejik bir
siirectir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi ise farkli iletisim araglarin1 koordineli bir
sekilde kullanarak tutarli ve etkili bir mesaj olusturmay1 amaglar. Gerilla pazarlama ise
bu stratejik yaklasima, yaratici ve diisiik maliyetli ¢oziimler ekleyerek, 6zellikle kiigiik

ve orta dlgekli igletmelere biiylik avantajlar sunar.

Ugiincii  boliimde, Tiirkiye'de gerilla pazarlama teknikleri kullanilarak
gerceklestirilen 22 pazarlama kampanyasi incelenmis ve vaka analizleri yapilmstir.
Ornegin, Turkcell Superonline’m trafik 1siklarinda bekleyen siiriiciilere yonelik
gerceklestirdigi etkinlik, Pinar Gurme’nin Bebek Parki’nda gercgeklestirdigi sucuk
dagitimi1 ve Kigili’nin “Trakgelsin” uygulamasi gibi kampanyalar ayrintili bir sekilde
ele alinmistir. Bu kampanyalar, hedef kitleyi beklemedikleri anlarda yakalayarak etkili

bir iletisim kurmay1 basarmis ve yiiksek geri doniis oranlari elde etmistir.

Vaka analizlerinin ardindan, bu kampanyalara iligkin uzman goriislerine
basvurulmustur. Calismada yer alan gerilla pazarlama kampanyalari, uzmanlar

tarafindan “yaraticilik”, “etkililik” ve “maliyet” unsurlar1 agisindan degerlendirilmistir.
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Anahtar Kelimeler: Pazarlama {letisimi; Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi; Gerilla

Pazarlama



ABSTRACT

Developing market dynamics and consumer expectations direct businesses to
develop more innovative and effective marketing strategies. As traditional marketing
methods lose their effectiveness, guerrilla marketing, a low-cost and eye-catching
technique, has come to the fore. Guerrilla marketing is a low-cost, high-impact
marketing approach that attracts consumers' attention using creative and unexpected

methods.

The purpose of this study is to examine examples of businesses using guerrilla
marketing techniques and offer suggestions for marketing managers to make
comparisons. In addition, these findings contribute to the marketing communication

literature and provide guidance for future research.

In the first two parts of the study, the concepts of "marketing communication™,
"integrated marketing communication” and "guerrilla marketing" are discussed in
detail. Marketing communication is a strategic process that aims to increase brand
awareness, influence consumer attitudes and strengthen customer relationships by
reaching the target audience. Integrated marketing communication aims to create a
consistent and effective message by using different communication tools in a
coordinated manner. Guerrilla marketing offers great advantages, especially to small
and medium-sized businesses, by adding creative and low-cost solutions to this

strategic approach.

In the third section, 22 marketing campaigns carried out using guerrilla
marketing techniques in Turkey were examined and case analyzes were conducted. For
example, campaigns such as Turkcell Superonline's event for drivers waiting at traffic
lights, Pinar Gurme's sausage distribution in Bebek Park, and Kigili's "Trakgelsin"
application are discussed in detail. These campaigns managed to establish effective
communication by catching the target audience at unexpected moments and achieved

high response rates.



Following the case analyses, expert opinions were sought regarding these
campaigns. The guerrilla marketing campaigns included in the study were evaluated by

experts in terms of "creativity", "effectiveness” and "cost" elements.

Keywords: Marketing Communications; Integrated Marketing Communications;

Gerrilla Marketing
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ARASTIRMANIN KONUSU

Calismanin ilk boliimiinde "pazarlama iletisimi" ve "biitiinlesik pazarlama
iletisimi" kavramlaria derinlemesine bir bakis sunulmustur. Bu kapsamda, pazarlama
iletisimi ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin siiregleri, ozellikleri ve biitiinlesik
pazarlama iletisiminin bilesenleri detayli bir sekilde incelenmistir. Ayrica, pazarlama
iletisiminden biitiinlesik pazarlama iletisimine gecis slireci ve bu gecisin Onemli
noktalar1 da detayl bir sekilde ele alinmistir. Ikinci boliimde ise "gerilla" ve "gerilla
pazarlama" kavramlar1 ele alinmis ve gerilla pazarlamanin amaci, 6nemi, siireci,
ozellikleri ve kullanilan iletisim araglar1 agiklanmistir. Geleneksel pazarlamadan
farkliliklar1 da detayl bir sekilde incelenmistir. Ugiincii boliimde ise, Tiirkiye'de gerilla
pazarlama tekniginin kullanildigi 22 gerilla pazarlama Ornegi arastirilmus,
yorumlanmis ve vaka analizi yapilmistir. Bu vakalara iliskin 21 uzman goriislerine
basvurularak, gerilla pazarlama kampanyalarinin "yaraticilik", "etkililik" ve "maliyet"

unsurlar1 degerlendirilmistir.
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ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirma, gerilla pazarlamanin giiniimiizdeki 6nemini ve etkisini ele
almaktadir. Pazarlama iletisimi, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve gerilla pazarlama
kavramlaria odaklanarak, kiiclik ve biiyiik isletmelerin gerilla pazarlama tekniklerini
nasil kullandigini inceliyor. Arastirma, gerilla pazarlamanin isletmeler tarafindan
tercih edilme nedenlerini, tiiketiciler lizerindeki etkisini ve etkinligini degerlendiriyor.
Bu ylizden ¢aligmanin temel amaci, gerilla pazarlama teknigini kullanan isletmelerdeki
ornekleri inceleyerek etkin kampanyalarin 06zelliklerini tartismak ve pazarlama
yoneticilerine benchmarking (kiyaslama) yapabilecekleri oneriler sunmaktir. Ayrica,
elde edilen bulgularin pazarlama iletisimi literatiiriine katkida bulunmakta ve ayni
zamanda gelecekteki aragtirmalara yol gosterecek kesifsel bir nitelik tasimaktadir.
Dolayisiyla, tez 6nceden belirlenmis hipotezleri test etmek yerine, gelecekte yapilacak

arastirmalara hipotez liretmeye yardimci olmay1 amacglamaktadir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu c¢alismanin birinci ve ikinci boliimlerinde literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. Uciincii bolimde Tiirkiye’de uygulanmis gerilla pazarlama
ornekleri tanitildi. Dordiincti boliimde ise hedef kitleyi tanimak, anlamak ve anlatmak
icin, sayisal verilerden ziyade konuyu hedef kitlenin bakis agisindan degerlendirerek
kalitatif bir yontem yani metinsel verilere dayanan, yapilandirilmis goriisme
yapilmistir. Yapilan arastirma nitel bir arastirmadir. Ayni zamanda, vaka analizi
yaparak incelenen O0rnekler lizerinden kampanyalari yapan firma, tanitilan {iriin, reklam
yerlesimi, reklamin igerigi, slogan, vurgulanmasi gereken noktalar ve hedef kitle gibi
basliklar ele alindi. Vaka analizi sonrasinda uzman goriislerine basvurularak
gerceklestirilen degerlendirmelerde, gerilla pazarlama kampanyalarinin "yaraticilik",
"etkililik" ve "maliyet" unsurlar1 ele alindi. Arastirmanin evrenini Tiirkiye'de gerilla
pazarlamay1 uygulamis olan isletmeler olusturmakta, evrenin biiyiikliigii yiiziinden bu
isletmelerin  tam sayist bilinmemekte olup sayr bakimindan 22  Ornekle
siirlandirilmigtir. Ancak, ¢alismanin kesifsel niteligi ve oérneklem se¢iminde kolayda
ornekleme yontemi (ulasilmasi kolay, elde mevcut ve goniillii kisiler tizerinde yapilan)
kullanilmasi, 6rneklem sayisinin kiigiik olmasinin ve evrenin belirsizliginin bir sorun
olusturmamasini saglamaktadir. Arastirma zaman bakimindan 2009-2024 tarihleri

arast ile sinirlandirilmistir.
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KAPSAM VE SINIRLILIKLAR

Calismada 22 ayrt vaka incelendigi i¢in derinlemesine bir analiz
yapilamamistir. Arastirma zaman bakimindan 2009-2024 tarihleri arasi1 ile
sinirlandirilmigtir. Say1 bakimindan 22 6rnekle sinirlandirilmistir. Konu bakimindan
ise Tirkiye’de uygulanmis gerilla pazarlama o6rnekleri ile sinirlandirilmigtir. Ayrica,
incelenen gerilla pazarlama kampanyalarini uygulayan isletmelerle goriisiilmemesi, bu

arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.
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1. PAZARLAMA ILETIiSIMI VE BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETIiSIMI
1.1. Pazarlama Iletisimi

Iletisim, bireylerin yasamlarini diizenlemelerine yardimci olan temel bir sosyal
gereksinimdir. Insanlar, hayatlarmi siirdiirebilmek ve cevrelerindeki diger bireylerle
anlaml iligkiler kurabilmek i¢in iletisime ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu nedenle, iletisim
insan varhigiyla birlikte ortaya ¢ikmis ve insanlik var olduk¢a da 6nemini koruyarak
varligmi siirdiirecektir. iletisim, insan hayatimin vazgecilmez bir pargasi olarak
geemisten giiniimiize siirekli evrim gecirmis ve teknolojiyle birlikte her gegen giin
daha da gelismistir. Ik caglarda magara duvarlarina ¢izilen resimlerle baslayan iletisim
slireci, yazinin icadiyla mektuplara, daha sonra radyo ve televizyon gibi kitle iletisim
araclarma kadar genislemistir. 2000°li yillara gelindiginde ise internetin
yayginlagsmasiyla birlikte iletigim, kiiresel 6l¢ekte zirveye ulasmistir.

Pazarlama kavramina bakildiginda, iireticiler ve hizmet saglayicilar, liriinlerini
ve hizmetlerini tiiketicilere takdim etmek, piyasaya sunmak, satislarini
gerceklestirmek, konumlandirmak ve marka imajimni olusturmak amaciyla cesitli
pazarlama stratejileri kullanmaktadir.

Pazarlama, tipki iletisim gibi, zamanla degisen ve gelisen bir dizi evreden
geemistir. Bu evrim slirecinde, g¢esitli pazarlama yoOntemleri gelistirilmis ve
uygulanmistir. Bu yontemlerden biri de gerilla pazarlama olarak adlandirilir.

Gerilla pazarlama, 6zellikle mali kaynaklar1 sinirli olan isletmelerin, biytik
biitcelere sahip rakipleriyle rekabet edebilmesi i¢in gelistirilmis bir stratejidir. Bu
pazarlama teknigi, isletmelerin finansal giiciinden ziyade yaraticiliklarint ve yenilikgi

diisiinme becerilerini kullanarak fark yaratmalarini amaglamaktadir (Bur¢ ve Mazici,

2021: 363).

Etkili pazarlama iletisimi, is siirdiriilebilirligi ve karliliginin  temel
dayanaklarindan biridir. Bu iletisim, firmalarin miisteri degeri sunma ve saglama
egiliminde olmalarin1 saglar ve isletme ile deger yaratma siireclerini, varliklarin kisa
ve uzun vadeli hedeflere ulasmak i¢in en uygun sekilde ¢aligmasini temin eder (Porcu
ve ark., 2020). Tiiketici zevkleri, tercihler ve davraniglardaki dinamizm, sirketler ve
markalar i¢in etkin bir pazarlama iletisim stratejisini benimsemeyi zorunlu

kilmaktadir; bodylece baglamlarinda ve faaliyet gdsterdikleri pazarda mesruiyet
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kazanabilirler. Pazarlama iletisimi, gerekli kurumsal ve marka uyumunu hem igsel hem
de digsal perspektiflerden saglayan kritik bir yonetim fonksiyonudur (Hanninen ve
Karjaluoto, 2017). Teknolojik biiyiimede yasanan patlama nedeniyle "kiiresel koy"
kavraminin gercege yaklasmasiyla birlikte, pazarlama iletisimi i operasyonlarindan ve
marka tanmirhi§indan ayrilmaz hale gelmistir (Gregory ve ark., 2019). Bu rekabetci
kiiresel is ortaminda basariya susamis markalar ve varliklar, iletisimlerini yeniden

odaklamak zorundadirlar.

Miisteriye, kurulusa ve onun gesitli paydaslarina gerekli degeri yaratmak igin
pazarlama iletisimi islevinin hem stratejik hem de operasyonel nitelik tasimasi ve net
stratejik niyet ile operasyonel hedeflere sahip olmasi gerekmektedir. Bu baglamda,
pazarlama iletisimi, kurulusun genel misyon ve vizyonu ile stratejik 6neme sahip
konusmalara katilmak amaciyla kasithi olarak kullanilmalidir. Bu islev, miisteriler ve
diger paydaslarla basit bir diyalogdan daha Oteye tanimlanmali ve sadece halkla
iligkiler fonksiyonu olarak sinirlanmamalidir. Zerfass ve digerleri (2018) tarafindan
aciklandig1 gibi, iletisimi stratejik bir perspektiften ele almak, “bir kurulusun hayatta
kalmasi ve siirdiiriilebilir basarist i¢in onemli olan tiim iletisimi kapsar” (s. 493).
Ayrica, stratejik iletisim i¢in deger amacimi gerceklestirmek adina yapilacak temel
eylemleri belirleyen bir operasyon plani da olmalidir. Operasyonel boyut, farkli paydas
gruplarin1 hedefleyen iyi belirlenmis iletisim miidahaleleri taktikleri ile rutin konulari
ele alir. Pazarlama iletisimine stratejik veya operasyonel bir islev olarak bakmak
arasinda bir tercih yapilmasi gerekmemektedir. Asil mesele, kurulusun iletisim
stratejik niyetini net bir sekilde belirlemek ve genel hedeflere ulasmak i¢in

operasyonel destek sistemlerini tasarlamaktir.

Pazarlama iletisimi; belirlenen hedef Kkitlenin ihtiyaglarin1 ve isteklerini
anlamak, tirtin ve hizmet iireten rakiplerden daha etkili bir sekilde bilinirlik saglamay1
ve bu dogrultuda onlara hitap eden mesajlar olusturarak belirlenen kitle ile dogrudan
ya da dolayl1 yollarla iletisim kurmay1 hedefleyen siireclerin biitiiniidiir. (Ozafsarlioglu

ve Inci, 2018: 4).

Pazarlama iletisimi, her anlamda ¢ok genis bir kavramdir. Tanimi, 6zellikleri,
uzantilart olsun siirekli gelisen ve temel hatlar1 disinda degisebilen bir kavramdir,
diyebiliriz. Bu sebeple literatiirde birden ¢ok tanim ile karsilagabilmek miimkiindiir.

Genel hatlariyla, pazarlama faaliyetlerinin iletisim yonii, iiriin, fiyat, tanitim ve dagitim
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unsurlarini icermektedir. Pazarlama iletisimi ise, reklam, halkla iligkiler, kisisel satis,
satts promosyonlart ve dogrudan pazarlama gibi temel bes ana iletisim unsurunun
kullanimiyla hayata gecirilmektedir. Pazarlama iletisimi uzmanlari, gesitli pazarlama
konularia yonelik mesajlar olusturmakta ve bu mesajlar1 tiiketicilere ¢esitli pazarlama

faaliyetleri araciligiyla ulastirmaktadir (Tarak¢1 ve Bas, 2019:169-170).

Pazarlama iletisimi, sadece reklam, tutundurma ve satis gelistirme ile sinirh
kalmayan, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini veya imajini tiiketicilere sunum siirecini
ve tiiketicilerle siirekli bir diyalog kurmayi kapsayan daha genis bir kavramdir

(Odabasi ve Oyman, 2020:35-36).

Pazarlama iletisimi terimi, tliketicilere iletilmek istenen mesajlarin farkli yollar
icin bir aractir. Bu yollar arasinda reklam, halkla iliskiler, kigisel satis, satig
promosyonlari, dogrudan satig, ambalajlama, organizasyonlar, sponsorluk ve miisteri

hizmetleri bulunur (Tolon ve Zengin, 2016:8). M. Wayne Delozier'e gore;

Pazarlama iletisimi, hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirmak amaciyla uyaricilari
sunmak, isletme mesajlarini degistirmek ve iletisim olanaklarini yaratmak amaciyla, kurulu
iletisim kanallariyla, pazardan mesaji alma, agiklama ve o dogrultuda hareket etme
stirecidir.

Pazarlama iletisimi, Uriiniin markasini, fiyatini, ambalajini, dagitim kanallarini
ve iletisim stratejilerini kapsayan bir siirectir. Tiiketicinin talepleri ve beklentileri,
iriiniin tasarimmna ve iletisim kuracagi kanallara yonelik belirleyici bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, {iriiniin ambalaji, fiyati, dagitim kanallar1 ve reklam gibi

iletisim yontemleri araciligiyla tiiketicilerle iletisim kurulmaktadir (Altunbas,
2007:157).

Asagidaki gibi siralandiginda, pazarlama iletisiminin amaglarin1 genis bir
perspektifle inceleyebiliriz. Bu amaclar arasinda pazarlama iletisiminin ana hedefleri

sunlardir (Erdem, 2006:11);

e  Gergeklestirilen yogun satis ¢abalari ile satiglar1 gogaltmak ve desteklemek

e Hizmet ve marka farkindaligi yaratmak

e Isletme farkindaligini olusturmak

e Isletme ve tiiketiciye sunulan hizmetin imajin1 gelistirmek

e Tiiketicinin tutum ve davranislarinda degisiklik yaratmak

e Isletme veya iiriinlerine dair bilgilendirmede bulunmak ve yeni iiriin ve

hizmetler sunmak.
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e Hedef kitleyi iiriin kullanimimna dair bilgilendirmek veya egitmek ve tiiketici
sadakati saglamak.
Literatiirdeki pazarlama iletisimi tanimlar1 su sekildedir:
Pazarlama iletisimi; isletmelerin tiiketicinin tutum ve davraniglarini olumlu
sekilde degistirmeyi ve giiclii kilmay1 amaclayan, stratejik ve ikna edici bir siiregtir

(I¢li ve Copur, 2008: 24).

Dijital ¢agda markalarin pazarlama iletisimi faaliyetleri, yalnizca mesaj
iletmekten oOteye giderek dijital bir iz birakir. Bu siireg, tiiketicileri ¢esitli

yogunluklarda ve dogrudan ya da dolayl olarak etkiler (Mavnacioglu, 2022: 52).
Bir kurum/markanin pazarlama iletisiminde su faktorler bulunmaktadir:

e Tutundurma: Reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma ve Kkisisel satis,
tutundurma karmasinin temel unsurlarini olusturur. Bu unsurlar, tiiketicilere
yonelik iletisim cabalarinda biiyiik bir rol oynar ve pazarlama stratejilerinin
etkinligini artirmada kritik bir 6neme sahiptir. Tutundurma karmasi, markalarin
hedef kitlelerine mesajlarin1 etkili bir sekilde iletmelerine ve tiiketici
davraniglarini olumlu yonde etkilemelerine olanak tanir.

e Uriin: Markanin adi, ambalaji, tasarimi, rengi ve sekli gibi iiriiniin fiziksel
ozelliklerini yer alan mesajlar, tiiketicilere tutarli bir iletisim seklinde iletilir.
Bu biitiinliik, tirtintin kimligini ve degerini vurgularken, tiiketicinin zihninde
giiclii ve taninabilir bir imaj olusturur.

e Fiyat: Fiyat, iiriiniin kalitesini, niteliklerini ve sembolik anlamlarin tiiketicilere
ileten énemli bir gosterge olarak degerlendirilebilir. Uriiniin degeri ve prestiji,
biiyiik 6l¢iide fiyatlandirma stratejisiyle tiiketiciye aktarilir.

e Dagitim: Dagitim unsuru, liriinlerin ve markalarin tiiketicilere etkin bir sekilde
iletilmesini ifade eder. Pazarlama iletisimi kapsaminda, 6zellikle tutundurma
stratejileri igerisinde, tiiketicilere ¢esitli kanallar araciligiyla erismeyi
amagclayan faaliyetler yiriitilmektedir. Dijitallesmenin etkisiyle, pazarlama
iletisimi uygulamalar1 6nemli 6lgiide ¢esitlenmis ve dijital pazarlama iletisimi
kavrami1 ortaya c¢ikmistir. Bu yeni dijital ¢agda, sosyal medya, e-posta
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu ve ¢evrimici reklamcilik gibi dijital
araglar, markalarin tiiketicilere daha dogrudan ve etkili bir sekilde ulagsmasini

saglamaktadir.  Geleneksel pazarlama yontemlerinin  yaninda, dijital
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platformlarin kullanimi, pazarlama stratejilerinin daha dinamik ve etkilesimli

olmasina olanak tanimistir (Mavnacioglu, 2022: 54)

Glinlimiiz kosullarinda pazarlamacilar, hedef kitlelerine ulagsmak i¢in ¢esitli
iletisim araglarini kullanmak zorundadir. Tiketicilerin farkli markalar arasinda se¢im
yapabilme silirecinde pazarlama iletisimi biiyiik bir énem tasir ve isletmelerin bu
araclar1 etkin kullanmalar1 gereklidir. Pazarlama iletisimi, {retilen mal veya
hizmetlerin varligini tiiketiciye duyurarak, isletmenin hayatta kalmasini ve biiylimesini
saglayan stratejik bir aractir. Bu iletisim, firmalarin iirlinleri veya markalar1 hakkinda
tilketicileri bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak i¢in kullandiklar1 dogrudan veya
dolayl girisimleri kapsar. Bir anlamda, pazarlama iletisimi, sirketlerin ve markalarin
"sesini" temsil eder ve tiiketicilerle diyalog kurmanin ve iliskiler gelistirebilmenin bir
yoludur. Gonderilen mesajlarin tiiketicilerin zihninde kalict bir bilgi olarak yer etmesi
ve bu sayede onlarin gelecekteki satin alma kararlarini etkilemesi amaglanir.
Pazarlama iletisimi, sadece tutundurma faaliyetlerini kapsamaktan 6te, iirliniin kendisi,
markasi, paketi, fiyat1 ve dagitimini da igine alan genis bir kavramdir. (Bahsi ve
Budak, 2014: 1350)

1.1.1. Pazarlama lletisimi Ozellikleri

Pazarlama iletisimi kavraminin pek c¢ok taniminin olmasi o denli farkh
ozelliklerinin oldugunu da gostermektedir. Bunlar, pazarlama iletisiminin etkinligini
ve etkisini belirler. Ozellikleri asagidaki gibi sayilabilir (Karakdy Tas, 2014:6-7;
Mavnacioglu, 2022:54);

e Mesajlarin1 pazarlama iletisimi yoluyla ileten kuruluslar, bu mesajlarin
tilketicilerin zihninde yer edinerek gelecekteki satin alma kararlarini
etkilemesini amacglar. Bu amag¢ dogrultusunda, tiiketicilere yeni bir tutum
benimsetmeyi hedeflerler. Boylece hedef kitleye yoneliklik kavrami 6n plana
¢ikmaktadir. Pazarlama iletisimi bu noktada, belirli bir hedef kitleyi etkileyerek
onlar belirli bir davranisa yonlendirmeyi amaclar. Bu nedenle, mesajlar hedef
kitlenin demografik ve psikografik 6zelliklerine gore sekillendirilir.

e (Cok kanalli yaklasim o6zelliginde, pazarlama iletisimi, c¢esitli kanallar
aracilifiyla yapilir, denebilmektedir. Bu kanallar arasinda televizyon, radyo,
internet, sosyal medya, basili medya, agik hava reklamlari, dogrudan pazarlama
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ve etkinlikler yer alir. Cok kanalli yaklagim, mesajin daha genis bir kitleye
ulagmasini saglar.

e Pazarlama iletisiminden sorumlu olan kisiler, miisterilerin ilgi alanlarmi
ayrintili bir sekilde analiz ederek, bu dogrultuda iletisim mesajlar1 olusturmak
zorundadir. Bu siiregte miisterilerin ilgi alanlarina uygun mesajlar kullanmak
onemlidir. Ayrica farkl iletisim kanallarinda verilen mesajlarin tutarli olmasi,
markanin giivenilirligini artirir. Tutarli bir mesaj, tiiketicilerin markay1r daha
kolay hatirlamasini ve marka degerlerinin daha net algilanmasini saglar.

e Modern pazarlama iletisimi, ¢ift yonlii bir iletisim siireci olarak tasarlanir.
Tiiketicilerin geri bildirimleri, sosyal medya etkilesimleri ve miisteri hizmetleri
araciligryla markayla iletisim kurmalar tesvik edilir. Interaktif bir iletisim ¢ok
onemli olmaktadir.

e Dikkat cekici ve yaratici reklam kampanyalari, tliketicilerin ilgisini ¢cekmek ve
rekabetten siyrilmak i¢in gereklidir. Yenilik¢i yaklasimlar ve yaratici mesajlar,
tiiketicilerde merak uyandirir ve marka imajin gili¢lendirir.

e Pazarlama iletisiminde kullanilan stratejiler, veri analizine dayanir. Tiiketici
davraniglari, pazar trendleri ve kampanya performans verileri analiz edilerek
daha etkili ve hedefe yonelik iletisim stratejileri gelistirilir.

e Markalar, tiiketicilerle duygusal bir bag kurarak sadakat yaratmay1 hedefler. Bu
bag, genellikle hikdye anlatimi, marka degerleri ve tiiketicilerin yasam tarzina
hitap eden mesajlar araciligiyla kurulur.

e Pazarlama iletisimi, markanin itibarin1 yonetmek ve korumak i¢in de kullanilir.
Kriz durumlarinda dogru iletisim stratejileri ile markanin imaji korunur ve
olumsuz etkiler en aza indirilir.

e Pazarlama iletisimi faaliyetleri, Olciilebilir hedefler ve performans gostergeleri
ile degerlendirilir. Satis artisi, marka bilinirligi, miisteri memnuniyeti ve

yatirim getirisi gibi metrikler {izerinden iletisim faaliyetlerinin basarisi ol¢iiliir.

Sayilan oOzellikler, pazarlama iletisiminin etkin ve basarili bir sekilde
gerceklestirilmesi  icin  dikkate alinmasi gereken temel unsurlar arasinda

gosterilebilmektedir.
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1.1.2. Pazarlama Iletisimi Siireci

Pazarlama iletisimi silireci, bir markanin {iriin veya hizmetlerini tanitmak ve
tilketicilerle etkilesim kurmak i¢in izledigi sistematik bir dizi adimdan olusur. Bu
stire¢, pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in stratejik ve taktiksel planlamay1 igerir. Bu
siirecte ¢esitli asamalar mevcuttur. Bunlardan su sekilde s6z etmek miimkiindiir

(Kotler and Keller, 2016):

Durum Analizi ve Arastirma; pazarlama iletisimi siireci, kapsamli bir durum
analizi ve pazar arastirmasi ile baglar. Bu asamada: Hedef Pazar (Tiiketicilerin
demografik, psikografik ve davranigsal ozellikleri) analiz edilir, rakiplerin gii¢lii ve
zayif yonleri, pazardaki konumlar1 ve stratejileri ve cevresel faktorler (Ekonomik,

sosyal, kiiltiirel ve teknolojik faktorler) incelenir.

Hedeflerin Belirlenmesi; durum analizinden elde edilen veriler 1s1ginda,
pazarlama iletisimi hedefleri belirlenir. Bu hedefler; marka bilinirligini arttirma, {irlin
veya hizmet hakkinda bilgi verme, satiglar1 arttirma ve miisteri sadakatini gelistirme

gibi belli 6zel amagclar1 icermektedir.

Hedef Kitle Tanimlamasi; bu asamada, iletisim ¢abalarinin odaklanacagi
spesifik hedef kitle tanimlanir. Hedef kitlenin ihtiyaglari, beklentileri ve tercihleri goz

oniinde bulundurularak, iletisim stratejisi sekillendirilir.

Mesajin Gelistirilmesi; hedef kitleye ulasacak mesajin olusturulmasi, pazarlama
iletisimi siirecinin kritik bir agsamasidir. Mesajin etkili olabilmesi i¢in: net ve anlasilir
olmali, duygusal ve mantiksal Ogeler igermeli, marka kimligini yansitmali, hedef

kitlenin ilgisini ¢cekecek sekilde kisisellestirilmelidir.

Iletisim Kanallarmin Secimi; mesajin hangi kanallar aracihigiyla iletilecegine
karar verilir. Bu kanallar arasinda: Geleneksel medya, dijital medya, dogrudan

pazarlama, etkinlikler ve sponsorluklar gibi ¢esitli araclar yer alir.

Biitgeleme; iletisim kampanyasimin maliyetleri belirlenir ve biitge planlamasi
yapilir. Bu asamada: medya satin alma maliyetleri, reklam prodiiksiyonu masraflari,

promosyon ve etkinlik giderleri goz 6niinde bulundurulur.

Uygulama ve Yiiriitme; planlanan strateji dogrultusunda, pazarlama iletisimi
kampanyas1 hayata gecirilir. Bu asamada, tiim iletisim araclar1 koordineli bir sekilde

kullanilir ve kampanyanin planlandig gibi yiiriitiilmesi saglanir.
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Degerlendirme ve Geri Bildirim; kampanya siiresince ve sonunda, performans
degerlendirmesi yapilir. Bu degerlendirme: Satis verileri, miisteri geri bildirimleri,
marka bilinirligi ve algisi, pazarlama hedeflerine ulasma durumu gibi metriklerle

Olculiir.

Diizeltme ve siirekli lyilestirme; degerlendirme sonuglarina gore, kampanyanin
eksiklikleri tespit edilir ve gerekli diizeltmeler yapilir. Bu asama, pazarlama iletisimi

stirecinin siirekli iyilestirilmesi i¢in kritik oneme sahiptir.

Sonugta; pazarlama iletisimi siireci, bir markanin hedef kitle ile etkili bir sekilde
iletisim kurmasini saglamak i¢in stratejik bir planlama ve uygulama siirecidir. Basarili
bir pazarlama iletisimi, dikkatli bir analiz, hedeflerin belirlenmesi, yaratici mesaj
gelistirilmesi ve uygun kanallarin se¢ilmesi ile miimkiindiir. Bu siirecin her asamasinin

dikkatle yiiriitilmesi, pazarlama hedeflerine ulasmada 6nemli rol oynar.

1.1.3. Pazarlama Iletisimi ve Etik

Pazarlama etigi, is etiginin bir alt disiplini olarak kabul edilir ve pazarlama
stratejileri ve taktiklerine etik degerlendirmelerin uygulanmasini ifade eder (Murphy
ve Laczniak, 2006). Pazarlama, isletmelerin tiiketicilerle dogrudan temas kurdugu bir
alan oldugundan, etik ilkelere aykir1 faaliyetler, tiiketicilerin pazarlama kavramina
yaklagimini olumsuz etkileyebilir (Tek, 2005). Ayrica, tiiketiciler ve toplumun en hizli
tepki verdigi konular genellikle pazarlama g¢abalar1 ile ilgilidir (Uzkurt ve Torlak,
2007). Bu nedenle, pazarlama ydneticilerinin etik davraniglari, is diinyasinda

vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.

Hunt ve Vitell'in (1986) "Genel Pazarlama Etigi Teorisi", pazarlama
yoneticilerinin etik konulardaki karar verme siireclerini agiklamakta ve bu siireclerin
hem deontolojik hem de teleolojik degerlendirmelerin etkisi altinda oldugunu 6ne
stirmektedir (Hunt ve Vitell, 2006; Bektas ve Kdseoglu, 2007). Bu teori, bireylerin etik
konularda karar verirken kullandiklar1 diisiinme siireglerine odaklanir ve etik
yargilarin, degismez ahlaki kurallar ile en faydali alternatifleri bulmaya calisan

degerlendirmelerden etkilendigini belirtir (Hunt ve Vitell, 2006).

Pazarlama etigi, karar verme siirecinde etik diislincenin bir uygulamasi olup,

birgok iilkede ulusal etik komisyonlar: tarafindan desteklenmektedir ve her meslek,
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kendisini etik temeller iizerinde sorgular (Erdemir ve digerleri, 2004). Bu destek ve
sorgulama siirecleri, pazarlama uygulamalarinda etik standartlarin korunmasini ve
lyilestirilmesini amaglamakta, boylece toplumsal giiveni ve miisteri memnuniyetini
artirmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin bu etik ilkelere bagl kalmasi, sadece yasal
yukiimliiliikler ag¢isindan degil, ayn1 zamanda uzun vadeli is basarisi ve itibari i¢in de

kritik oneme sahiptir.

Stirdiirtilebilir pazarlamanin temel hedefi olan uzun vadeli tiiketici ve isletme
refahina ulagsmak i¢in etik kurallarin gozetilmesi sarttir. Sirketler ve markalar; dagitim
iligkileri, reklam etikalari, miisteri hizmetleri, fiyat stratejileri ve iirlin gelistirme
slireglerine dair genel standartlar1 kapsayan etik politikalar gelistirmelidir (Armstrong,
Kotler, Trifts, Buchwitz ve Gaudet, 2016). Pazarlamanin &zellikle son elli yilda
gosterdigi gelismelere baktigimizda; diiriistliik, seffaflik ve sorumluluk alanlarinda
onemli ilerlemeler kaydedildigini gérmekteyiz. Bu gelismelere 6rnek olarak kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri, siirdiiriilebilirlik uygulamalari, ti¢lii raporlama, adil ticaret

ve etik kodlarin olugturulmasi gosterilebilir.

Kurumlarin en iist diizey yoneticileri, sosyal sorumluluk ve etik davranig
ilkelerine siki sikiya bagli kalmalidir. Etik ve sosyal sorumluluk meselelerini acik ve
diiriist bir sekilde ele almak, giliven ve diiriistliige dayali saglam miisteri iliskileri
gelistirmeye yardimci olur (Armstrong vd., 2016). Ust diizey yoneticiler kurum kiiltiirii
olusumu, gelisimi gibi konularda oldukca etkili olmaktadir. Onlarin etik ¢ercevesinde

hareket etmesi ornek teskil edecektir.

Pazarlama iletisiminde etik ve diirlist yaklasim, miisterilerin markaya olan
bagliligini artirir, tedarik¢i memnuniyetini saglar ve rakiplerin de etik standartlara
uymasina onciilik eder (Levinson ve Horowitz, 2011). Kurum ve markalarin etik
degerlere uygun davraniglari, onlarin itibarlarimi artinrken aym1  zamanda

farkindaliklarini ve sayginliklarini da giiglendirir.

Bir markanin etik veya etik olmayan eylemleri, bir miras gibi kabul edilmelidir.
Toplumsal paydaslar, markalara yonelik diisiincelerini ve tavirlarin1 bu mirasa gore
sekillendirirler. Bir markanin diiriistliigii, miisteriler i¢in kaliteyi temsil eden onemli
bir gostergedir (Kotler ve Caslione, 2011). Bu durumda Nike markas1 bir 6rnek olarak
gosterilebilir. Nike markasi, Asya'daki tiretim kosullariyla iliskilendirilerek olumsuz

bir imajla kars1 karsiya kalmistir. Bunun {izerine Nike, daha siirdiiriilebilir ve etik bir
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isveren kimligi benimseyerek bu negatif algiy1 degistirmeye yonelmistir (Fisk, 2009).
Nike markasi, bu olumsuz imajla uzun siiredir miicadele etmektedir ve gliniimiizde

dahi bu konu baz1 platformlarda hala tartigilmaktadir.

Kaya’ya (2010) gore Pazarlama odakli faaliyetlerde, teknik, estetik ve etik
arasinda denge saglanmasi Onemlidir. Kaya (2010), Etik pazarlama, kurumlar ve
markalar arasinda ayricalikli bir konum elde etmek i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
degerlendirilirken, bu yaklagimin temelinde somiiriiden, verimsizlikten ve yasadisi
uygulamalardan kaginilmasi gerektigi vurgulanir. Ayrica, miisterilerin de bu siirecin

seffaflig1 ve diiriistliigli hakkinda bilgilendirilmesi gerektigi belirtilmektedir.

Yapilan bir ¢alismaya gore, sosyal sorumluluk, iiriin kalitesi ve etik ilkeler,
marka itibarin1 olumlu yonde etkilemenin yani sira tiiketicilerin satin alma egilimlerini
de artirmaktadir (Van Dyck, 2014). Giiniimiizde tiiketiciler, sadece iriin kalitesine
odaklanmiyor; ayni zamanda iirliniin sundugu imaj ve duygusal degeri de dikkate
aliyorlar. Bu nedenle, bir markanin etik acidan sorunlu bir durus sergilemesi,

tilketicilerin o markayi tercih etmemesiyle sonuglanabilir.

Bucaro (2007), su iki sorunun yanitlar1 dogrultusunda bir markanin

faaliyetlerine etik a¢idan yaklasilmasini 6nermektedir:

o  Gergeklestirilen faaliyet, markanin amaglarina uygun mu?

e  Markanin aldig1 kararlar, tiiketiciler i¢in dogru seyi olusturacak m1?

Bu sorularin cevaplan tiiketici ve etik kavramlari etrafinda sekillenmektedir.
Markanin tiim hedefleri ve c¢alismalart miisteriler i¢in uygun mu diye gozden

gecirilmelidir. Etik kararlar almak markanin gelecegi agisindan etkili olabilecektir.

Pazarlama iletisimi  faaliyetlerinin  ticari  kaygilar  dogrultusunda
gerceklestirilmesi ve rekabet ortaminda bulunmasi, bu tiir faaliyetlere karsi bazi 6n
yargilarin olugmasina sebep olabilir. Ticari amaglarla yapilan pazarlama iletigimi,
zaman zaman etik dis1 davraniglara yol acabilir ve bu da elestirilere maruz kalabilir.
Ancak, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin tamamini tek bir kategori altinda etik dis1
olarak degerlendirmek ve reddetmek, kiiresel is diinyasinda kabul gérmeyen bir
yaklasim olabilir. Bununla birlikte, baz1 pazarlama iletisimi faaliyetleri tiiketicilerde
magduriyet veya haksiz rekabet gibi sorunlara neden olabilir. Bu nedenle, pazarlama

iletisimi faaliyetlerinin etik standartlara uygunlugu ve tliketicilerin haklarmin
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korunmasi biiyiilk 6nem tasir. Bu elestiriler, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etik
degerlere uygunlugunun diizenli olarak gozden gecirilmesi gerektigini vurgular

(Mavnacioglu, 2022).

1.1.4. Pazarlama Iletisiminden Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Gegis

Kiiresellesen pazarlar ve yasanan gelismeler sonucunda, pazarlama iletisimi
Ogeleri ve mesajlar, biitiinlesik ve koordineli bir sekilde yiiriitiilmelidir. Bu nedenle,
iletisim cabalarmin uyumlu olmas: igin ‘Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’ kavrami
ortaya ¢cikmistir (Odabas1 ve Oyman, 2020:59). Biitlinlesik pazarlama anlayisi ya da
modern pazarlama anlayisi, tretim odakli pazarlama yaklagimini sorgulayarak,
miisterilerin beklenti, arzu ve gereksinimlerini merkezine alan yeni bir pazarlama
yaklagimidir. Ne firetildiginden ziyade ne iireteyim de satayim ne kadar iretirsem

satarim, nerelerde satmaliyim anlayis1 s6z konusu olmaktadir.

1.1.5. Geleneksel Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (IMC)

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, cesitli iletisim kanallarmi entegre ederek
mesajin daha etkilesimli bir sekilde iletilmesini saglayan stratejik bir yaklasimdir.
Modern Biitiinlesik Pazarlama iletisimi bilgiyi ¢oklu platformlarda aktarma veya
paylasma konusunda yeni bir yOntem sunar ve mesajlarin gergek ve potansiyel

miisterilere saniyeler iginde ulasmasini saglar (Philip ve Schultz, 2009).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, tanitim pazarlama stratejisinin 6nemli bir
unsuru olarak kabul edilir. Dijitallesmeden Once, entegre pazarlama iletisimi
reklamcilik, satis promosyonu, kulaktan kulaga iletisim, dogrudan pazarlama ve halkla
iligkiler gibi unsurlari iceriyordu (Kitchen & Schultz, 2013). Bu ana unsurlar, iiriiniin
farkindaligin1 olusturma ve daha fazla gelir elde etme konusunda isletmelere fayda

sagliyordu (Selvakumar, 2014).

IMC, temelde pazarlama karistminin farkli tanitim unsurlarin1 hedef miisteriye
daha biiyiikk bir deger sunmak ve pazardaki miisterilere yonelik tanitim etkisini
artirmak amaciyla senkronize eden ¢ok yonlii bir iletisim teknigidir (Duffet &
Wakeham, 2016).
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1.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Pazarlama literatiiriinde, {irtin unsurunun 6nemi genis Olgiide kabul gérmekte
olup, pazarlama karisimi iginde temel bir unsur olarak kabul edilir. Ancak, pazarlama
faaliyetleri iletisim eylemiyle baslar. Uriin veya hizmetlere iliskin ilgili bilgilerin
potansiyel miisterilere iletilmesi, farkindalik olusturarak sunulan {iriinleri veya

hizmetleri satin almaya ikna etme siirecini kolaylastirir (Naeem ve Naz, 2013).

Pazarlama profesyonelleri, amag¢ kitlenin bilgiyi etkili bir sekilde almasini
saglamak icin cesitli iletisim kanallarinmi titizlikle kullanir. Bu baglamda, iletisim
mesajinin ulasilabilirligi, pazarlama basarisinin belirleyici unsurlarindan biri olarak
ortaya c¢ikmis ve kurumsal hedeflerin gerceklestirilmesine ve marka degerinin

olusturulmasina énemli katkida bulunmustur (Cikosev, 2019).

Pazarlama iletisimi, glinlimiizde gelistirilen yeni adiyla Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi (BPI) olarak da bilinmektedir ve temelde benzer kavramlara isaret eder.
Burada &ncelikle pazarlama iletisimi ve BPI tanimlar1 ele alinarak, her iki terimin ne

anlama geldigi agiklanmugtir.

Pazarlama faaliyetlerinde iletisim faktorii olduk¢a onemlidir ve biitiinlesik bir
yaklasim ile stratejik bir sekilde ele alinmalidir. Hedef kitleye yonelik mesajlarin
basaril1 bir sekilde iletilmesi ve geri doniitlerin alinmasi i¢in iletisim kararlari, hedef
kitlenin algilarina zarar vermeden verilmelidir. Tiim pazarlama kararlarinda oldugu
gibi iletisim faaliyetlerinde de biitiinciil bir yaklasim benimsenmeli ve stratejik bir

bakis agisiyla hareket edilmelidir (Tolon ve Zengin, 2016:19).

Tablo 1: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin farkli donemlerdeki tanimlar

Oneren Yil Tamm icerigi
IMC, pazarlama iletisimi planlamasinin bir kavramidir. Bu, genel
Amerikan reklamcilik, dogrudan yanit, satig promosyonu ve halkla iliskiler gibi
Reklam 1989 gesitli iletisim disiplinlerinin stratejik yonlerini degerlendiren, bu
Ajanslar disiplinleri birlestirerek netlik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi

saglayan detayl bir planin ek degerini tanir (Caywood ve Ewing, 1991).

IMC, bir misterinin veya potansiyel miisterinin maruz kaldigi
irlin/hizmete dair tiim bilgi kaynaklarmi yonetme siirecidir. Bu siireg,
tiikketicinin satin alma davranigini hareket ettiren ve miisteri sadakatini
stirdiiren (Schultz, 1992)

Schultz 1992

IMC, bir kurulusun algilanan marka degerini kolektif olarak etkilemek
Duncan 1992 icin kullandigi tim iletiler ve medya iizerinde stratejik bir
koordinasyondur (Duncan ve Caywood, 1996).

1996 Tiim iletileri stratejik olarak kontrol etme veya etkileme siireci ve karli

Duncan ve miisteri_iliskileri ve diger paydaslarla amagli diyalog olusturma ve
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Caywood besleme konusunda cesaretlendirme (Duncan ve Caywood, 1996).

IMC, tiiketiciler, miisteriler, potansiyel miisteriler ve diger hedef
Schultz ve 1998 kitlelerle zaman ig¢inde uyumlu, Ol¢iilebilir ve etkili marka iletigim
Schultz programlarin1 tasarlamak, gelistirmek, uygulamak ve degerlendirmek

amactyla kullanilan stratejik bir is siirecidir (Schultz ve Schultz, 1998).

IMC, zaman i¢inde odaklanmis bir kitle, kanal odakli ve marka iletisim
programlarini stratejik olarak yonetme, markanin hedeflerine ulagmak
icin iletisim faaliyetlerini planlama, uygulama ve degerlendirme
stirecidir. (Kliatchko, 2005).

Kliatchko 2005

IMC, paydaslari, icerikleri, kanallar1 ve marka iletisim programlarinin
Kliatchko 2008 sonuglarni  stratejik sekilde yoneten izleyici odakli is siirecidir
(Kliatchko, 2005).

Kaynak: (Kushwaha vd. 2020; Lingling vd. 2022).

Biitiinlesik Pazarlama letisimi (IMC), tanimi, kavramsal temelleri ve dlgiimii
iceren pratik bir yaklasim olmasma ragmen, bazi belirsizlikler ve belirsizlikler
mevcuttur (Kliatchko, 2009). Bircok akademisyen, Biitiinlesik Pazarlama iletisimini
elestirerek, bu terimin popiiler hale gelmeden Once pazarlama, reklam ve halkla
iligkiler uygulayicilarinin uzun siire 6nce yaptiklari geleneksel diisiince ve uygulamay1
degistirmedigini savunmustur (Hutton, 1996). Diger akademisyenler, Biitiinlesik
Pazarlama lletisiminin teorik dayanikliligini ve pratik sonuglarini sorgulamislardir

(Cornelissen ve Lock, 2000).

Amerikan Reklam Ajanslart Birligi, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini,
pazarlama iletisim programlarinda sinerji gereksinimini vurgulayan bir kavram olarak
tanimlamaktadir (Duncan ve Caywood, 1996). Duncan ve Caywood (1996),
Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin cekirdek degerini marka olarak belirlemekte ve
alginin O6nemini vurgulamaktadir. Ayni zamanda, entegrasyonun amagli dogasina

dikkat ¢cekmekte ve iyi iligkilerin siirdiiriilmesine odaklanmaktadir.

Ote yandan, Schultz ve Schultz (1998), Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini bir is
stireci olarak ele almakta ve bu siirecin eylemlerini, nesnelerini ve hedeflerini
tanimlamaktadir; bu da daha kapsamli bir tanim sunmaktadir. Kliatchko'nun (2005)
tanim ise, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini kavram Ve siire¢ seklinde ele alir ve marka
iletisimi ile uzun vadeli stratejinin onemini vurgular. Daha sonra, Kliatchko (2008),
kavramsal formiilasyonu gelistirerek izleyici odakli karakteri vurgular ve Biitlinlesik

Pazarlama Iletisiminin hedefini, icerigini, ortamini ve sonucunu belirler.

30



Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ana rolii tutarli mesajlar1 iletmek ve
miisterilerle uzun vadeli saglikli iliskiler kurmaktir. Bu siire¢, sirketin marka degerini
artirmaya yardimci olur (Shafi ve Madhavaiah, 2013). Marka degeri, sirket igin bir
varlik olarak kabul edilir ve sirketin bilangosuna dahil edilir. Etkili pazarlama

faaliyetleri, marka degerinin degerini artirir.

Biiyiik reklam maliyeti, yogun rekabet ve diizlenen talep nedeniyle, sirketler
pazarlama giderlerinin verimliligini artirmaya ¢alisirlar. Markanin giicti, tiiketicilerin
zihninde yatar. Miisterilerin zihinleri, marka tekliflerini zaman iginde nasil
deneyimlediklerine ve algiladiklarina baghdir. Aaker (1991), marka degerine deger
katan bes boyut Onermistir: farkindalik, algilanan kalite, iligkilendirme, sadakat ve
diger 6zel marka varliklari. Bu boyutlar, modern bir Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

yaklasimiyla iyilestirilebilir.

Giliniimiliz pazarlama ortami, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ic¢in kullanilan
cesitli medya bicimlerinin artisina taniklik etmektedir (Brunello, 2013), bu durum
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (Biitiinlesik Pazarlama {letisimi) paradigmalarinin
ortaya ¢ikmasia yol agmstir. Biitiinlesik Pazarlama lletisimi, belirli bir zaman dilimi
icinde tiim kurumsal paydaslar arasinda iletisim ¢abalarinin segilmesi, gelistirilmesi,
yiirtitiilmesi, degerlendirilmesi ve koordine edilmesini igeren stratejik bir yaklasim

olarak tanimlanir (Belch ve Belch, 2007).

Pazarlama hedeflerini gerceklestirmek i¢in etkili bir ara¢ olarak kabul edilen
Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin, rekabet avantaji saglama, satis rakamlarimi artirma,

pazar payin ylikseltme ve marka degerini gii¢clendirme gibi potansiyeli bulunmaktadir
(Bao vd., 2019).

Ozetle, tiim pazarlama iletisim kanallarmin 6zenle birlestirilerek ve koordine
edilerek, isletmenin iletmek istedigi net, tutarli ve ikna edici mesajlar olusturulur.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin tiim kaynaklarinin uyumlu bir sekilde
kullanilmasztyla, iirtinler ve isletme hakkinda giiclii bir mesaj iletmeyi amagclar (Kotler
ve Armstrong, 2011:412). Isletmeler, iirettikleri iiriin ve sunulan hizmetlerle ilgili karar
alirken iletisim siirecini dikkate almalidir. Bu kararlar, miisteri tabanina ve satin alma
aliskanliklarina etki etmelidir. Farkl iletisim stratejileri, disiplinli bir yaklasimla bir
araya getirilerek stratejik bir planla orkestrasyon saglanmali ve sinerji yaratilmalidir

(Bozkurt, 2005:16). Isletmelerin tamaminin biitiinlesik pazarlama iletisimini
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benimsemesiyle birlikte, ¢alisanlar isletmenin hedeflerini tam olarak anlayacak ve
kabul edeceklerdir. Bunun sonucunda, isletmenin halka iletece§i mesajlar tutarlilik

gosterecektir ve biitlinliik saglanacaktir (Uysal, 2011:45-46).

1.2.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Ortaya Cikisi

BPI kavrami ilk olarak 1980'lerin sonlarinda ortaya ¢ikmustir. Schultz (1992),
Biitiinlesik pazarlama iletisimi teorisini resmi olarak ortaya koymus ve pazarlamanin
biitiinii ve iletisimin ¢ok ¢esitli yonlerini, ¢oklu kanal iletisimini destekleyerek
miisterilerle saglikli iliskiler kurmayir savunmustur. Duncan ve digerleri (1997),
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi marka iliskilerinin merkezi olmasi gerektigini one
sirmiis ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin temel unsurlarinin tiimiiniin marka

iligkileri etrafinda donmesi gerektigini vurgulamislardir.

1.2.2. Biitiinlesik Pazarlama Ozellikleri

Pazarlamacilar, BPI stratejisini en iyi sonucu almak igin dort asamaya
bolmiislerdir. Ik asama, reklam ajansi yerine icerik olusturma ve taktiksel
koordinasyona odaklanir (Zwerin, Clarke and Clarke, 2020). ikinci asama, miisterilerin
ithtiyaclarini, isteklerini géz onilinde bulundurarak iletisim uygulamalarini degerlendirir
ve izler, miisteri geri bildirimlerini degerlendirir (Adeola, Hinson ve Evans, 2020).
Ugiincii asama, bilgi akisini diizenli olarak izler ve son olarak dordiincii asama,
Modern Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini stratejik bir sekilde kurumsal diizeyde
uygular ve tiim departmanlarin uyumlu bir sekilde ¢alisarak biitlinciil bir kurulusun

marka imajin1 yaymlamasini saglar (Henninger, Alevizou ve Oates, 2017).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi'nin ana odak noktasi, geleneksel Pazarlama
lletisiminin dijital platformlar araciligiyla sosyal medya ile entegre etmek ve maliyet
etkin ve sonug odakl1 bir yaklasima odaklanmaktir (Seri¢, 2017). Bu strateji, markanim
cevrimigi varligini giiclendirirken, tiiketiciyle daha etkilesimli bir iletisim kurmay1 ve

daha genis bir kitleye ulagsmay1 amacglamaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama lletisimi, pazarlama iletisimi araglarini ve faaliyetlerini
bir plan g¢ercevesinde entegre ederek pazarlama karmasinin tiim unsurlariyla uyumlu

hale getirmesinin en 6nemli 6zelligidir. Bu entegrasyon siirecinde kisisel satig, reklam,
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halkla iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama gibi farkli iletisim araglari, tek
bir ses ve ortak bir tema dogrultusunda kullanilir. Bu sayede, mesajlar amac¢ ve hedef
kitleye uygun kanallarla ve uygun zamanda iletilir. Kanallar arasindaki uyum ve
mesajlarin tutarliligy, iletisim c¢alismalarinin daha etkili ve verimli olmasini saglayan

sinerjiyi olusturur. (Tosun, 2003).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimini diger pazarlama yaklagimlarindan

farkli kilan 6zellikler su sekilde siralanmaktadir (Biiylikdogan, 2014:30-31);

e Pazarlama karmasiyla uyumlu olarak tiim kitle iletisim araglarinin
entegrasyonu

e Teknolojinin etkin ve verimli bir sekilde kullanilmast

e Tiiketicilere ve misterilere uygunluk saglama yetenegi

e Satin alma davranislarini 6nceliklendirme ve vurgulama

e Dogrudan satin alma eylemlerini tesvik etme odakli bir yapilanma

e Pazarlama ve iletisim alanlarinda gergeklestirilen tiim ¢alismalarin dl¢tilmesi

e Cift yonlii (interaktif) iletisim kurulmast

e  Veri tabanina dayali planlama ve uygulama

e Disaridan igeriye dogru (miisteri géziinden) planlama

e Uretim yerine miisteri odakli planlama

e Sifirdan baglayarak planlama

Biitiinlesik Pazarlama Iletisim’inin benimsendigi kurumlardaki calisanlarin
davraniglarinin diger firmalardan farkli olmasi, bu yaklasimin 6zelliklerinden biridir.
BPI, iiretici ve tiiketici arasindaki iliskiyi odaklanir. Bu yaklasim, hedef kitleyi belirli
bir iriin, kurum veya fikir hakkinda bilgilendirme, tutumlarimi gii¢lendirme veya
degistirme amaciyla gerceklestirilir. Firmanin tiiketicilere daha iyi hizmet sunmasi i¢in
calisanlarin bilgilendirilmesi, egitilmesi ve motive edilmesi de koordine edilir. Bu
yaklasima gore, calisanlar i¢ miisteriler olarak kabul edilir ve firmanin sundugu

ciktilart benimsemeleri ve igsellestirmeleri beklenir. (Ercis, 2010).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimimin benimsenmesine kadar gegen
stirecte, bircok teori ve benzer yaklasimlar gelistirilmistir. Ancak, bu teorilerin ortaya
ciktigt donemlerdeki genel pazar kosullari, bu teorilerin uygulanabilirligini

sinirlamistir.  Kitlesel pazarlamanin satin alma davraniglart iizerindeki etkisinin
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azalmasiyla birlikte reklamcilar ve iletisimciler bu durumu ortak bir sesle dile

getirmeye baslamislardir (Bozkurt, 2000, s.26-27).

1.2.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Geleneksel Pazarlama fletisiminden

Farklar

BPI, gelencksel pazarlama iletisimi yaklasimlarindan bir¢ok agidan farklilik
gosterir. En dikkate deger farklilik, pazarlamanin odak noktasinin iiriin, kanal, fiyat
veya promosyon yerine tiikketicilere kaymasidir (Hartley ve Pickton, 1999). Geleneksel
Pazarlama Iletisiminin (iiriin, fiyat, yer ve promosyon) dért P'si, bir sirketin giivenilir
bir kaliteli iirlin iiretmesi, dogru fiyat1 belirlemesi ve uygun kanallar1 kullanmasiyla
satisin gerceklestirilebilecegini 6ne siirer. Dort P teorisi, sirketin bakis agisindan bir
tiriin odakli pazarlama teorisidir. Tiketici odakli bir yaklasimi gergeklestirmek icin
Schultz (1992), "Relevans, Kabul Edilebilirlik, Tepki Verme, Iliski, Tanima" seklinde
bes R teorisini Onermistir. Bes R teorisi, pazarlama faaliyetlerinin tiiketici merkezli
olarak tasarlanmasi gerektigini vurgular ve miisterilerle iligkilerin kurulmasi, miisteri
algilarinin  degerlendirilmesi, pazar tepkisinin artirilmasi, iliski pazarlamasinin

degerlendirilmesi ve ddiillendirme degerlendirilmesi gibi unsurlara odaklanir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ile geleneksel pazarlama iletisimi arasindaki bir
diger temel fark, iliski pazarlamanin 6nemidir (Saraniemi, 2009). Geleneksel
pazarlama iletisimi, genellikle satis odaklidir ve bir islem tamamlandiginda sirket ile
tiikketici arasindaki iliski sona erer. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin kavramsal tanimi
evrensel olarak kabul edilmemis olsa da (Kliatchko, 2005), pazarlama iletisimi
teknolojilerinin  gelisimiyle  Biitiinlesik ~ Pazarlama  Iletisiminin  anlamlar
zenginlesmistir (Schultz ve Patti, 2009). Kuskusuz, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi,
aragtirmacilar, kurumlar ve kullanicilar arasinda giderek daha popiiler ve genis capta

kabul goren bir kavram haline gelmektedir (Saraniemi, 2009).

1.2.4. Pazarlama Iletisim Ara¢larinin Entegrasyonu

Cesitli pazarlama iletisim araglarimin entegrasyonu, ¢agdas pazarlama
tartismalarinda 6nemli bir konudur ve bu araglarin etkinligiyle iliskilendirilir (Shafi ve

Madhavaiah, 2013; Valos vd., 2017). Giiniimiiz is diinyasinda, Biitlinlesik pazarlama
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iletisimi  uygulamalarinin ~ yayginlasmasmin arkasinda yatan birgcok neden
bulunmaktadir; bunlar arasinda kitlesel tiiketiciye ulasma gerekliligi, etkinlik
pazarlamasi, sosyal medya aglariin ve dogrudan e-postalarin énemi, medyanin hesap
verebilirligi ve evrensel 6deme yontemleri gibi faktorler yer almaktadir (Brunello,

2013).

Kiiresellesme caginda, tlketicilerin demografik c¢esitliligi ve iletisim
platformlarinin yayginlagmasi, kapsamli tiiketici arastirmalarini zorlastirmaktadir.
Teknolojik ilerlemeler ve evrilen iletisim manzarasi, Biitlinlesik pazarlama iletisimi
stratejilerinin evrimini hizlandirmaktadir (Keller, 2017; Zwerin, Clarke and Clarke,
2020). Ozellikle bircok sirket, rekabet avantaji elde etmek icin programatik platformlar
ve sosyal medya kanallarinda reklam faaliyetlerine daha fazla finansal kaynak
ayirmaktadir (Valos vd., 2017). Ancak, reklamcilik, satis promosyonu, dogrudan
pazarlama ve halkla iligkiler gibi geleneksel Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi araglarinin
yaninda, c¢agdas gereksinimler, bu ara¢ setini Z Kusagi ile rezonansa girmek i¢in

genisletme gerekliligini vurgulamaktadir (Adeola, Hinson ve Evans, 2020).

Bu nedenle, dijital medya pazarlamasi ve sosyal medya, geleneksel Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi araglariyla biitiinlestirilip modern bir Biitiinlesik Pazarlama
lletisimi olusturulmalhidir. Dijital pazarlama, potansiyel miisterileri arasgtrmak ve
kurumsal hedeflere ulasmak icin gerekli bilgileri iletmek i¢in bir kanal olarak

tanimlanir (Lee ve Cho, 2020).

Sosyal medya ise Web 2.0 teknolojik altyapisinda olusturulan uygulamalarin
bir koleksiyonudur ve topluluk olusturmaya ve kullanicilar tarafindan iiretilen icerigi
degis tokus etmeye yardimci olur (Kaplan ve Haenlein, 2010). Dijital ve sosyal medya,
hedef kitleyi etkilesime sokmaya, mesajin kisisellestirilmesine, kullanici tarafindan
olusturulan igeriklere, yaygin baglantililiga, sosyal grafiklere ve ¢evre dostu olmaya
yardimci olur (Mairaru vd., 2019). 2019'da dijital medya %33, sosyal medya ise %47
bliyiimiisken televizyon reklamciligi %1,3 daralmistir. Dijital ve sosyal medya,
2020'de pazar payr %26,9 ile muhtemelen ikinci en biiyiik medya haline gelmistir
(Kushwaha vd. 2020).
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1.2.5. Biitiinlesik Pazarlama Siireci

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI), pazarlama siirecinin tiim y®&nlerini;
reklamecilik, halkla iliskiler, sosyal medya, dogrudan pazarlama ve daha fazlasim
birlestiren stratejik bir yaklagimdir. Iste BPI siirecinin temel adimlari: Hedef kitle
belirleme, mesaj olusturma, kanal se¢imi, igerik entegrasyonu, etkilesim ve geri

bildirim ve son olarak degerlendirme ve optimizasyondur.

Bu siire¢, markalarin miisteri odakli bir deneyim sunmasini ve tiim iletisim
kanallarinda koordineli bir sekilde hareket etmesini saglar. BPI’nin amaci, tiiketicilere
marka hakkinda tutarli bir hikdye anlatarak, marka bilinirligini ve miisteri sadakatini

artirmaktir.

1.2.6. Biitiinlesik Pazarlama Bilesenleri

Pazarlamaya dair iletisim, baslangigta yiiz yiize gerceklestirilen bir faaliyetti.
Ancak paranin kesfi sonrasinda, 1929 Diinya Ekonomik Buhrani’nin ardindan ortaya
cikan reklamlarla birlikte pazarlama, iletisimi daha sistemli kullanmaya basladi. Ikinci
Diinya Savasi sonrasinda, klasik pazarlama donemi basladi ve iletisim; reklam, halkla
iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama gibi tekniklerle birlikte pazarlama
karmasmnin dort temel elemanindan biri oldu. Iletisim, 1985 ve 1990’l1 yillarda
pazarlama kararlarinin odak noktas1 haline geldi. BPI yaklasimia gore ise, pazarlama
karmasi elemanlart {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim iletisimle esittir ve iletisim de

pazarlamayla esitlenerek bugiinkii formunu ald1 (Yilmaz, 2006:55).

1.2.6.1. Reklam

AMA’nmn aciklamasina gore, reklam soyle tanimlanir: Ticari firmalarin, kar
amaci giitmeyen kuruluslarin, devlet kurumlarinin veya bireylerin, belirli bir hedef
pazar veya kitleye tirlinleri, hizmetleri, kuruluslart veya fikirleri hakkinda bilgi vermek
veya ikna etmek amaciyla, belirli bir zamanda veya yerde duyurular veya mesajlar

yayinlamasidir (Erisim Tarihi: 15/05/2024: https:// www.ama.org/topics/advertising).

Reklam, isletmelerin kar oranlarini yiikseltmek ve satiglarin1 artirmak amaciyla

kullanilan bir yontemdir. Ancak, reklam tek basina yeterli degildir ve uzun vadeli
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basar1 i¢in de oOnemli adimlar atilmasi gerekmektedir. Kisa vadede, reklamlar
tiikketiciler lizerinde biiyiik etkisi olabilir ve satin almalarin1 saglayabilir. Ancak, uzun
vadede hedef, tiiketicilerin zihinlerinde kalict olarak yer ederek, gelecekte de
isletmenin {irlin ve hizmetlerine talep yaratmaktir. Reklamin basarisi, tiiketicilerin
trlinlere ve hizmetlere ilgi duymalarini saglayarak satin almaya yonlendirmesi ve
aligkanliklarin1 degistirmesi ile dlgiilebilir. Bu ylizden reklam metinleri 6zenle segilir
ve kisa, etkili ve carpict ciimleler kullanilir. Kafiyeler ve uyumlu sozler de akilda
kalicilig1 artirmak igin tercih edilir. Ayrica, reklamlar tirlinii satin alanlar1 6zel, farkli
ve ayricalikli hissettirmek i¢in tasarlanir. Bu da tiiketicilerin kendi iradeleriyle tirtinii

satin aldiklar1 hissini vererek satin alma kararlarini destekler (Hatas, 2017:12).

Reklam, pazarlama iletisimi stratejisinin énemli bir unsuru olarak, hedeflenen
pazarin ve genis bir potansiyel miisteri tabaninin kapsanmasini saglar. Kisisel satisin
aksine, reklam genellikle bir kisi ile bire bir etkilesimde bulunmaz, ancak kitlelere
yoneliktir. Bu nedenle, reklam genellikle kisisel olmayan bir iletisim bi¢cimi olarak
kabul edilir ve biiyiik bir kitleye ulasmayi hedefler. Temel olarak farkindalik
yaratmanin kigisel olmayan bir bi¢imidir (Barger ve Labrecque, 2013).

Ancak, reklam yaparken karsilasilan biliylik bir zorluk, uygun ortam veya
araglarin secimidir. Her medya tiirii, farkli hedef kitlelere ve iletisim hedeflerine uygun
olabilir, bu nedenle dogru medya se¢imi ¢ok Onemlidir. Ayrica, reklamin etkileri
genellikle marka farkindaligi acgisindan oOl¢iiliir. Bir reklam kampanyasinin basarist,
hedef kitlede markanin taninma ve hatirlanma diizeyi ile dogrudan iligkilidir. Bu
nedenle, reklam stratejisinin olusturulmasi ve uygulanmasi, dikkatli bir planlama ve
analiz gerektirir. Reklamin temel amaci, ¢esitli basili ve elektronik medya araciligiyla
bilgiyi kisa siirede kitlelere yaymaktir ancak biiyiik bir zorluk reklam yapmak icin
ortam/ara¢ secimidir. Reklamin etkileri veya ¢iktilar1 genellikle marka farkindaligi

agisindan oSlgiiliir (Selvakumar, 2014).

1.2.6.2. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirli bir kitleyle diirlist ve saglam
iliskiler gelistirerek onlar1 olumlu diisiincelere ve eylemlere yonlendirmeyi amaglayan,

tepkileri degerlendirerek tutumlarini sekillendiren ve boylece karsilikli yarar saglayan
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iliskileri siirdiirmek ig¢in planl ¢abalar1 kapsayan bir yonetim sanatidir (Sabuncuoglu,

1991).

Halkla iliskiler (Public Relations), bir organizasyonun tanitim stratejisinin
ayrilmaz bir parcasidir. Bu yaklasim, uzun vadeli misteri iligkilerinin
olusturulmasinda en maliyet etkin oneri olarak kabul edilir (Voorveld, 2019). Halkla
iliskilerin miisteriye yoOnelik temel islevi, yeni tanmitilan {irtinler hakkinda iletisim
kurmak, hizmet veya iirlinlin yeniden konumlandirilmasi, yeni hedef kitleleri
etkilemek ve iiriin ile sirketin genel marka imajin1 yeniden sekillendirmektir (Barger
ve Labrecque, 2013). Tiim bu islevleri Biitiinlesik Pazarlama lletisimi (IMC) sorunsuz

ve zamaninda bir sekilde gerceklestirir (Kliatchko, 2009).

Halkla iligkiler, pazarlama iletisimi ve biitiinlesik iletisim planlamasinin énemli
bilesenlerinden biridir. Bu disiplinin en 6nemli gorevi, iletilerin dogru zamanda, dogru
yerde ve dogru kisilere iletilmesini saglamaktir. Ancak, halka iligkiler uygulamalari,
iletilerin iletilecegi kisi, yer veya zaman gibi giigliikklerle karsilasildiginda onemli
sorumluluklar {istlenmektedir. Isletmeler arasindaki stratejik rekabet ortaminda, halkla

iliskiler birimleri bir¢ok nedenle 6nem kazanmaktadir (Tarhan, 2009:70);

e  Geleneksel pazarlama araglarinin giderek pasif bir hal almas1

e Reklam kirliligi ve hedef kitlenin reklamdan kaginmasi

e Halkla iliskilerin, diger pazarlama iletisimi yontemleri kullanildiginda iletisimi
giiclendirmek ve desteklemek amaciyla devreye girdiginde onemli bir rol
oynamasl

e Toplumsal ve teknolojik gelismelerle birlikte hedef kitlelerin bilinglenmesi ve

bu durumla birlikte reklamin etkisinin zamanla azalmasi

Halkla iligkiler karsiliklidir. Ornegin, bir kamu bilgisi sunuldugunda, genellikle
ilgi ¢cekme, giiven kazanma, destek ve anlayis toplama istegi gibi faktorlerle birlikte
olumlu bir tepki alinmasi beklenir. Bu tepkiler, belirli bir inanis1 veya eylemi
benimseme, sosyal fayda saglama, isletme yonetiminde iletisimi giiclendirme gibi

cesitli unsurlar icerebilir.
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1.2.6.3. Satis Promosyonlari

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI) bilesenleri arasinda yer alan satis
promosyonlari, tiikketicileri ve ticari satin alma karar vericilerini hedefleyen ve satiglar
kisa vadede artirmayi amaglayan cesitli tesvik edici faaliyetlerdir. Genellikle kisa
siireli olan bu tesvikler, tiiketicilerin daha hizli karar vermelerine ve belirli bir {iriinii
tercih etmelerine yardimei olur. Bu hem isletmelerin gelirini artirirken hem de marka
tercihini giiclendirirken sonuglanabilir (Hartley & Pickton, 2010). Ornegin, indirimler,
hediye kampanyalari, 6zel fiyatlar veya sadakat programlar1 gibi cesitli satis
promosyonlari, tliketicilerin alim kararlarii etkileyebilir ve onlart belirli bir iirlinii

satin almaya tesvik edebilir.

Satis promosyonlarinin bir diger 6nemli etkisi ise miisterilerin tekrarlayan satin
almalarim tesvik etmesidir. Ozellikle, bir indirim kampanyas1 veya sadakat programi
gibi uzun vadeli tesvikler, miisterilerin markaya bagliligin1 artirabilir ve onlar tekrar

aligveris yapmaya tesvik edebilir (Valos vd., 2017).

Pazarlamacilar, isletmeden isletmeye ticareti etkileyen cesitli satis
promosyonlar1 stratejileri kullanmaktadir. Bu stratejiler arasinda ticaret fuarlari,
etkinlik pazarlamasi, sponsorluklar, 6zel fiyatlar ve indirimler gibi gesitli yontemler
bulunmaktadir. Ancak, son yillarda teknolojinin kullanimiyla birlikte, satis
promosyonlar1 alan1 daha da genislemistir. Ozellikle dijital pazarlama stratejileri,
sosyal medya kampanyalart ve mobil uygulamalar araciligiyla yapilan satis
promosyonlari, isletmelerin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagmalarini

saglamaktadir (Raman ve Naik, 2009).
Satig promosyonlarinin temel 6zellikleri; Tesvik edici etkinlikler,

1. Tesvik Edici Etkinlikler: Indirimler, kuponlar, yarigmalar veya ornek iiriin
dagitim gibi tiliketicilere yonelik tesvikler igerir.

2. Kisa Vadeli Hedefler: Satis promosyonlar1 genellikle belirli bir dénem igin
planlanir ve hizli satis artis1 saglamay1 hedefler.

3. Misteri Katilimi: Tiiketicilerin markayla etkilesime ge¢cmesini ve iirlinleri
denemesini tesvik eder.

4. Ticari Promosyonlar: Perakendecileri veya dagiticilar1 hedefleyen promosyonlar
da dahil olmak iizere, is ortaklarina yonelik tesvikler sunar.

5. Marka Farkindaligi: Yeni {iriin lansmanlar1 veya mevcut iirlinler i¢in farkindalik
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yaratma amaci tasir (Erigim Tarihi: 16.05. 2024, pazarlamaturkiye.com).
Satis promosyonlari, BPI'nin diger bilesenleriyle uyumlu bir sekilde calisarak
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 hizlandirmak ve marka baghiligini gliglendirmek i¢in
kullanilir. Bu bilesen, genel pazarlama stratejisinin bir parcgast olarak etkili bir sekilde

entegre edildiginde, markanin genel iletisim hedeflerine katkida bulunur.

1.2.6.4. Kisisel Satis

Marketing faaliyetleri, iletisim eylemiyle baglar. Bu, potansiyel miisterilere
iriin veya hizmetlerle ilgili ilgili bilgilerin aktarilmasini ve sunulan {iriin veya

hizmetlerin satin alinmasi i¢in onlar1 ikna etmeyi amaglar (Naeem ve Naz, 2013).

“Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan kisisel satis, tanitim, reklam ve
halkla iligkiler, pazarlama faaliyetleri arasinda yer alir. Ancak her miisteriyle 6zel
olarak ilgilenilmesi gerektigi i¢in en maliyetli tutundurma yontemi olarak
tanimlanmaktadir. Kisisel satig, tanitim, reklam ve halkla iligkiler gibi unsurlar,
tutundurma karmasinin en eski satis faaliyetleri arasinda yer alir.”” (Tiirker, Isci ve

Ozaltin Tiirker, 2015:111).

Kisisel satis, dogrudan bir satis temsilcisi araciligiyla yapilan bire bir satis
stirecidir. Satig temsilcisi, potansiyel miisterilerle dogrudan etkilesim kurarak {iriin
veya hizmet hakkinda bilgi verir ve ikna edici bir sekilde sunum yapar. Bu yontem,
miisteri iligkilerini giiglendirme ve 6zel miisteri ihtiyaglarina yonelik ¢éziimler sunma

avantajina sahiptir.

Pazarlama profesyonelleri, hedef kitleye bilgilerin etkin bir sekilde iletilmesini
saglamak icin cesitli iletisim kanallarini dikkatlice kullanirlar. Bu baglamda, iletisim
mesajinin erisilebilirligi, pazarlama basarisinin belirleyici faktorlerinden biri olarak
ortaya ¢cikmistir ve kurumsal hedeflerin basarisina ve marka degerinin olusturulmasina

onemli katk1 saglamustir (Cikosev, 2019).

1.2.6.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama, pazarlamaci ile potansiyel miisteri arasindaki etkilesimi

dogrudan kurmay1 amagclayan bir stratejidir. Bu strateji, geleneksel reklam araglarina
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kiyasla daha kisisellestirilmis bir yaklagim sunar ve dogrudan hedef kitleye ulasarak

iirtin veya hizmetlerinizi tanitmaniza olanak saglar (Barger ve Labrecque, 2013).

Dogrudan pazarlama, g¢esitli iletisim kanallarint kullanarak miisterilere
kisisellestirilmis promosyon malzemeleri sunar. Bu kanallar arasinda posta, e-posta,
telefon, kataloglar, brosiirler ve dogrudan mesajlasma gibi yontemler bulunmaktadir
(Voorveld, 2019). Bu kisisel yaklasim, miisteriye ozel teklifler ve tirin Onerileri

sunarak miisteri iligkilerini giiclendirebilir ve satin alma kararini tesvik edebilir.

Giliniimiizde, internetin yaygin kullanimiyla birlikte dogrudan pazarlama alani
genis bir kitleye ulasmustir. Internet, dijital reklamciligin ve e-posta pazarlamasmin
gelisimiyle, diinya genelinde potansiyel miisterilere hizli ve etkili bir sekilde ulasmay1
miimkiin kilmistir. Ozellikle sosyal medya ve diger dijital platformlar, dogrudan
pazarlama kampanyalarinin genislemesine ve daha hedeflenmis iletisim stratejilerinin
uygulanmasina olanak tanirken, miisteri geri bildirimlerini almak ve kampanya

sonuclarini izlemek i¢in de 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Dijitallesme Oncesi, dogrudan pazarlama genellikle belirli bir cografi bolgeyle
sinirh kalirken, internetin yaygin kullanimiyla bu sinirlar kaldirilmis ve kiiresel bir
kitleye erisim saglanmistir (Luangrath, Peck ve Barger, 2017). Bu da sirketlerin
pazarlarini genigletme ve uluslararasi miisterilere daha etkili bir sekilde ulagma firsati

sunmustur.
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1.2.6.6. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, internet ve dijital teknolojiler araciligiyla gercgeklestirilen
pazarlama faaliyetlerini kapsar. Bu bilesen, hedef kitleye ¢evrimici ortamda ulagmay1
ve etkilesime gecmeyi amaglar. Dijital pazarlama araglari sunlardir: Sosyal medya
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEQO), arama motoru pazarlamasi (SEM),

icerik pazarlamasi, influencer pazarlamasi, dijital reklamlar (banner, video reklamlar).

Dijital pazarlama, miisteri tabaninin daha genis kapsamini saglar ve hatta

miisteri tabaninin daha kiigiik bir segmentine bile i¢goriiler sunar (Selvakumar, 2014).

Dijital pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi olan igerik pazarlamasi, yeni
miisteriler ¢cekmek ve onlar1 elde tutmak amaciyla ilgili, tutarli ve degerli igerikler
olusturmay1 ve dagitmayi1 hedefler. Aslinda, Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve
bloglar da miisteriler arasinda varligin1 giderek artirmaktadir (Kushwaha vd. 2020).
Yaklasik olarak pazarlamacilarin %72'si arama motoru optimizasyonunun en etkili
taktik oldugunu belirtirken, yaklasik olarak 932'si dijital pazarlamada igerik
pazarlamay1 etkili bir ara¢ olarak degerlendirir (Yurdakul ve Bozdag, 2018).

Dijital pazarlama, dogrudan pazarlamayi destekleyen en etkili unsur olarak
kendini kanitlamistir. Bu siireg, e-postalar, elektronik brosiirler ve sosyal medya
aracilifiyla mevcut ve potansiyel miisterilere bilgi yayma gibi yontemlerle
gerceklestirilir (Valos, 2017). Teknolojik ilerlemenin hiz kazandigi modern ¢agda,

pazarlamacilar yliz ylize iletisim ve metinsel iletisim kullanmaktadir (Voorveld, 2019).

Metinsel iletisim, yazili dili yerine gecen isitsel ve gorsel unsurlar1 igerir. Bu
unsurlar arasinda semboller, goriintiiler (emoji ve ¢ikartmalar gibi) ve alternatif
kelimeler (genellikle Whatsapp sohbetlerinde kullanilan "haha," "ohh hoo" gibi)
bulunur (Luangrath, Peck ve Barger, 2017). Bu 6geler, dijital iletisimde duygusal ve

baglamsal zenginlik katarak, mesajlarin daha etkili bir sekilde iletilmesini saglar.

Dijital pazarlama, dogrudan pazarlamanin kapsamini genisleterek, markalarin
daha kisisellestirilmis ve hedef odakli kampanyalar diizenlemesine olanak tanir. E-
posta pazarlamasi, miisterilere dogrudan ve hizli bir sekilde ulasma imkani sunarken,
elektronik brosiirler, iirlin ve hizmetlerin detayli tanitimin1 yapar. Sosyal medya, genis

bir kitleye ulagmay1r ve marka bilinirligini artirmayr miimkiin kilar. Bu kanallarin

42



birlesimi, markalarin miisteri iliskilerini giigclendirmesine ve sadakat olusturmasina

yardimei olur.

Metinsel iletisim, dijital pazarlamada O6nemli bir rol oynar. Emojiler ve
cikartmalar, metinlere duygusal ton katarken, alternatif ifadeler, mesajlarin daha
samimi ve dogal gériinmesini saglar. Bu tiir iletisim araglari, 6zellikle geng ve dijital
yerli tiiketiciler arasinda popiilerdir ve mesajlarin daha hizli ve etkili bir sekilde

anlasilmasina katkida bulunur.

Ozellikle sosyal medya platformlarinda kullanilan bu tiir unsurlar, markalarin
daha insancil ve erisilebilir goriinmesine yardimci olur. Bu, miisteri ile marka
arasindaki bagin giiclenmesini saglar ve miisteri memnuniyetini artirir. Dolayisiyla,
dijital pazarlama stratejileri olusturulurken metinsel iletisim unsurlarinin dogru ve

etkili bir sekilde kullanilmasi biiyiik 6nem tasir (Kushwaha vd. 2020).

1.2.6.7. Alternatif Pazarlama

Markalama ve marka degeri, organizasyonlarin en degerli maddi olmayan
varliklaridir. Pazarlama faaliyetlerinin sonuglari, miisterinin zihninde tanimlanmis bir
deger Onerisini yerlestiren ve siirdiiren marka degerinin nihai sonuglaridir (Hartley &
Pickton, 2010). Bir {irlinlin veya bir organizasyonun gii¢lii bir marka olusturmasinin
temel faydalarindan biri ve bu yolla pazarlama iletisiminin ve konumlandirmanin

miisterinin zihnindeki etkinligini artirmaktir (Keller, 2017).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (IMC) stratejisinde, geleneksel yontemlerin yani
sira, yenilik¢i ve dikkat ¢ekici yontemler de kullanilmaktadir. Alternatif pazarlama, bu
yenilik¢i yaklagimlarin basinda gelir ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, marka
bilinirligini artirmak ve etkilesim saglamak amaciyla geleneksel disi yontemlerin

kullanilmasini ifade eder.

Alternatif pazarlama bilesenleri, IMC stratejisinde 6nemli bir rol oynar. Bu

bilesenler:

e Dikkat Cekme: Yenilik¢i ve yaratici yaklasimlar, tiiketicilerin dikkatini ¢eker
ve markanin 6ne ¢ikmasini saglar.
e Etkilesim ve Katilim: Alternatif pazarlama yontemleri, tiiketicilerin markayla

etkilesime ge¢cmesini ve kampanyalara katilimini tegvik eder.
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e Duygusal Bag Kurma: Deneyimsel pazarlama ve hikdye anlatimi gibi
yontemler, tiiketicilerle duygusal bir bag kurar ve marka sadakatini artirir.

e Viral Potansiyel: Viral pazarlama ve gerilla pazarlama gibi yontemler, hizli bir
sekilde genis kitlelere ulasma potansiyeline sahiptir.

e Sosyal Sorumluluk ve Itibar: Sosyal sorumluluk pazarlamasi, markanin

toplumsal duyarliligini1 gosterir ve itibarini artirir (Clow and Baack, 2018).

Alternatif pazarlama, IMC stratejisinin dinamik ve yenilik¢i bir bileseni olarak,
markalarin dikkat c¢ekici ve etkili kampanyalar diizenlemesine olanak tanir. Bu
yontemler, tiiketicilerle derin ve anlamli iligkiler kurarak marka bilinirligini artirir,
tilketici sadakatini gii¢lendirir ve uzun vadeli basariy1 destekler. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminde alternatif pazarlama bilesenlerinin stratejik olarak kullanilmasi, markalarin

rekabet avantaj1 elde etmelerine ve uzun vadeli biiytimelerine katkida bulunur.

1.2.6.8. Sosyal Medya

Geleneksel pazarlama iletisim tekniklerine kiyasla, sosyal medya daha etkili bir
ara¢c olarak one cikmaktadir (Siimer, 2020). Ozellikle, tiiketiciler artik iiriinler
hakkinda bilgi edinmek ve iirlin incelemelerini okumak i¢in sosyal medya
platformlarima bagvurmaktadir (Cheung vd., 2019). Ayrica, bazi sosyal medya
platformlar1 hem tiiketiciye hem de isletmeye yonelik olarak ozellestirilmis pazarlama
ve hizmetler sunarak, tiiketicilerin ihtiyaglarina ve tercihlerine daha dogrudan cevap
verebilmektedir. Bu da marka sadakatini artirma ve marka bilinirligi olusturma

acisindan onemli bir avantaj saglar (Fonseca ve Gustavo, 2020).

Pazarlamacilar, sosyal medya iletisimini pazarlama stratejilerinin merkezine
koymaktadir. Sasirtict bir sekilde, isletmelerin veya pazarlamacilarin %90'dan fazlasi
Instagram, Pinterest, Twitter, Google+, LinkedIn, Facebook, YouTube, Whatsapp,
Tumblr gibi sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde kullanarak markalarini
tanitmay1 ve potansiyel miisterilere ulagsmay1 hedeflemektedir (Yurdakul ve Bozdag,
2018). Bu da sosyal medyanin, isletmeler i¢in vazgegilmez bir pazarlama araci haline

geldigini gostermektedir.

Dijital cagda, sosyal medya platformlari, markalarin hedef kitleleriyle etkilesim

kurmalari, iletisimlerini kisisellestirmeleri ve genis kitlelere hizlica ulasmalar1 igin
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vazgecilmez araglar haline gelmistir. Sosyal medya platformlari, i¢erik pazarlamasi,

hedeflenmis reklamlar, sosyal dinleme ve influencer pazarlamasi gibi araglar ve

stratejilerle markalarin pazarlama hedeflerine ulagsmalarinda 6nemli bir rol oynar

(Solomon and Tuten, 2018).

1. Sosyal Medya Platformlari; Sosyal medya, cesitli platformlar araciligiyla

markalarin hedef kitlelerine ulagsmasini saglar. Bu platformlar arasinda:

Facebook: Genis kullanici kitlesiyle markalarin hedef kitlelerine erisimini
ve etkilesimini artirir.

Instagram: Gorsel agirlikli igerikler ve hikayeler araciligiyla marka
bilinirligini ve tiiketici etkilesimini giiglendirir.

Twitter: Hizl1 ve anlik iletisim imkan1 sunarak miisteri hizmetleri ve glincel
konular hakkinda bilgi paylasimi yapar.

LinkedIn: Ozellikle B2B pazarlama igin ideal olup profesyonel aglar ve is
iligkileri kurmay1 destekler.

TikTok: Yaratici ve eglenceli kisa videolarla geng kitleye ulagsmay1 saglar.
YouTube: Video igerikleri ile {irtin tanitimlari, egitim videolar: ve marka

hikayeleri paylagimi i¢in kullanilir.

2. Hedef Kitle ile Etkilesim; Sosyal medya, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan

etkilesim kurmasini saglar. Bu etkilesim, tiiketicilerin markayla daha yakin

iligkiler kurmasina ve marka sadakatinin artmasina yardimci olur. Sosyal medya

etkilesimi su sekillerde olabilir:

Yorumlar ve Yanitlar: Tiiketicilerin yorumlarina yanit vererek miisteri
memnuniyetini artirmak.

Canli Yayinlar: Canli yayinlar araciligiyla tiiketicilerle gercek zamanl
etkilesim kurmak.

Anketler: Tiiketici geri bildirimlerini toplamak i¢in anketler diizenlemek.

3. Icerik Pazarlamasi; Sosyal medya, icerik pazarlamasimin énemli bir bilesenidir.

Markalar, degerli ve ilgi ¢ekici icerikler olusturarak hedef kitlelerine ulasir ve

etkilesim saglar. Sosyal medya igerik tiirleri sunlari icerebilir:

Blog Paylasimlari: Marka bloglarindaki makalelerin tanitima.

Videolar: Uriin tanitim videolar1, miisteri hikayeleri, egitim videolar1.
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e  Gorseller ve Infografikler: Bilgi verici ve dikkat ¢ekici gorsel igerikler.

e Hikayeler ve Reels: Kisa ve gegici icerikler araciligiyla anlik etkilesimler.

4. Reklam ve Hedefleme; Sosyal medya platformlari, hedef kitlelere ulasmak icin
etkili reklam araglar1 sunar. Bu reklamlar, demografik bilgiler, ilgi alanlar1 ve
davranigsal verilere dayanarak hedeflenebilir.

5. Sosyal Dinleme ve Analiz; Sosyal medya, markalarin tiiketici geri bildirimlerini
ve pazar egilimlerini takip etmelerini saglar. Sosyal dinleme araglari, markalarin

tiikketici konusmalarini ve egilimlerini analiz etmelerine yardimci olur:

e Sentiment Analizi: Markayla ilgili pozitif, negatif ve notr geri bildirimlerin
analiz edilmesi.

e Trend Takibi: Sektordeki yeni trendlerin ve tiiketici davraniglarinin
izlenmesi.

e Rekabet Analizi: Rakip markalarin sosyal medya stratejilerinin

incelenmesi.

6. Influencer Pazarlamasi; Sosyal medya, influencer pazarlamasinin merkezi
haline gelmistir. Influencerlar, genis ve sadik takip¢i kitleleri araciligiyla

markalarin mesajlarini etkili bir sekilde yayabilir:

e Uriin Tanitimlar:: Influencerlar aracihigiyla iiriin veya hizmetlerin
tanitilmast.

e Ortak Kampanyalar: Markalarla is birlikleri yaparak ortak kampanyalar
diizenlenmesi.

e Marka Elgileri: Uzun vadeli is birlikleri ile marka elgileri olusturulmasi

(Scott, 2020).

Sosyal medya, biitiinlesik pazarlama iletisiminde (IMC) kritik bir bilesen olup,
markalarin hedef kitleleriyle etkili, etkilesimli ve kisisellestirilmis iletisim kurmalarini
saglar. Biitiinlesik bir yaklasim benimseyen markalar, sosyal medyanin sundugu
firsatlar1 etkin bir sekilde kullanarak tiiketici iligkilerini giiglendirebilir ve pazarda

rekabet avantaj1 elde edebilir.
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1.2.6.9. Veri Tabam Pazarlamasi

Pazarlama iletisimi, herhangi bir iirliniin pazarda tanitimi1 ve konumlandirilmasi
icin c¢esitli tiirde pazarlama iletisim kanallarin1 gerektirir. Bu pazarlama iletisim
unsurlari, mesajin acik bir sekilde anlasilmasini saglar ve tiiketicilerin zihninde marka
imajin1 pekistirir (Ibrahim, 2011). Ancak, pazarlama iletisim kanallarinin miisterilerin
demografik faktorlerine gore uyarlanmasi gerekmektedir. Pazarlama alaninda, temel
tanitim faaliyetleri altinda ger¢eklesmekte olup miisteriler arasinda marka farkindaligs,

marka sadakati ve marka degeri olusturmaktadir (Selvakumar, 2014).

Veri tabani pazarlamasi, biitiinlesik pazarlama iletisiminin (IMC) 6nemli
bilesenlerinden biridir. Bu yaklagim, miisteri verilerinin toplanmasi, analizi ve
kullanilmast yoluyla kisisellestirilmis pazarlama stratejileri olusturmay1 amagclar. Veri
taban1 pazarlamasi, misteri iliskilerini giliclendirmek ve pazarlama g¢abalarinin
etkinligini artirmak i¢in kritik bir rol oynar. Verileri toplama, analiz etme, hedefleme

ve kisisellestirme, miisteri iliskileri yonetimi asamalar1 bulunmaktadir.

Miisteri sadakati, iyi iligkiler, dogru hedef ve maliyet azaltimi gibi konularda

avantajlar1 vardir.

Veri tabani pazarlamasi, miisteri merkezli bir yaklasim benimseyerek,

pazarlama ¢abalariin etkinligini ve basarisini1 6nemli 6l¢iide artirir.
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2. GERILLA PAZARLAMA

2.1. Gerilla ve Gerilla Pazarlama Kavrami

Tirk Dil Kurumu sozligiinde ‘Gerilla’ kavrami; ‘diizenli bir orduya karsi
kiigiik birlikler halinde savasan ve hafif silahlarla donatilmis topluluklar’ olarak
tanimlanir. Bu topluluklar, ellerindeki sinirli kaynaklarla gosterdikleri miicadeleyle

dikkat ¢ekerler (Tiirk Dil Kurumu, Erisim Tarihi: 18/05/2024: https://sozluk.gov.tr).

Savas ve askeri bir terim olan gerilla kavraminin ilk kez 1807-1814 yillar
arasinda Ispanya ve Fransa arasinda gerceklesen savas sirasinda kullamldig
bilinmektedir (Kaya, 2009:136). Gerilla veya gerilla taktigi kavrami, kokeni
Ispanyolcadan gelen ve Fransiz Napolyon’a kars1 yillarca direnis gosteren ispanyollar
tarafindan kullanilmistir. Ancak gerilla taktiginin Avrupa’da bilinirlii ve taninmasi,
‘Ozgiirliik Savascist’ olarak bilinen Ernesto Che Guevara sayesinde olmustur. Che
Guevara, Kiiba Devrimi sirasinda gerilla taktiklerini kullanarak Kiiba’nin
bagimsizligin1 kazanmasina Onciiliik etmistir. Gerilla taktikleri akil ve mantiga
dayanan bir stratejidir. Sayica az ve alenen belli olmayan birlikler, fiziksel ve mental
anlamda giiclii olmasalar dahi, diisman1 mental ve fiziksel olarak yipratmayi, diistinme
stiresi dahi tanimadan her an savas baslayacakmis gibi hazir olmalarii saglamay1 ve
onlara kars1 miicadeleyi siirdiirmeyi hedeflerler. Boylece, diisman gerceklestirilecek bir
sonraki saldirinin ne zaman ve nereden gelecegini asla tahmin edemez ve stirekli bir
savas halinde olmak durumunda kalirlar (Alena, 2012:9-10; Erisim Tarihi:
29/05/2024:https://mww.moonworkshop.com/en/oku/guerilla-marketing?Quicksales-
techniques ; https://www.gmarketing.com). Bu Tirk diinyasindaki Turan taktigi ile
benzeliklere sahip bir strateji olarak algilanabilir. Diisman sizin giicliniiziin farkina
varmadan, vur-kag taktikleri ile ya da ¢ember icinde alma gibi akilcr taktikler, gerilla
taktigi ile kiyaslanabilir olarak goriilmektedir. 1965 yilinda gerceklesen Amerika-
Vietnam savasi, tarih sahnesindeki gerilla savaglarina en iyi 6rneklerden biridir.
Amerika, o donemde Vietnam’in kuvvetsiz, desteksiz ve savunmasiz oldugunu
diisiinerek savas ugaklar1 ve askeri birliklerini bolgeye gonderdi. Fakat, Amerikan
askerleri beklenmedik sekilde gerilla taktikleriyle karsilastilar ve bu durum ile ilk kez
karsilastilar1 i¢in ne yapacaklarin1 bilemediler. Amerikan askerleri bolgede bu
durumdan kurtulabilecek gerekli techizata sahip olmadiklarma karar verdiler.

Vietnam’daki Vietkong olarak bilinen askerler, tim 52 cephaneyi ufak tiinellere
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yerlestirerek avantaj sagladilar ve halktan da destek alarak orgiitlendiler. Bu sayede
Vietkonglar, Amerikan askerleri tarafindan taninmayan arazi yapisini avantaja
cevirerek vur-kag taktigini uyguladilar. Bu gerilla taktigi, Amerikan askerlerinin geri
¢ekilmesiyle sonuglandi ve tilkeyi terk etmek zorunda kaldilar (Bati, 2018:135-136).
Bu olay bize gerilla taktiginin énemini gostermektedir. Psikolojik tstiinliikk bir anda
gligsiiz gibi goriinen tarafa gectiginde saldiran taraf sasirip kalmakta ve ne yapacagini
bilememktedir. Gerilla taktigi bdylece savas esnasinda ortaya cikan bir avantaj
saglamaktadir. Gerilla savasinda amag, diismanin gozetiminden uzak genis alanlarda
hareket edebilme avantajini kullanarak yaniltma taktikleri kullanarak saldirilar yapmak
ve geri ¢ekilmektir. Bu taktige ‘“vur-kac¢” denir. Bu stratejinin temeli ise diismani
beklemek, pusuya diisiirmek ve daha sonra ani bir saldir1 ile diigmani alt etmektir. Bu
nedenle, gerilla savasi vur-kag taktigi, halkin 6zgirlilk miicadelesinde temel bir
unsurdur (Guevara, 1989:39). Halk 6zgiirliigiinii elde etmek amaciyla diismandan gizli,
belki de sinsi diye adlandirabilecek bir sekilde strateji gelistirmektedir. Kontra atak
dedigimiz geriden gelme ve One gegme de farkli bir taktik olarak karsimiza

cikabilmektedir. Nihai amag, istenilen degere kavusmaktir.

Gerilla terimi zaman igerisinde farkli anlamlar kazanmistir. Bu farkliliklar,
terimi Kkullanacak kisinin ideolojik kimligi, ¢ikarlar1 ve tarafliligi nedeniyle ortaya
c¢ikan karsit tanmimlamalardan kaynaklanmaktadir. Bu durum, gerilla savaslarinin
basarisizligi durumunda isyan olarak degerlendirilmesi, basar1 elde edildiginde ise
kutsal savas olarak goriilmesi ile ilgili problemleri de beraberinde getirmektedir. Bu

nedenle, gerilla terimi ¢ergevesinde bir¢ok karmasa yasanmaktadir (Uyar, 1995:5).

Gerilla, kiiclik birliklerin bliylik ve diizenli bir orduya karst silahlarla
donatilmis olarak birlestigi bir grubu ifade eder (Kaya, 2011: 157). Gerilla pazarlama,
gerilla savasi konseptine benzer sekilde, piyasada basarili olabilmek i¢in yaratic1 ve
alistimadik yontemler kullanir. Bu yaklagim, smirli kaynaklarla maksimum etki
yaratmay1 amaglar ve piyasada fark yaratmak igin bir gerilla ruhu gerektirir. Gerilla
teknikleri, isletmelere piyasa ortamindaki firsatlar1 rekabet avantajina doniistiirme
konusunda avantaj saglar. Gerilla pazarlama, kiiciik isletmelerin biiyiik isletmelere
kars1 etkili bir silah olarak kullanilabilir; miisteriler {izerinde anlik, akilda kalici,
carpict ve hizh etkiler yaratarak farkindalik olusturur (Celtek ve Bozdogan, 2012:
4789).
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Bu bilgiler 1s181nda, gerillanin kendisinden yeterli donanim ve giice sahip olan
bir rakibe karsi miicadele edebilmesi ic¢in ¢esitli taktik ve stratejiler uygulayarak,
kendisini avantajli konuma gecirmeye calismasit oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Amerika’da gerilla pazarlama calismalari, Vietnam Savasi sirasinda kullanilan gerilla
savag stratejilerinden etkilenerek ortaya cikmistir. Vur kag¢ taktigi gibi taktiklerin

pazarlama alaninda kullanilmasi da bu stratejilerden esinlenilmistir.

Gerilla pazarlama, genellikle gizli pazarlama veya insanlara rapor edilmeden
aciga c¢ikan sinsice taktiklerle iligkilendirilir. Bu nedenle birgok kaynakta pazarlama
tuzagi olarak bahsedilir. Fakat Levinson'a gore, gerilla pazarlamasinda yalan sdylemek
veya diirlist olmayan davranislarda bulunmak zorunda degilsiniz. Gerilla pazarlama,
baska bir toplulugu veya kisileri rahatsiz eden bir yaklasim sergilemek degildir. Gerilla
pazarlama, geleneksel hedefleri sira disi araglar kullanarak gergeklestirme pesinde
kosmaktir (Pir, 2019).

Gerilla pazarlama, fiyat indirim stratejileri, {rlin farklilagtirma stratejileri,
hizmette farklilagtirma stratejileri, dagitimda farklilastirma stratejileri, tiiketicilerle
dogrudan temas stratejilerinde yenilik/faaliyet stratejileri, 1ilging, sasirtici,
farklilagtirici, yogun reklam kampanyalari, iirlin, fiyat, dagittm ve promosyonda
yenilik stratejileri gibi cesitli yontemler Kullanir (Urganci, 2015: 31). Bir pazarlama
iletisimi faaliyetinin gerilla pazarlama olarak kabul edilebilmesi icin, faaliyetin
tiikketiciyi sasirtmasi, dikkatini ¢gekmesi, etkilesimli olmasi veya unutulmaz bir deneyim

sunmas1 gereklidir.

Gerilla pazarlama; kii¢iik ve orta Olgekli isletmelerin piyasadaki diger
rakiplerini demoralize etmek ve kiiclik, periyodik ama sasirtici saldirilarla piyasada yer
edinmek ilkesine dayanir (Kotler, 2003: 163). Bu pazarlama yontemi, hizli1 hareket
etmeyi, yaraticiligi ve hayal giiciinii igerir. Rakiplere karsi basar1 saglamak icin
yenilik¢i diisiinme ve eylem gerektirir (Tek, 1999:109). Etkili bir gerilla pazarlama
teknigini uygulamak i¢in hem isletmelerin hem de miisterilerin bu iki unsura sahip
olmas1 gerekir: yaraticilik ve hayal giicii. Bu stratejiyi kullanan pazarlamacilar, bu
unsurlar1 pazarlama iletisiminde kullanarak, pazarlama biit¢elerinde 6nemli olciide
tasarruf saglanabilecegini gostermistir. Ayn1 zamanda, gerilla pazarlama, miisterilerin
ne elde etmek istediklerini gerceklestirmelerine olanak taniyan uygun ve verimli

¢Ozlimler bulmalarini saglar (Uysal, 2011: 69).
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Gerilla pazarlama, rakiplerin taklit etmesi ve tekrarlamasi zor olan yaratici
yontemlerin kullanildig1 bir stratejidir. Bu yontemler geleneksel yaklasimlardan
farklidir ve miisterileri ilging ve yaratici fikirleriyle etkilemeyi hedefler. Gerilla
pazarlama, yaraticilik ve yenilikgilik tizerine kurulu bir uygulamadir ve miisterileri
etkilemek icin geleneksel olmayan yontemler kullanir (Durmus, 2011:12). Gerilla
pazarlama, geleneksel pazarlama boyutlarinin 6tesine geger ve beklenmedik sonuglar
elde etmek i¢in tasarlanmistir. Bu yontem, minimum maliyetle maksimum ilgi ¢cekmeyi
hedefleyen teknolojinin yaraticilikla birlestigi bir stratejidir (Hutter ve Hoffman,
2011:41).

Demoralize olmus bir pazarda kalici olabilmek i¢in, yerel alanlarda yogun
reklam saldirilar1 ve diger yasal eylemler yoluyla satislar1 artirma cabalari
yiritiilmektedir (Boyd ve Orville, 1990: 728). Gerilla pazarlama, "en iyi sonucu en
kiiciik maliyetle elde etme" mantigina dayanmaktadir. Gerilla pazarlama biit¢ede
onemli bir yer edinirken, en 6nemli unsurlar hayal giicii ve yaraticiliktir. Bu ¢aligmanin
0z, tiiketicilerle, daha dogrusu hedef grupla, beklenmedik bir zamanda ve akillarinda
kalacak sekilde bulusmaktir (Arslan, 2009: 79).

Genel olarak, gerilla pazarlama, diisiik maliyetle yliksek etki yaratan bir
pazarlama teknigidir ve bu teknik, kiigiik sirketlerin veya bireylerin biiyiik sirketler
gibi hareket etmelerini saglar. Gerilla pazarlama taktikleri, asir1 uzmanlagmay1
gerektiren, miisteriyi olumlu etkilemek igin her tiirlii cabayr gosteren ve miisteri
beklentilerini karsilamak i¢in mesai saatlerinin 6tesinde hizmet sunmay1 amaglayan bir

pazarlama konseptini icerir (ISorait, 2010: 388).

Pazarlama stratejisinin gerilla pazarlama olarak nitelendirilebilmesi igin:

e Kolayca uygulanabilir ve anlasilir bir pazarlama plant,
e Dogru zamanlama,

e lyi tanimlanmis bir hedef pazar,

e Inang ve enerji dolu bir girisimci,

e Dogru secilmis ve amaca uygun pazarlama silahlari,

e Yaratict ve yenilik¢i fikirler ve sabir gibi temel 6zellikler gereklidir (Arslan,
2009: 15).
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Gerilla pazarlama, potansiyel miisterilerin karar verme siireglerini etkileme
yollar1 hakkinda bilgi saglar. Gerilla pazarlamacilar, bir kisiyi nasil etkileyeceklerini
ve ikna edeceklerini anlamak igin oOncelikle karar alma siireglerini Ogrenirler.
Gerillalar, satis yapmanin Otesinde, miisterileriyle uzun vadeli iliskiler kurmaya
odaklanirlar. Bir miisteri, aldig1 iiriin veya hizmetin degerli olmadigini diisiiniiyorsa,
gerilla pazarlamaci sorunun kaynagini tespit etmeli ve bu sorunun tekrar yasanmamasi
icin etkili ¢oziimler iiretmelidir. Boylece miisteri bagliligi saglanir. Memnun miisteriler
bulmak kolay olabilir, ancak bagli miisteriler nadir bulunur. Karli pazarlamanin
gelecegi, baglh miisterilere ve tekrarlanan siparislere dayanir (Levinson ve Hanley,
2006: 16-17).

2.2. Gerilla Pazarlamanin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Gerilla, savas terimlerinden biridir ve diizenli bir orduya karsi savasan kiigiik
ve zayif bir grup i¢in kullanilir. Terim olarak, gerilla kelimesinin ortaya ¢ikis1 17.
yiizyla kadar uzanmaktadir. Popiiler inanisa gére gerilla terimi ilk kez Ispanya-Fransa
savasinda (1807-1814) kullanilmistir. Pazarlama alanindaki taktiklerin kullanimi ise
1960'larda  ABD'de Vietnam savaglarindan  esinlenerek  yapilan reklam

kampanyalariyla baslamistir (Kaya, 2009: 157).

Gerilla pazarlama kavrami, bu pazarlama arastirmasimnin kurucusu ve
entelektiiel babasi olan Jay Conrad Levinson tarafindan 1980'lerin baslarinda ilk kez
tamitildi ve sunuldu (Florzak, 2004: 1-3). Levinson, Kaliforniya Universitesi,
Berkeley'de pazarlama dersleri verirken kendi islerini kurmak isteyen bir grup
ogrencinin, parasiz bir sekilde ise nasil baslanabilecegini 6greten bir kitap
onermelerini istedigini aciklar. Ogrencilerine kaynaklar bulacagimna dair séz vermesine
ragmen, Levinson bir¢cok kiitliphaneyi tarasa da bdyle bir kaynaga ulagamaz ve
"Parasiz Pazarlama Yapmanin 527 Yolu" bashikli bir makale yazarak 6grencilerine
verir. Kendi ifadesiyle, gerilla pazarlamanin temelleri bu makale ile atilmistir ((Pir,
2019).

Gerilla pazarlama kavrami, 1980'lerde ilk gerilla pazarlama kitabiyla ortaya
ciksa da bu tarihten Once gerilla pazarlamacilarinin var olduguna dair kanitlar
bulunmaktadir. Diinyanin ilk gerilla pazarlama 6rnegi, 1895 yilinda Paris sokaklarinda

dikkat ¢eken ti¢ tekerlekli bir baski makinesiydi. Bu arag, arka tekerlekleri modifiye
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edilerek yola mesaj basacak sekilde tasarlanmis bir bisikletti. Tekerlekler, stiriicli
seviyesinde bulunan bir miirekkep tankindan besleniyordu. Tekerleklerin her
doniisiinde miirekkep alarak istenen mesaji yol ylizeyine yazmasi saglaniyordu. Baski1
kalitesini artirmak i¢in, yoldaki tozu temizleyen kiigiik fanlar da eklenmisti. Bu fanlar,
yoldaki tozu kaldirarak miirekkebin daha temiz ve net bir sekilde uygulanmasini
sagliyordu. Bu yaratici tasarim, Paris sokaklarinda hem reklam araci olarak hem de

teknolojik bir yenilik olarak dikkat ¢ekti (Ozafsarlioglu, 2018: 48).

1895'te C.W. Post, Amerika Birlesik Devletleri'nde para yerine kullanilan ilk
kuponlar iireten bir tahil gida iireticisiydi. Bir sent degerindeki kuponlar, Grape Nuts
kahvaltilik gevrek ile dagitildi. Levinson'a gore, bu girisim kesinlikle bir gerilla
pazarlamaydi (Levinson ve Lautenslager, 2010: 250). Gerilla reklamciligi, baglangicta
kiigiik isletmeler i¢in ana taktikleri igeriyordu. Ancak 2000'lerin basindan itibaren,
biiylik sirketler tarafindan kullanilan bir reklam taktigine donlismeye baslamis ve farkli

bir boyut kazanmustir (Uysal, 2011).

Gerilla pazarlama stratejisi, bir pazarlama planinin en 6nemli bileseni olarak
kabul edilir. Bu stratejiyi olusturan gerilla pazarlama silahlart ise planin biitini
kapsayacak etkili araglar olarak degerlendirilir. Gerilla pazarlamada farkli odak
noktalar1 56 benimsenmis ve kapsami zamanla genislemistir. Bu strateji 360 derece bir
etki yaratma kapasitesine sahiptir ve tek bir silahtaki noksanlik, bu saldirinin zayif bir
yani seklinde goriilmektedir. Gerilla pazarlama 200’den fazla degisik silahla
donatilmistir ve bu silahlar arasinda sayis1 bilinmeyecek kadar degisik kombinasyon
yapilabilir. Ancak, dnemli olan nokta, bu silahlarin dengeli bir sekilde kullanilmasidir.
Her silahin birbirleriyle iliskisi géz 6ntinde bulundurulmalidir. Eger bir gerilla silah,
arz talep dengesini ya da gelir gider biitgesini karsilamiyorsa, bu silah tercih
edilmeyebilir. Ancak, kullanilan silah, kendisine harcanan biitceden daha fazla kazang
sagliyorsa, kullanimia devam edilmesi gerekir. Diger silahlarin isletmeye daha fazla
avantaj saglayabilecegi diisiiniiliiyorsa, bu silahlarin da denenmesi ve sonuglarmin
goriilmesi gerekmektedir (Levinson ve Levinson, 2011:77-78). Sonug olarak, en ¢ok
kazandiran gerilla silah1 istenilen her an kullanilmali ve sartlar kolaylastirilarak kisa
yoldan istege varilabilmelidir. Cesitli kombinasyonlarin denenmesi de bu sebepledir.
Bu silahlara 6rnek verecek olursak; kapi askilari, maskotlar, ticari hesaplar, arama

motoru anahtar kelimeleri, kisisel mektuplar, aligveris arabalari, Google reklamlari,
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telefonla pazarlama, deger hikayeleri, otomatik yanitlayicilar, sponsorlu linkler

(Baglantilar) sayilabilir.

2.2.1. Gerilla Pazarlamanin Ozellikleri

Gerilla pazarlama, isletmelerin pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin arzu ve
gereksinimlerini takip ederek, hizli bir sekilde degisen pazar kosullarina uyum saglama
hedefiyle kullandigr bir yontemdir. Bu degisimler ekonomik belirsizlikleri de
beraberinde getirir ve isletmeler i¢in pazarlama biitcesinin hesaplanmasi oldukga
onemlidir. Isletmeler, pazarlama faaliyetleri i¢in diisiinecekleri biitceyi hesaplarken, az
maliyetle yaratict ve pazarlamada etkili olacak stratejilerinin pesindedir. Gerilla
pazarlama ise, bu stratejilerde isletmelerin amaglarina ulagmasini saglamak adina
ongoriilebilir bir sekilde geleneksel pazarlamadan farkli ve oldukca etkili bir

yontemdir (Yiiksekbilgili, 2011:51).

Levinson, gerilla pazarlamanin daha net anlasilabilmesi i¢in kavramin temelini

olusturan bazi 6zellikleri soyle siraliyor (Zavisic ve Medic, 2006:421);

e Kiiclik ve orta olgekli isletmeler igin gerilla pazarlama stratejileri oldukca
uygun olabilir.

e Deneyim, yargi ve varsayimlar yerine tiiketicilerin duygularini, diistincelerini
ve davranislarini anlama iizerine odaklanir.

e Qerilla pazarlama stratejilerinde temel yatirim kaynagi, maddi unsurlarin
Otesinde zaman, enerji, yenilik ve hayal gliciidir.

e Basarmin 6lgiisii genellikle sadece satis rakamlartyla degil, sagladig: faydalarla
da belirlenir.

e Pazarlamacilar genellikle aylik irtibatlarin sayisin1 da degerlendirirler.

e Qerilla pazarlama stratejilerinde rekabetin yaninda is birliginin de 6nemi
biiytiktiir.

e Kampanyalar birden fazla pazarlama yontemi veya kanalinin kombinasyonunu
igerir.

e Modern teknoloji, isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirmek ve etkili bir

sekilde hedef kitlelerine ulagmak i¢in giiclii bir ara¢ haline gelmistir.
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Gerilla pazarlama onemli ozelliklerinden biri esnek yapisidir. Isletmeler,
karsilasabilecekleri herhangi bir duruma uyum saglamak icin esnek olmalidir. Bu
sayede, pazardaki karliliklarini ve canliliklarini korurken ayni zamanda bir glivence
altina alabilirler. Isletmeler, olas1 yeni firsat ve degisimleri siirekli olarak takip etmeli

ve hizl1 bir sekilde uyum saglamalidir (Okliik, 2018:28-29 ; Lubyté, 2020:69-74).

Gerilla pazarlama stratejileriyle istenilen sonuca ulasmak icin su temel

ozellikler kullanilabilir (Ozer, 2016:8);

e Pazarlama stratejisi olusturarak hedef kitleye ulasmak

e Piyasanin ve trendlerin takibini yaparak rekabet avantaji elde etmek
e Yaratici ve diisiik maliyetli fikirler ile gerilla pazarlama yapmak

e Isletmeyi tamitmak i¢in fuar, seminer ve konferanslara katilmak

e Dogrudan posta gondererek hedef kitleye ulasmak

e  Web sitesi veya forumlarda ticretsiz bilgi sunarak bilinirlik saglamak

e E-posta yoluyla miisterilerle iletisim kurmak ve baglantilar1 siirdiirmek.

2.2.2. Gerilla Pazarlamanin Kullanim Alanlar

Gerilla pazarlama, her sektordeki isletmeler tarafindan kullanilabilen pazarlama
stratejisi olmaktadir. Hizmet veya mal iireten sirketler, gerilla pazarlamay1 kolay ve
verimli bir sekilde kullanabilirler. Kullanim kolayligi ve yaratici giicii sayesinde, zor
ve ilgi ¢ekici iiriin veya hizmetlerin reklami bu stratejiyle, berrak bir zeka ile tiiketiciye

aktarilabilir (Gilderman, 2008: 18-21).

Pazarda rekabetle ugrasirken daha fazla maliyet olusturmak yerine, her gerilla
pazarlama kampanyasmin 6zli zeka kullanmaktir. Akillica ve etkili bir sekilde
kullanilan pazarlama ve reklam biitceleri, kiiclik markalarin biiyiikk ve kiiresel
markalarla biiyiik biit¢elere gerek kalmadan rekabet etmesini saglayabilir. Gerilla
pazarlama, avantaj elde etmek i¢in stratejik ve taktiksel degisiklikler yapar ve bir
destek birimi gibi islev goriir (Nufer ve Bender, 2008: 7-8). Gerilla pazarlama, dikkat
cekici ve sira dis1 kampanyalariyla bilinir ve bu kampanyalarin ¢ekiciligi, markanin
hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmek i¢in kritik 6dneme sahiptir. Ancak bu ¢ekicilik,
yaratic1 ve etkileyici olmanin yam sira ek maliyet olusturmadan saglanmalidir (Bati,

2012: 137).
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Gerilla pazarlama stratejisinin temelinde dikkat cekicilik ve yaraticilik yatar.
Ancak bu dikkat cekiciligi saglamanin en etkili yolu yaratici olmaktir. Gerilla
pazarlama stratejileri yaratici ve diisiik maliyetli kampanyalarla igletmelerin 6n plana
cikmasini saglar. Bagka bir deyisle, gerilla pazarlama, farkli bir kampanya ile hedefine
ulasir ve markaya deger katar. "Gerilla pazarlama" terimini icat eden Jay Conrad
Levinson, "Gerilla pazarlama, biit¢elerin uyumu degil, zihinlerin birlesmesidir" dedi.
Eger gerilla savasi geleneksel savastan farkli ise gerilla pazarlamasi da gelencksel
olandan farklidir. Pazarlama biit¢esini piyadeye o©nde siirmek yerine, gerilla
pazarlamacilar, maksimum carpisma i¢in pazarlama kaynaklarimi uzak hedeflere

yonlendirirler (Lucas, 2008: 17).

Gerilla pazarlama, her tiirlii isletme i¢in kullanilabilen esnek bir pazarlama
stratejisidir. Ancak, orta ve kiigiik 6lgekli igletmeler igin 6zellikle nemlidir. Bu 6nem

ozellikle kiiglik isletmeler igin ti¢ temel prensip 1s18inda gortilebilir (Levinson; 2000:
28):

e Biiyiik sirketlerin kiiclilme, dagilma, yonetim diizenlemelerinin rahatligi,
ulagilabilir teknoloji, biling devrimi (insanlarin bakis acisindaki devrim) ve
globalde kiigiik isletmelerin ilgisi,

e Kiiciik isletmelerin pazarlamay1 anlamadig1 i¢in kayitlara gegen basarisizlik
sayisl,

e Qerilla pazarlamasi, diinya genelinde kiigiik isletmeler i¢in yararli oldugunu
kanitlamistir ve ise yaradigi neden, anlasilmasi kolay, uygulanmasi kolay ve

sasirtict derecede diisiik maliyetli olmasidir.

Sinirhi finansal kaynaklara sahip kii¢iik ve orta dlgekli isletmeler, genellikle
sinirl finansal kaynaklara sahip olduklari i¢in kendi iletisim politikalarini uygularlar.
Bir sirketin basarili bir iletisim stratejisi yiiriitmesi i¢in sadece finansal kaynaklara
giivenmek yeterli degildir. Asil 6nemli olan, iletisimde hedef kitlenin ilgi ve
heyecanimi artirmak igin yaratici ve etkili stratejiler gelistirmektir. Gerilla pazarlama,
genel pazarlama karmasini etkileyebilir. Ancak, genellikle reklam mesajini iletisimde
yenilik¢i ve etkileyici bir sekilde iletmek ve mesajin kullanimlar1 konusunda
diistintilir. Ayrica, iletisim politikalarina siirpriz  ilkesinin  entegre edilmesi
gerekmektedir. letisimde, gerilla pazarlama, alt c¢izgi pazarlamasinin yardimci

unsurlari i¢ine dahil edilebilir. Bunlar, klasik reklamin disindaki tiim iletisim araglarini
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igerir. Iletisim karisimindaki geleneksel araglarim islevleri, neredeyse gerilla pazarlama
araglarinkilerle esdegerdir. Cogu sirket, geleneksel araglarla birlikte temel bir strateji

olarak gerilla kavramlarini kullanir (Nufer ve Bender, 2008: 11-12).

Tiiketicinin dikkatini kisa siirede ¢eken carpict 6rnekleriyle dikkat ¢eken gerilla
pazarlama yaklagimi, pazarlamanin yalnizca medya araglariyla degil, farkli satig
teknikleriyle her yerde ve her sekilde yapilabilecegini gosterdi. Potansiyel miisterilerle
beklenmedik bir sekilde karsilamak ilkesiyle hareket eden bu yaklasim neredeyse her
yerde, sokaklarda, toplu tasima araclarinda, kaldirimlarda ve otobiis duraklarinda
oldugu gibi, olduk¢a dikkat ¢ekici ve zihinde kalicidir (Celtek ve Bozdogan, 2012:
4792).

2.2.3. Gerilla Pazarlamanin Avantajlari

Gerilla pazarlamanin yaratict ve etkili kullanimi, isletmelere cesitli avantajlar

saglar ve ¢esitli alanlarda kullanilabilir (Celtek ve Bozdogan, 2012: 4792; Pir, 2019):

e Yaraticihik ve Dikkat Cekicilik: Gerilla pazarlama, yaraticilig1 tesvik eder ve
dikkat ¢ekici kampanyalar araciligiyla tiiketicilerin ilgisini ¢eker. Bu, markanin
akilda kaliciligini artirir ve miisterilerin dikkatini ¢eker.

e Diisiik Maliyet: Gerilla pazarlama genellikle diisiik maliyetlidir. Biiytlik reklam
biitceleri yerine yaratici fikirler ve stratejik yerlestirme ile etkili sonuglar elde
edilebilir.

e Esneklik ve Yaraticilik: Gerilla pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine
gére daha esnektir ve daha fazla vyaraticihk gerektirir. Isletmeler,
kampanyalarini hizli bir sekilde degistirebilir ve yenilik¢i fikirlerle tiiketicilerin
ilgisini ¢ekebilir.

e Hedef Kitleye Ulasma: Gerilla pazarlama, belirli bir hedef kitleye dogrudan
ulasma olanagi saglar. Sokakta, sosyal medyada veya etkinliklerde
gergeklestirilen etkileyici kampanyalar, hedeflenen tiiketicilere dogrudan erisim
saglar.

e Marka Farkindaligt ve Deger Katma: Gerilla pazarlama, markanin
farkindaligin1 artirir ve markaya deger katar. Yaraticti ve etkileyici

kampanyalar, tiiketicilerin markayla ilgili olumlu izlenimler edinmesini saglar.
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e Rekabet Avantaji: Dogru bir sekilde uygulandiginda, gerilla pazarlama

isletmelerin rakiplerinden farklilagsmasini saglar ve rekabet avantaji saglar.

Baz1 arastirmacilar, gerilla pazarlamay1 genel pazarlama karmasi iginde
degerlendirmekte ve tiim pazarlama karmasini etkileyen yaratict ve alisiimisin disinda
uygulamalar  nedeniyle isletmelerin  rakiplerinden ayrigmasint  sagladigini
belirtmektedirler. Gerilla pazarlama, stratejik ve taktiksel yontemlerini avantajli tarafa
dontistiirmek i¢in kullanarak isletmelerin destekleyici bir kolu gibi hareket etmektedir.
Bu nedenle, gerilla pazarlama uygulamalar1 isletmelerin rekabet giiciinii artirabilir ve
misterilerin dikkatini ¢ekerek farkindalik olusturabilir (Nufer ve Bender, 2008:7-8).
Iste bu noktada gerilla taktikleri ve silahlar1 devreye girmektedir. Rekabet analizi ve
uygun silah tercihi ile biiyiik bir avantaj saglanabilmektedir. Bunun yaninda marka da
taniniyorsa ve yaraticl bir sunum da varsa ilerleme adina engeller ortadan kalkmaya

devam eder.

2.2.4. Gerilla Pazarlama Siireci

Bir pazarlama stratejisi, basit ve uygulanabilir bir pazarlama plania, dogru
zamanlamaya, 1yi tanimlanmis bir hedef pazarina, inangl ve enerjik bir girisimciye, iyi
secilmis ve amaca yonelik bir pazarlama silahina, gerilla pazarlama plani olmasi i¢in

hayal giicline ve sabra dayanmalidir (Uyar, 1995: 5).

Etkili bir siire¢ olusturmak ve basarili bir sonug¢ elde etmek igin, gerilla
pazarlama ¢evreden gelen tepkileri dikkate alarak yenilenmelidir. Gerilla pazarlama
yontemini benimseyen isletmeler, rekabet eden isletmelerin zorluklarina o6zellikle
cevap vermeye hazir olmali ve bu yanitlar, isletmenin ihtiyaglar i¢in gerilla pazarlama
stratejisini ~ giincellemelidirler. Gerilla pazarlama teknigini kullanan sirketlerin

kullandig1 yontemler sunlardir:

e Yeni iriinlerini pazara tanittiklarinda veya pazara yeni girdiklerinde
rakiplerinin dikkatini bagka yonlere ¢ekecek reklamlar hazirlamak.

e Kisa vadeli stratejik ortakliklar kurmak.

e  Yaniltict reklamlar, haksiz rekabet iddialar1 ve patent ihlalleri yoluyla idari ve

yasal manevralar yapmak.
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Gerilla pazarlamanin basarisi i¢in belirleyici faktorler, saldirilarin ne zaman ve
nasil gergekleseceginin gerillalar tarafindan bilinmesidir. Gerilla pazarlama
tekniklerini kullanan sirketlerin stratejilerini hizli bir sekilde degistirmeleri
gerekmektedir. Aksi takdirde, rekabet¢i bir ortamda aktif ve rekabet¢i bir konumda
olamazlar (Yiiksekbilgili, 2011: 52-53). Burada 6nemli olan, yapilacak saldirilarin tiim
alanlarda esit olarak gerceklestirilmesi ve sonuglarin devamli gozden gecirilmesidir

(Ay ve Unal, 2002: 78-79).

Sistematik bir yaklagim ve planlama, giinliik hayatta isleri sorunsuz bir sekilde
halletmek ve basariya ulasmak i¢in dnemlidir. Aym sekilde, bir isletmenin pazarlama
stratejileri de basariya ulagmak icin iyi planlanmis ve diizenli bir sekilde uygulanmasi
gerekmektedir. Jay Conrad Levinson, kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin de gerilla
pazarlama stratejilerini planli ve dikkatlice yonetmeleri biiyiikk 6nem tasir. Gerilla
pazarlama stratejileri, olusturulan planin diizenli ve dogru bir sekilde uygulanmasi ile
basarili sonuglar elde etmenizi saglayacaktir (Glimiistepe, 2020:12-14; Levinson,
2007:41-43).

Levinson, gerilla pazarlama yontemiyle isteyen isletmeler igin bes farkli
asamadan olusan bir siirece deginmistir. Bu siirecin her asamasinda yapilmasi

gerekenler asagidaki sekilde siralanmaktadir (Glimiistepe, 2020:12-14);

1. Genis Bir Veri Taban1 Olusturmak: Isletmeler planlama asamasinda, kendileri ve
cevreleri hakkinda yeterli bilgi sahibi olmali, dogru adimlar atabilmek icin bir
plan olusturmalidir. Bu nedenle, isletmeler yer almak istedikleri ve hedef
kitleleriyle ilgili sektore derinlemesine bir arastirma yapmalidir. Bu arastirma,
isletmelerin  c¢alisanlarindan, hedef kitlelerinden, rakip firmalardan ve
hedeflenen pazarin ekonomik durumundan elde edilen bilgileri icermelidir.
Boyle bir arastirma ayni zamanda isletmeler i¢in bir taslak gorevi de gorebilir.

2. SWOT (Giigler, Zayifliklar, Firsatlar, Tehditler) Analizi Yapmak: Isletmeler,
oncelikle kendilerinin giiclii ve zayif yonlerini belirleyerek, pazardaki firsat ve
tehditleri de dikkate almalidir. Bu sayede, sahip olduklar iistiinliik ve degerleri
rekabet ortaminda uygulayacaklart pazarlama stratejilerinde kullanabilirler.
Gerilla pazarlama stratejisine basvuracak isletmeler, bu siralamay1 dogru bir

sekilde yaptiktan sonra, sahip olduklari istiinliiklerle birlikte pazarda mevcut
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avantajlar1 da degerlendirebilirler. Isletmeler, gereksinim duyacaklar1 bilgileri
elde etmek i¢in bu stratejiyi kullanabilirler.

SWOT Analizi Ardindan Elde Edilen Verilerle Uygun Pazarlama Silahini
Se¢mek: Isletmeler, rekabetci bir ortamda basarili olmak igin kendi avantajli
yoOnlerini analiz edip ortaya koymali, ardindan bu 0&zelliklere uygun bir
pazarlama stratejisi belirlemelidir. Segilecek pazarlama stratejisi, isletmenin
sahip oldugu rekabet avantajlarini 6n plana ¢ikarmali ve buna uygun olarak kar
oranlarint artirmay1 hedeflemelidir. Bunun yani sira, igletmeler ¢alisanlariyla
birlikte uyumlu bir pazarlama plani olusturmali ve ¢alisanlarinin goriislerine de
yer vermeli. Birlikte hazirlanan giiclii bir pazarlama planiyla isletmeler basariya
ulasabilir.

. Pazarlama Takvimini Hazirlamak: Basarili bir pazarlama stratejisi i¢in, pazar
odakli gerilla pazarlama yontemleri kullanarak bir takvim olusturmak gerekir.
Bu takvime uyulmasi, planin basarisini arttiracaktir. Ayrica, rakip isletmelerin
kars1 saldirilarina karst hazirliklt olunmali ve segilen pazarlama araglari es
zamanli ve etkili sekilde kullanilmalidir.

. Kars1 Ataklar Gergeklestirmek: Bu asama, dnceden hazirlanmis olan gerilla
pazarlama takviminin uygulanmasi sirasinda, rakip isletmelerin saldirilaria
kars1 sergilenecek tutum ve uygulanacak stratejilerin belirlenmesini igerir.
Planlanan saldirilarin tiim alanlarda esit bir sekilde uygulanabilmesi i¢in, rakip
isletmelerin saldirilarina kars1 ataklarin sonuglarinin miimkiin oldugunca gozden

gecirilmesi 6nemlidir.

2.2.5. Gerilla Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklar

Gerilla pazarlama ve geleneksel pazarlama farkli yontemler kullanmalarina

ragmen temelde ayni hedefi paylasirlar: isletmenin karini artirarak daha fazla satis

gerceklestirmek. Gerilla pazarlama, yaratict ve 6zgiin yontemlere dayanarak amacina

ulasirken, geleneksel pazarlama daha yaygin ve bilinen yontemleri kullanir

(Ozafsarlioglu, 2018:32).

Oncelikler dikkate alindiginda, geleneksel pazarlama stratejileriyle elde edilen

kar onemli olsa da marka bilinirligi ve kabul edilebilirlik gibi faktorler daha baskin ve

onceliklidir. Gerilla pazarlama icin ise temel amac karhiliktir. Isletmeler, gerilla
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pazarlama kampanyalar1 {lizerinden kar sagladiklar1 takdirde basarili sayilirlar

(Levinson ve Hanley, 2007:173).

Pazarlama kavrami, tiiketicilerin arzulart ve ihtiyaglart kadar, degerleri,
tiriinleri, degisimleri, iletisimleri ve iliskileri gibi bir dizi faktorii de icerir. Isletmeler
tarafindan uzun vadeli olarak uygulanan faaliyetler biitiinii olan pazarlama stratejisi,
rekabet iistiinliigii saglamay1 amaglar. Geleneksel pazarlama kavramindaki maddi gii¢
unsuru, gerilla pazarlamada hayal giicii, zaman, hiz ve enerji ile birlestirilerek yeni bir
boyut kazandirilir. Gerilla pazarlamada kullanilan pazarlama silahlart neredeyse

tamami maddiyat gerektirmez ve karlilik ¢ok daha 6nemlidir (ISorait, 2010:382).

Gerilla pazarlamanin isim babasi Jay Conrad Levinson, gerilla pazarlama ile

geleneksel pazarlama arasindaki farki su sekilde tanimlamustir (Levinson, 1998).

e Geleneksel pazarlamada, pazarlama siireci i¢in en onemli gii¢; paradir. Gerilla
pazarlamasinda ise giic; hayal giicii, zaman ve enerjidir.

e Geleneksel pazarlama genellikle biiyiik isletmelerin, yatirimlarin, ortakliklarin
ve pazarlama biitgelerinin dnemli oldugu bir anlayisi benimserken, gerilla
pazarlamasi daha ¢ok kiiciik igletmelerin biiyiik hayal gii¢lerini gerektirir.

e Geleneksel pazarlama genellikle satis miktarlar1 veya yiiksek satis hacimleri
iizerinden degerlendirilirken, gerilla pazarlamasinda yiiksek satis miktarlar
elde etmek yerine, karlilig1 artirmaya odaklanilir.

e Geleneksel pazarlama genellikle tecriibelere, tahminlere ve gegmis verilere
dayanarak stratejiler olustururken, gerilla pazarlamasinda insan davranislart ve
psikolojisi daha 6nemli bir rol oynar.

e QGeleneksel pazarlama genellikle pazar1 boliimleyerek ve c¢esitlendirerek farkl
hedef kitlelere ve segmentlere odaklanirken, gerilla pazarlamasi daha g¢ok
belirli bir alanda yogunlasir ve bu alanda etkili olmak icin yaratic1 ve dikkat
cekici stratejiler gelistirir.

e  Geleneksel pazarlama, genellikle igletmeleri yeni miisteriler kazanarak dogrusal
bir bliylime saglamaya tesvik ederken, gerilla pazarlamasi mevcut miisterilerle
daha gii¢lii iliskiler kurarak, onlarin sadakatini artirarak ve bu miisteri kitlesi
aracilifiyla yeni miisterilere ulasarak geometrik bir biiyiimeyi hedefler.

e Geleneksel pazarlama, siirekli olarak rekabet avantaji elde etmeye

odaklanirken, gerilla pazarlamasi rekabeti gecici olarak bir kenara birakarak
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rakip isletmelerle is birligi yapmaya ve karsilikli fayda saglayacak yeni firsatlar
yaratmaya Onem verir.

e Geleneksel pazarlamada, reklam uygulamalarinin dogrudan posta, web siteleri
gibi yontemlerin tek bagina basari getirebilecegi diisliniilir. Oysa gerilla
pazarlamada, bu yontemlerin tek baslarina yeterli olmadigi, tek bir aragla basari
elde edilebilen giinlerin geride kaldig1 savunulur. Gerilla pazarlama, basarinin
cesitli  yontemlerin kombinasyonuyla olusturulan sinerji sayesinde elde
edilecegini vurgular.

e Geleneksel pazarlama, daha ¢ok ge¢mis satis verilerine dayanarak bir sonraki
donemde ne kadar satis yapildigini hesaplar. Diger yandan, gerilla pazarlamasi
daha ¢ok iliski kurmaya odaklanir. Ciinkii bu iliskilerin gelismesi ve
giiclenmesi, sonunda isletmenin satiglarini ve karin1 artirir.

e  Geleneksel pazarlama, genellikle teknolojiyi pahali, karmagsik ve sinirli bir arag
olarak goriir. Gerilla pazarlamada ise teknoloji, daha kolay, daha ucuz ve

isletmeye 6nemli 6l¢iide gii¢ kazandirabilecek bir arag olarak goriiliir.

Gerilla pazarlama terimi, genellikle kiiciik bir pazara sahip olan ya da dar bir
pazarda bilylik bir paya sahip isletmeler ig¢in kullanilmaktadir. Temel gerilla
stratejisinin 6nemli bir ilkesi, pazarda lider olabileceginiz ve savunabileceginiz kadar

kiiciik bir segment bulup, o segmente odaklanmaktir (Ries - Trout, 1996).

Gerilla pazarlama yillardir pazarlama sektoriiniin Onciisii  olmustur. Bu,
geleneksel pazarlamadan ayni olmamasindan kaynaklanmaktadir. Gerilla pazarlama ile
geleneksel pazarlama arasindaki en biiyiik fark, gerilla pazarlamanin odak noktasinin
kar elde etmek olmasidir. Geleneksel pazarlama; karlilik pazarlamanin siirekli olarak
gelistirilmesi gerekmektedir, boylece bu durumdan kacinilabilir (Levinson ve Hanley,
2006: 173-17).

Geleneksel pazarlama ve gerilla pazarlama arasindaki temel farklardan biri,
geleneksel yontemlere yatirim yapma gerekliligidir. Gerilla pazarlamay1 rehber alarak
pazarlama yapilabilir, ancak bu zorunlu degildir. Pazarlama yoneticisi vaktini,
enerjisini ve hayal giiclinii yatirmaya istiyorsa, ¢ok fazla para harcamaya ihtiyaci

olmayabilir (Cuba ve Levinson, 2006: 3).

Tiim bu farkliliklarin kaynagi, gelisen ve degisen ekonomik diizende kendi

capinda her isletmenin yasaminmi slirdiirmeyi istemesidir. Kii¢iik isletmelerin biiyiik
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rakipleriyle miicadele edebilmesi ve faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in geleneksel
yontemlerin yetersiz kaldig1r anlasilmis, bu dogrultuda pazarlama yontemlerine bir
yenisi daha eklenmistir. Gerilla pazarlama, isletmelerin diisiik biit¢elerle giiclii ve etkili
pazarlama yapabilmelerine imkan tanimistir. Bu baglamda gerilla pazarlama

geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir.

2.2.6. Gerilla Pazarlamada Kullanilan fletisim Araclan

Gliniimiizdeki isletmelerde en Onemli problemlerden biri, promosyon
maliyetlerinin hizla artmasina ragmen beklenen etkinin elde edilememesidir. Yeni
piyasaya giren isletmelerin, {iriin veya hizmetlerini hedef kitleye duyurmak i¢in reklam
ve tanitim faaliyetleri diizenlemesi gerekmektedir. Ancak kokli isletmelerin de
rekabeti saglamak amaciyla yaptiklar1 reklam ve tanitim faaliyetlerini artirmalari,
insanlarin alternatiflerini arttiracagindan yeni acilan isletmelerin isini engelleyici bir
etkiye sahip olmaktadir. Bu nedenle yeni isletmeler farkli yollara yonelmektedir.
Bunlardan biri de gerilla taktikleri, silahlar1 ve araclaridir. Bu nedenle, gerilla
pazarlama stratejisini benimseyen yeni isletmelerin izleyebilecegi yol isin ya da olayin
kendisine ve algilamasina yonelik farkli bir yaklasim benimseyerek karlilik oranini

artirmaya ¢aligmak denebilir.

Gerilla pazarlama stratejisine sahip isletmeler, miisterileriyle daha iy1 ve daha
sikt iliskiler kurabilmek i¢in reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iligkiler gibi
iletisim araclarin1  kullanirlar. Bu iletisim araglarinin  inovatif yaklasimlarla
kullanimuyla isletmeler, rakiplerinden ayrilmak i¢in stratejik avantajlar elde edebilirler
ve hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekebilirler. Bu nedenle, gerilla pazarlamay1 anlamak ig¢in,

iletisim araglarinin kullanimi iizerine odaklanmak 6nemlidir (Nardali, 2009:110).

2.2.6.1. Gerilla Pazarlamada Reklamcilik

Hedef pazarin belirlenmesinin ardindan pazar igerisinde yer alan tiiketici veya o
pazara Uriin ya da hizmet sunan isletmelerin karsilasmis olduklar1 sorunlar1 anlamak
gerekmektedir. Bunun i¢in pazarda yer alan kisiler ile iletisim kurularak onlarin
siklikla bahsettikleri ve karsilasmis olduklar1 sorunlar veya zorluklara iliskin

derinlemesine arastirmalar yapilmalidir (Levinson ve Lim, 2013:31 ; Levinson ve
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Neitlich, 2012:31). Reklam faaliyetleri sonrasinda, isletmenin hedefledigi basarilara
uygun nitelikte reklamlar yapilmasi onemlidir. Bu sebeple, reklamlarin ulasilmasi

hedeflenen basarilarla uyumlu olmasi gerekmektedir (Nardali, 2009:111).

Bugiin reklamciligin rolii hi¢ olmadigi kadar Onemlidir. Ciinkii, reklam
olmadan, sirketlerin rekabetci alanda yer almasi miimkiin degildir. Ozellikle, bir¢ok
rekabet¢i sirketin reklamsiz kendini tanitabilmesi olduk¢a zordur. Reklam araciligiyla,
isletmeler hedef kitlelerine iiriin veya hizmetlerini hatirlatir, istedikleri bilgiyi aktarir,
tirtinleri hakkinda belirli bir imaj olusturur ve miisteriyi satin almaya veya iriinlerini
almaya hazirlarlar. Geleneksel pazarlama yaklasimi, pazarda basarili olmak igin

reklama yatirim yapmalidir (Levinson ve Hanley, 2006: 15).

Reklam, giiniimiizde sadece geleneksel medya araclarinda degil, dijital
platformlarda da yaygin olarak goriilityor. Giiniimiizde, teknolojinin ilerlemesi, reklam
tireticilerinin geleneksel reklamin sinirlarindan ¢ikmalarini saglarken yeni segceneklerin
olugsmasinda 6nemli bir faktordiir (Lucas, 2008: 15). Reklam anlayisindaki gerilla
kelimesinin anlami; reklami vermeden mesaj1 hedef kitleye ulagtirmaktir. Bagka bir
deyisle, televizyon, dergi, gazete ve farkli ag¢ik hava kanallarinda oldugu gibi

tilketiciye erismeyi amaglamayan bir reklam kavramidir (Tanriverdi, 2011: 69-70).

Gilinlimiizde, gerilla pazarlamada popiiler iki reklam yontemi bulunmaktadir.
Ik olarak, etkili ve yaratici reklamlar yapmak, digeri ise reklamlarin veya fikirlerin
aktif olmasi i¢in dort adimli bir stratejiyi izlemektir. Bu ikinci trendde, dort adimli
strateji okuma ve izleme aligkanliklarini vurgularken, ikinci asamada miisterinin
dikkatini ¢ekmeyi ve liglincli agamada rekabet¢i iirlinlerin avantajlarin1 vurgulamayi,
son adimda ise miisteriyi serbestce danigmalara yonlendirmeyi veya daha fazla bilgiye

ulasabilecekleri bir konuma yonlendirmeyi icerir (Korkmaz, 2006: 7).

Gerilla pazarlama stratejisi kapsaminda, hedef pazar odakli bir reklam
kampanyasi yiirlitiilmesi ve buna bagli kalinmasi olduk¢a dnemlidir. Ancak, “bagh
kalma” veya ‘“‘sadik kalma” kavraminin degisikliklere agik olmayan bir tutum olarak
anlagilmamas1 gerekmektedir. Gerilla pazarlama yontemiyle hazirlanan reklam
kampanyalari, esnek ve ¢evik olmalidir ki, olumlu ya da olumsuz durumlara hizli bir
sekilde tepki gostererek gerekli diizenlemeler yapilabilir. Boylelikle, zaman kaybi
yasanmadan aksakliklar en kisa zamanda giderilebilir. Isletmelerin ilerleyen

donemlerde sunacaklari liriin ve hizmetlerin farkli versiyonlarina karsi hazir olmalari
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ve tiiketicilerin kafalarinin karismamasi i¢in tutundurma ¢alismalarinin biitiinliik i¢cinde
olmasi gerekmektedir. “Bagli kalma™ kavramui, iirlin, hizmet, marka veya isletmeyle
biitlinlesmis konseptlerin degismez bir yapida kalmas: anlamima gelmektedir. Ciinkii
bu sekilde, miisteriler, iirlin ve hizmetleri hatirlayarak zihinlerinde tutabilir ve
isletmenin sundugu degeri daha rahat bir sekilde benimseyebilirler (Levinson,
1994:186). Levinson, Marlboro’nun reklam kampanyasinin daha iyi anlasilmasi i¢in
bir 6rnek vermistir. Marlboro, gazete, dergi ve televizyon reklamlarinda birgok iiriinii
olan “Marlboro Uzun, Marlboro Box ve Marlboro Light” gibi {iriinlerinin reklam
kampanyalarini, uzun bir siire boyunca ayni at1 ve kovboyu kullanarak basarili bir
sekilde yiiriitmiistiir (Levinson, 1994:187). Turkcell, lilkemizdeki en giizel 6rneklerden
biri olarak kabul edilebilir. Bunun nedeni ise, uzun yillar boyunca kullanilan ve
giiniimiizde hala popiiler olan “Ozgiir Kiz” ve “Celocanlar” karakterleridir. Bu
karakterler sayesinde Turkcell, {iriin ve kampanyalarinin etkili bir sekilde tanitimini

yaparak akilda kalic1 bir imaj yaratmistir (Nardali, 2009:111).

Emocaniar

Tiirkiye'ye dagihyor!

Sekil 1: Turkcell emocanlar

Philip Kotler, 2005 yilinda Istanbul’da diizenlenen ‘‘Yeni Pazarlama Dersleri’’
adl konferansta gerilla pazarlamada satis artirma stratejisine 6rnek olarak bir reklam
olan Mévenpick’i paylast1. Isvigreli bir ¢ikolata ve dondurma iireticisi olan bu firma,
reklam kampanyalar: kapsaminda 7-14 yas araligindaki ¢ocuklara ¢ikolata yapimi
dersleri verecegi vaadinde bulundu. Bu girisim, siradan bir reklamdan daha fazlasi
oldugunu kanithyor ¢iinkii hedef, sirketin zihinlerde daha gii¢lii bir marka imaji

yaratmasidir. Firma, miisterilerinin kendi markalarina bagliliklarini artirmayr ve
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cocuklarin dersler sayesinde c¢ikolatalarin1 tamimalarini, deneyimlemelerini ve
boylelikle Mdvenpick ile bag kurmalarin1 hedefliyor. Gergeklestirilen bu etkinlikle,
firmanin ¢ocuklar icin 6zel bir yer edinmesi ve hedef kitlesinin daha fazla ilgi odagi
olmasi amagclantyor (Nardali, 2009:114-115). Bu reklamda hitap edilen kitlenin, yas
araliginin, gelisim o6zelliklerinin ve deneyimlerin gerilla pazarlama reklamlarindaki
onemi gizli ya da acik bir sekilde goriilebilmektedir. Gelecek kusak tiiketiciler hedef
alinarak bir reklam tasarlanmigtir. Bu da gerilla stratejilerinin sadik miisteri politikasini

belirlemistir.

2.2.6.2. Gerilla Pazarlamada Kisisel Satis

Kisisel satis, firmalarin atadiklar satis temsilcileri tarafindan gergeklestirilen
yiliz ylize iletisim yontemiyle mevcut veya potansiyel miisterileri ikna ederek satin
alma islemi gergeklestirmelerini hedefleyen bir pazarlama stratejisidir. Kisisel satis
aktiviteleri, miisterilerle yapilan toplantilar, bilgi sunumlari ve ev ziyaretleri gibi
etkinliklerle gerceklestirilir. Bu yontem sayesinde, satis temsilcileri dogrudan
miisterilerle iletisim kurarak {irlin ve hizmetleri tanitarak ve miisterilere dogru

¢oziimler sunarak satig artirnmi saglayabilirler (Kotler ve Keller, 2012:560-561).

Gerilla pazarlamanin en 6nemli faktorlerinden biri, isletmelerin miisterileriyle
kisa vadeli degil, uzun vadeli iliskiler kurarak potansiyel miisterilere de
ulasabilmesidir. Kisisel satis, isletmelerin miisterileriyle uzun siireli 1iliskiler
kurmalarina ve bu sayede zincirleme iligkiler olusturmalarina biiylik 6l¢iide katki

saglamaktadir (Nardali, 2009:112).

Bir isletme, gerilla pazarlama felsefesini benimsediginde, basarili olmak i¢in bu
stratejiye tamamen odaklanacak ve adanmis bir ekip olan “Gerillalar” olarak
adlandirilan satis elemanlarina ihtiya¢ duyar. Satis elemanlari, isletmeyi temsil eden
veya tliketicilerle iletisim kuran kisilerdir ve gerilla pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir
parcasidirlar. Isletmeler, bu &nemli rolii iistlenebilecek gerillalar1 hem isletme i¢inden
hem de disaridan temin edebilirler. Ancak, gerilla stratejisi uygulamay: planlayan
isletmelerin basarisinin anahtari, bu Ozelliklere sahip gerillalar1 (satis elemanlari)

yetistirebilmelerinden geger (Levinson, Gallagher ve Wilson, 1992:65-66).
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Bireysel satiglar, isletmenin mevcut veya potansiyel miisterileri i¢in bir satig
temsilcisi tarafindan dogrudan gergeklestirilen pazarlama yontemidir. Amag, miisteri
ile etkilesimde bulunarak iiriin veya hizmetlerini tanitarak ve satin alma kararin1 tesvik
etmeye caligmaktir. Bu siire¢ genellikle satis temsilcileri veya satis profesyonelleri
araciligiyla gergeklestirilir ve yiliz yiize veya bir satis goriismesi sirasinda
gerceklesebilir. Bu goriismeler, tirtin ve hizmetlerin tanitildigr toplantilar, hedef kitleye
bu toplantilara katilim saglamak ve tanitim faaliyetlerinin etkinligini artirmak icin

verilen hediyeler, bireysel satis siirecinin énemli araclaridir (Kotler, 2003).

Isletmelerin gerilla pazarlama teknigini tam olarak uygulayabilmesi icin, satis
temsilcileri olan gerillalarin tim zamanlarini ve enerjilerini isletmenin faaliyetlerine
odaklamalar1 gerekmektedir. Satig elemanlar, tiiketicilere goriinen isletmelerin yiizii
olduklart i¢in gerilla pazarlamada O6nemli bir yer tutar. Kurulus, satis elemanlarini
sirket icinden veya disindan temin edebilir. Bu noktada, bir gerilla taktigi ve stratejisi
olusturmak ve bu uygulamalar1 siirdiirmek, isletmeler i¢in basarili olmanin en 6nemli
parcalaridir. Levinson, 1992 yilinda yaptig1 calismada, basarili bir gerilla pazarlamanin
sahip olmast gereken 1i¢ temel Ozelliginden bahsetmistir. Bunlar; diristlik,

girisimcilik ve disiplindir (Uysal, 2011: 80-81).

Diiriistliik: ‘Tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen en énemli faktorler
arasinda giiven, saglam bir iliski ve diristlik yer almaktadir. Gerilla
pazarlamacilarinin misterileriyle kuracaklar1 etkilesimde giivenilir olmalari, birlikte
uzun vadeli bir iliski insa etmeleri i¢in kritik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle gerilla
pazarlamacilari, diirtistliik kavraminin markanin etkisi, giicli ve markaya inanilmasi ile
sadik kalinmas1 asamasindaki yerini bilmelidir. Gerilla pazarlamacilari, miisterilerini
yaniltabilecek veya abartili vaatlerde bulunabilecek davranislardan kaginmali, dogru
iirtin ve hizmetler sunarak miisterilerinin giivenini kazanmaya caligmalidir. Ayrica,
etik ve ahlak kurallarina dikkat etmeli, her miisterinin deger yargilarini tahmin
edebilmeli, igverenleri ya da isletme sirlarin1 agiga cikarabilecek herhangi bir risk
almamalidirlar. Bu sekilde, gerilla pazarlamacilar1 giivenilir bir imaj yaratmaya ve

misterilerinin sadakatini kazanmaya daha biiyiik bir sans saglarlar.”

Girisimcilik: Gerilla pazarlamay1 basarili bir sekilde uygulayabilmek igin
ceviklik ve girisimcilik 6nemli faktorlerdir. Gerilla pazarlamacilar, amaglarini 6nceden

belirlemeli ve zaman ydnetimi konusunda akillica davranmalidir. Ayrica, ¢evik ve
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girisimci ruhlarn sayesinde, farkli yerlerde karsilasabilecekleri insanlarla iliskilerini
gelistirerek yardima ihtiyaci olanlara destek olmalidirlar. Uriin kar oranlarindaki
degisimleri yakindan takip ederek gerekli Onlemleri zamaninda almayir da ihmal
etmemelidirler. Girisimci ve yaratict ruhlu gerilla pazarlamacilar gerekli 6ngorii, i¢
motivasyon ile fikirlerini acik¢a dile getirerek markanin alisilagelmisin disinda bir
silah kullanip rakiplerine nazaran atak yapmasma da yardimci olabilmelidir.
Girisimcilik kurslar ve sertifikalarinin pazarin ihtiyaglarini, olumlu ve olumsuz bakis
acistyla degerlendirip gerekli yerlede girisimlerde bulunan gerilla pazarlamacilar 6n

plana ¢ikabilir.

Disiplin: Gerillalar, hedeflerine ulagsmak i¢in bolgede etkili bir pazarlama plani
olusturmali ve bu plana bagl kalmalidir. Kendilerine yardim talep eden miisterilerin
sorunlarini not alarak disiplinli bir sekilde ¢6ziim odakli yaklasmalidir. Bu tutumlari,
zamanla miisterilerin giivenini kazanmalarin1 saglayacaktir. Disiplin basarinin
ayrilmaz bir parcasi olmaktadir. Miisteri icin ve miisteri ile ilerlenmelidir. Ikisi beraber
olunca sistematik bir sekilde ilerlenebilir. I¢ disiplin ve dis disiplin birbirini

tamamlamalidir

Miisterilerin pazarlama siireglerindeki deneyimlerinde insana dair faktorler
onemlidir. Isletmelerin kar oranlarini artiran en bilyiik faktdr kisisel satis cabalarimi
basartya ulagtirmalari ve pazarlama siireglerini ne kadar insana dair hale
getirebildikleridir. Bu durum, perakendecilik sektoriine en uygun Ornek olabilir.
Perakendecilikte, miisteriler sicak, mutlu ve giiler yiizlii bir karsilamayla karsilasirlar,
g0z temasi kurulur ve miisterinin ad1 6grenilerek kisiye 6zel hitap edilir. Tiim bunlar,
“insana dair olma” kavramiin omurgasini olusturmaktadir. Ornegin, bankamatiklerde
miisteriler kartlarin1 makineye yerlestirdiklerinde “Hos geldiniz” yazisiyla karsilasirlar
ve ekranda kendi isimlerini ve soy isimlerini goriirler. Bu deneyim, insanlarin
makineyi daha samimi, insana dair ve igten algilamalarini saglar ve aralarinda bir bag
kurar. Miisterilerin ve potansiyel miisterilerin kendilerini daha &zel hissetmelerini
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda miisteri ve isletme arasinda bir kdprii gorevi gorerek
yeni bir deger katmaktadir. Onemli olan son nokta ise, isletmenin hangi yéntem veya
aragla olursa olsun iligkilerinde ve baglantilarinda miisterilere karsi nazik, 6zenli ve

talep ve arzularina hizli bir sekilde yanit verici olmasidir (Levinson, 1993:124).
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2.2.6.3. Gerilla Pazarlamada Halkla iliskiler

Isletmeler, faaliyet gosterdikleri toplumlarin ortak sorunlarini ¢dzmek igin
calismaktadir. Bu calismalar, isletmelerin halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nemli bir
parcasint  olusturmaktadir.  Ancak, isletmelerin yalmizca bu faaliyetleri
gergeklestirmeleri yeterli degildir, basarili ve etkili bir sonug elde etmek i¢in gerilla
pazarlamacilarindan yaratict ve girisimei fikirler kullanmalar1 gerekmektedir (Durmus,

2011: 26-27).

Gerilla pazarlamada, halkla iligkiler, miisterilerle uzun vadeli ve giivene dayali
iligkiler kurmay1 amaglar. Halkla iliskiler silirecinde sponsorluk yapmak, isletmenin
toplumla olan iligkilerini giiclendirebilir ve markanin sosyal sorumluluk algisin
artirabilir. Burada amag, insanlarin sempatisini kazanarak ve toplumla entegre olarak

giizel bir izlenim birakmaktir (Memisoglu, 2014: 41).

Halkla iligkiler kavrami, incelendigi zaman ayni zamanda gerilla pazarlama
siirecinin temel amaclarindan biri olan hedef kitleyle iyi iligkiler kurmay1 igeren
unsurlart barindirdigr goriilebilir. Gerilla pazarlamacilarin amaci, miisterilerle iyi
iliskiler kurarak, onlarin ihtiyaglarini, taleplerini ve beklentilerini anlayip daha fazla
deger yaratmak ve kar oranlarmi artirmaktir. Halkla iligkiler faaliyetleri bu noktada
devreye girer ve miisterileri daha iyi anlayarak, onlara ekonomik unsurlari ekonomik
bir sekilde sunabilme imkani saglar. Iyi koordine edilen halkla iliskiler faaliyetleri,
interaktif iletisim aracilifiyla ¢ift yonli iletisimi basarili bir sekilde gergeklestirebilen
gerilla pazarlamacilar, kar oranlarimi artirabileceklerinin farkindadir. Bu sebeple,
inovatif bir pazarlama stratejisi ig¢in halkla iligkiler faaliyetleri olduk¢a Onemlidir

(Nardali, 2009:113-114).

Levine, 2004 yilinda kaleme aldig1 kitabinda halkla iligkiler ve gerilla savasi
konularin1 birlestirerek ““Tiffany Kurami” adi verilen bir yaklagimi ele almistir.
Kurama gore, bir hediyenin veya basit bir {iirlinlin, eger Tiffany kutusu icinde
sunulursa, kutusuz veya sade bir kutuyla sunulandan daha degerli algilanacaktir.
Insanlar genellikle her seyi liiks, sik veya gosterisli ambalaj ve kiliflar iginde gdrme
egilimindedirler ve Tiffany ambalaji veya kutusu, {irlinlin insan zihninde algilanan
degerini arttirmaktadir. Ozetle, asil énemli olan iiriiniin kendisi degil insanlarin o

iiriiniin ne olduguna inandigidir (Levine, 2004:31).
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Miisterilerinin destegi sayesinde uzun yillar boyunca basarili olan bir isletme,
karmi halkla iligkiler faaliyetlerinden biri olan sponsorluk gibi ¢alismalarla
miisterilerine geri vererek memnuniyetini artirabilir. Bu sayede miisterilerine tesekkiir
etmek ve isletmenin kurumsal itibarin1 giliclendirmek miimkiindiir (Levinson,
1994:306). Fritolay markasi, 6zellikle genglerden olusan bir hedef kitleye odaklanarak,
halkla iliskiler ¢aligmalarimi yiirtitmektedir. Marka, genglerin organize ettigi partilere
sponsor olmakta ve bu partilere katilarak hediyeler dagitmaktadir. Bu sayede halkla
biitlinlesmek ve toplumda olumlu bir izlenim birakmak hedeflenmektedir. Yapilan
faaliyetlerle beraber markanin satiglart artmakta ve dolayisiyla kir marji artis
gostermektedir. Fritolay’in bu geng¢ hedef kitle odakli yaklasimi, satiglarini artirarak
basarili sonuglar vermektedir (Nardali, 2009:114).

Turkcell, 24 Aralik 2004’teki Giiney Asya deprem ve tsunamisinden sonra
bolgedeki abonelerini arayarak durumlarindan haberdar olmus ve aldigi bilgileri
hiikiimet yetkilileriyle paylagsmistir. Ayn1 zamanda abonelerini Tirkiye’ye getirme
calismalar1 hakkinda da bilgilendirmis ve iletisim sorunlarini gidermek igin {icretsiz
kontor ve artirilmig konusma siiresi saglamistir. Turkcell bu kampanyasini tiim basin
ve yayin kuruluslarina yazili bir agiklama ile duyurarak, etkili bir halkla iliskiler
stratejisi ytriiterek basarili bir gerilla pazarlama Ornegi sergilemistir (Nardali,

2009:114).

2.2.6.4. internet

Teknolojinin gelisimi ardindan internet ¢agina gegilmesi gerilla pazarlamanin
gerceklestirilmesini olduk¢a kolaylastirmistir. Gerilla pazarlamay1 kullanan kiiciik ve
orta Olgekli isletmeler i¢cin gelisen teknoloji ve internetin sundugu avantajlardan
faydalanmak, pazar igerisinde olusan yogun rekabet ortaminda hem kendilerini daha
iyi ifade edebilmeleri hem de biiyilik sirketlerle ayn1 kulvarlarda rekabet edebilme
firsatina sahip olabilmeleri adma destekleyici bir unsur olmaktadir (Ay ve Unal,

2002:82; Kutluk, 2013:2-6).

Internet ve teknoloji, gerilla pazarlama stratejilerinin etkinligini artirabilir.
Fakat, yeni gelismelerin kapasitesini, kullanimini, uygunlugunu ve maliyetlerini dogru
degerlendirmek Onemlidir. Yoneticiler, en 1iyi araglart segerek verimliliklerini

artirabilirler (Pir, 2019). Gerilla pazarlamay1 internetten basarili hale getirmek igin
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zeka ve sagduyu gereklidir. Gerilla pazarlamacilarin genis biitceleri ve smirsiz

kaynaklar1 yoktur.

Gelisen internet teknolojileri, isletmeler i¢cin misterilerle daha kisisel ve
etkilesimli bir iliski kurma firsati sunar. Kisisellestirilmis iirlin ve hizmetlerin

iiretiminde, miisteriye tamamen uygun ve isteklerine uygun bir {iriin hazirlanir (Pir,

2019).

Levinson'a gore, ¢evrimi¢i basarin temeli, pazarlamayla ilgili bilgi sahibi
olmaktir. Cevrimigi pazarlama, {iriin veya hizmetler i¢in sundugu firsatlar1 gostererek
sadece bir gerilla pazarlama silah1 olarak kullanilir. “Gerilla pazarlamacilar, Interneti,
is web sitesi olarak, e-postalarda, bloglardaki tartismalarda veya diger sitelere reklam

vererek kullanir.” (Levinson, Lautenslager, 2006: 85)

Internet, &zellikle kiiciik ve orta dlgekli isletmeler igin biiyiik isletmelerle ayni
dlgekte rekabet etme sansi verir. Internet yerel, ulusal ve uluslararas: diizeyde, mal ve
hizmetlerin en etkili ve maliyet uygun sekilde pazarlanmasm saglar. Ozellikle farkli
ve yararli bilgiler igeren orijinal web sayfalari, kiiciik isletmelere biiyiik faydalar

saglayabilir (Schofield, 2009).

Internet pazarlamasi, bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini internet ortaminda
hedefledigi pazarlara ve kitlelere tanitmasi, sunmasi ve siirdlirmesini iceren genis bir
kavramdir. Internetten yararlanmanimn diger énemli 6zelligi ise ¢ift yonlii (interaktif)
iletisim yoluyla iletilmek istenilen mesajlarin ve miisterilerden alinan pozitif veya
negatif geri doniitlerin diinyanin bir ucundan diger bir ucuna sifir maliyet ile rahatlikla
yapilabiliyor olmasidir. Bu noktalar g6z oniinde bulunduruldugunda ‘sifir maliyet’
kavrami pazara yeni katilmis olan kiigiik ve orta Olcekli isletmelere biiylik kolaylik

saglamaktadir (Mucuk, 2014:251).

Gerillalar igin internet gruplarindan biri, “Isletme-Tiiketici” internet
pazarlamasi olarak bilinen ve tiiketicilere iirin veya hizmetlerini tanitmalarina
yardimet1 olacak olan bir yontemdir. Internet, hiz, yenilik, yaraticilik ve hayal giiciiniin
kullanilabildigi ¢alismalar i¢in harika bir temel olusturur ve hem isletmelere hem de
gerillalara faydalar saglar. Gerilla pazarlamacilar, teknolojinin sundugu uygun
maliyetli imkanlar1 kullanarak tiiketicilerin dikkatini iirlin ve hizmetlerine ¢ekmeleri
gerektigini anlamustir. Internet, gerilla pazarlamay1 benimseyen ve uygulayanlar icin

onemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Gerilla pazarlamacilar, ¢esitli sosyal
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medya platformlari, forum sayfalari, web siteleri, bloglar ve e-postalar gibi internet

tizerindeki reklam mecrasin1 kullanarak tliketicilere ve potansiyel miisterilere

isletmelerin tanitimini yaparlar. Bu sayede, isletmeler daha uygun maliyetlerle daha

genis kitlelere ulasabilirler. Sonug olarak, tiiketiciler, internet iizerinde sunulan iiriin

veya hizmetleri inceleyebilir ve igletmelere ait iletisim bilgilerine kolayca erisebilirler

(Cakar, 2004:170-171).

Levinson ve Lautenslager calismalarinda, gerilla pazarlamacilarin internet

sayesinde asagida siralanmis olan bilgiler dogrultusunda aragtirmalar yapabileceklerine

deginmislerdir (Levinson ve Lautenslager, 2014:69-70);

Rakip ya da rakiplerin web sayfalarini ziyaret etmek

Miisterilerin web sayfalarini ziyaret etmek

Potansiyel miisterilerin web sayfalarini ziyaret etmek

Haberlesme gruplarmma ya da bazi forum sayfalarina katilmak veya bu tiir
sayfalar1 ziyaret etmek

Bilgi toplayabilmek adina siteler arasinda gezinmek

Veri tabanlarn kesfetmek Rakip isletmelere ait {iriin ve hizmetleri satin alip,
incelemek

Ortak paydalarda bulusulabilen isletmeleri arastirmak ve stratejik ortakliklar
kurmak

Sahip olunan miisteriler, potansiyel miisteriler ve isletme ¢alisanlar ile hizli bir
sekilde iletisim kurmak ve onlara ulasabilmek

Arastirmaya yonelik aligveris yapmak

Piyasada var olan iriinleri, arastirmalari, bagliklar1 ve reklamlari

degerlendirmek.

Agiklandigr iizere internet kavrami, kiiclik ve orta olgekli isletmeler ile gerilla

pazarlamacilar i¢in arzu edilen bilgiye rahatlikla ulasilabilmesi, gerekli aragtirma ve

incelemelerin yapilabilmesi adina oldukga yiiksek etki giiciine sahiptir.
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3. TURKIYE’DE UYGULANMIS GERILLA PAZARLAMA
ORNEKLERI

Bu boélimde farkli sektorlerden (giyim, mobilya, mobil hizmet, sosyal
sorumluluk projeleri, yiyecek, temizlik iriinleri, ara¢ tanitimi, reklam verme, boya,
makyaj ve giizellik, inovatif teknolojik hareket vb.) Tiirkiye’de uygulanmis gerilla
pazarlama Ornekleri yer almaktadir. 22 ayr1 ornek detaylica tanmitilip ne amagla

yapildig1 agiklanmistir.

Ornek 1:

Sekil 2: 100 lira ver 125 lira al uygulamasi

Kaynak: 100 Lira Ver 125 Lira Al. (2010). https://www.hurriyet.com.tr/bes-ten-100-
lira-ver-125-lira-al-kampanyasi-16349413

Bireysel Emeklilik Sistemi (BES) 7. yasini kutlarken, <100 Lira Ver 125 Lira
Al” sloganiyla kampanya baslatmistir. Istanbul’da Bakirkdy Ozgiirliik Meydan1 ve
Sisli Cevahir Aligveris Merkezi gibi kalabalik yerlere, istiinde “100 Lira Ver 125 Lira
Al” yazan araglar konumlandirilmistir. Araglarin tstiine yalnizca kampanya sloganina
yer verilmistir ve paray1r kimin dagittifiyla ilgili herhangi bir duyuru yapilmamastir.
“Para Dagitan Adam” sdylentisiyle kulaktan kulaga duyurulan bu gerilla pazarlama
kampanyast ile ilgili birgok haberler yapilmigtir. Kampanya, Facebook’ta 15.000 iiye,
72.000 takipg¢i ve 500.000’e yakin izlenme saglamigtir. 25 TL kazanmak adina fazlaca

kisinin kuyruk olusturdugu kampanya ile BES, vergi avantajimi gerilla iletisim
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tekniginden yararlanarak duyurmusur. (https://www.hurriyet.com.tr/bes-ten-100-lira-
ver-125-lira-al-kampanyasi-16349413, 2010)

Ornek 2:

Sekil 3: Tiirk Telekom ev gibisi yok duraklari uygulamasi

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

Tirk Telekom, Istanbul’daki bazi otobiis noktalarii “Ev Gibisi Yok”
sloganiyla dekore etti. Firmanin yaptigi agiklamaya gore, “Ev Gibisi Yok”
kampanyasinin gdsterimi icin Istanbul’daki farkli otobiis noktalar1 ev konseptinde
diizenlendi. Tegvikiye, Bebek, Akatlar, 4 Levent ve Saskinbakkal’daki duraklar,
kanepe, sehpa ve durakta bekleyenlerin 19.00-07.00 saatleri arasinda {icretsiz arama
yapabilecekleri ¢alisir durumda olan ev telefonu ile donatildi. Bu sayede miisterilere,
yeni Ev Avantaj tarifelerinin aksamdan sabaha iicretsiz arama gibi ayricaliklara dikkat
cekildi. Kampanya kapsaminda, ev dekorasyonu c¢evreden biiyiikk ilgi gordii.

(www.milliyet.com, 2010).
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Ornek 3:

Sekil 4: Nestle obeziteye kars1 hareket zamani uygulamasi

Kaynak: Nestle Obeziteye Karsit Hareket Zamani. (2013). Nestle Obeziteye Karsi
Hareket Zamani (dijitalajanslar.com)
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Nestle Pure Life, Tiirkiye Obezite Arastirma Dernegi beraberliginde obeziteye
kars1 su igmenin ve fiziksel aktivitenin gerekliligini gosteren etkileyici bir sosyal
sorumluluk projesi gergeklestirdi. Bu proje ile insanlarin dikkatini ¢ekmeyi basaran
Nestle; projenin kamuoyunu bilinglendirmede ne kadar 6nemli oldugunu vurguladi.
Projenin en dikkat ¢ekici reklam kampanyalar1 arasinda asansor ve durak calismalari
one ¢ikt1. 'Bir Durak Hikayesi' ad1 verilen agik hava calismasinda, Istanbul’un belirli
otobiis duraklarindaki oturma alanlarindan biri tart1 olarak dizayn edildi. Bu durakta
oturan yolcular, oturduklarinda oradaki dijital ekranda agirliklarin1 gérmeye basladi.
Bu esnada, dis ses yolculara yiirliylis yapmanin ve yeterli miktarda su i¢menin

sagliklar1 icin ne kadar 6nemli oldugunu anlatan mesajlar verdi.

Bu yaratict yaklagim, halkin dikkatini ¢ekmek ve obeziteyle miicadele
konusunda farkindalik yaratmak amaciyla tasarlandi. Dijital ekranlarda gosterilen
agirhik bilgisi ve eslik eden saglik mesajlari, bireylerin giinliik yasamlarinda daha

saglikli aligkanliklar benimsemelerine tesvik etmeyi amagladi.

Nestle Pure Life ve Tiirkiye Obezite Arastirma Dernegi'nin ortaklasa yiirlittigi
sosyal sorumluluk projesinin bir diger yaratici ayagi ise 'Bir Asansor Hikayest'
uygulamas1 oldu. Bu projede, bazi plazalardaki asansorler modifiye edilerek
calisanlara merdiven kullanmanin saglik agisindan faydali oldugunu hatirlatan mesajlar
iletildi.

Asansorlere yerlestirilen gizli kamera ve ses sistemi ile eglenceli bir
kampanyaya doniistiiriillen bu uygulamada, asansorii kullanan c¢alisanlara saglikla
ilgili bilin¢lendirici mesajlar verildi. Asansore binenler, dis ses aracilifiyla
merdiven kullanarak daha saglikli olabileceklerini 6grenirken, bu durum onlari

diisiindiirmeye ve davraniglarin1 gézden gec¢irmeye tesvik etti.
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Ornek 4:

Sekil 5: Gngtrkcell sinav stresi atma duraklar1 uygulamasi

Kaynak: Gngtrkcll Sinav Stresi Atma Duraklar:. (2011).
https://pelinozkancat.blogspot.com/2011/09/yIn-en-iyi-ackhava-reklamlar-
gnctrkcll.html

Tiirkiye’de en ¢ok liyeye sahip genclik kuliibii Gnctrkcll’in amaci, genglerin
hayatlarinin her doéneminde onlarla birlikte olduklarimi goéstermek, kuliiplerine
tiyelikleri ve Turkcell’li olmaktan gurur duymalarint saglamakti. Genglerin belki de en
stresli ve zorlandiklar1 donem olan iiniversite sinavi silirecinde, onlarla baglarini
giiclendirmek ve sinav streslerine ortak olduklarini gostermek istiyorlardi. Bu amacla
genglerin smav streslerini dogrudan disar1 atabilmeleri icin “Sinav Stresi Atma

Duraklar1” konsepti gelistirildi.

Istanbul’un merkezi ve kalabalik 3 noktasindaki otobiis duraklari {iniversite
smavinin yapilacagi giin ve sonraki giin Sinav Stresi Atma Duraklar1 haline getirildi.
Taksim, Besiktas ve Kadikdy Bagdat Caddesi’ndeki duraklara déviis oyunlu atari, kum

torbasi, boyama duvari ve bagirma kabini gibi stres atma araglar1 konuldu.

Sinava girecek olan herkes hedeflendi. Gnctrkell Sinav Stresi Atma
Duraklari’nm1 2 giinde 30.000 kisi kullandi, 250.000 kisi dogrudan gordii. Sosyal
medyada duraklarla ilgili baglantilara tiklanma sayis1 50.000’e ulasti.
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Sekil 6: Sephora, Tiirkiye’de en biiyiik magaza agilisi

Kaynak: Sephora Tiirkiye 'deki ilk amiral magazasini Bagdat Caddesi 'nde agiyor.
(2023). https://perakende.org/sephora-turkiyedeki-ilk-amiral-magazasini-bagdat-
caddesinde-aciyor/

Sephora, Tiirkiye'deki en biiyiikk magazasinin agilisin1 yaratici ve dikkat ¢ekici
bir yontemle duyurdu. Magaza, devasa bir Sephora aligveris poseti seklinde kaplanarak
acilig Oncesi heyecan yaratildi. Bu etkileyici gorsel sunum hem markanin tanimirligini

artirdi hem de magazanin agilisina olan ilgiyi 6nemli dl¢iide artirdi.

Sephora'nin bu yenilik¢i tanitim stratejisi, aligveris poseti temasini kullanarak
miisterilerde merak uyandirdi ve markanin gii¢lii gorsel kimligini vurguladi. Dev
poset, sadece magazanin fiziksel biiyiikligiinii degil, aynt zamanda Sephora'nin
sundugu genis liriin yelpazesini de simgeliyordu. Magaza agilisi, bu yaratict konsept
sayesinde aligveris tutkunlar1 arasinda biiyiik bir heyecan yaratti ve sosyal medyada

genis yanki buldu.
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KM YEPTEN! BIR KAYDURAGH
COPE ATAR Ki?
Pttt oty

Sekil 7: Omo, kim yeni bir kaydiragi ¢ope atar ki? kampanyasi

Kaynak: Omo “Kim Yeni Bir Kaydiragi Cope Atar Ki?” Kampanyasi. (2023)
https://mediacat.com/kim-yeni-bir-kaydiragi-cope-atar-ki/

2022°de gergeklestirdigi projeyle gocuklar igin plastik atiklart oyun parklarina
doniistiren OMO, sonraki agikhava kampanyasinda geri doniisiimiin yeniden hayat
verme giiclinii somutlastirdi. Bu yaratici ve etkileyici girisim, OMO'nun ¢evreye

duyarliligini ve toplumsal sorumluluk bilincini vurguladi.

6 Subat depremlerinden sonra OMO, 'OMO Cocuk Parklar’' projesi
kapsaminda afet bolgesinde bes oyun parkini gocuklarla birlestirdi. Bu parklar,
depremden etkilenen ¢ocuklara giivenli ve neseli oyun alanlar1 sunarak, onlarin moral
ve psikolojik iyilesmelerine katkida bulundu. OMO'un bu anlamli adimi, toplumsal

dayanismanin ve ¢evresel stirdiiriilebilirligin bir araya geldigi bir 6rnek olusturdu.

OMO'nun bu ¢alismasi, geri doniisiim konusunda tiiketicilere dikkat gekici bir
cagrida bulundu. OMO’nun Umraniye Tantavi Atatiirk Ilkokulu’nda bulunan bir ¢op
kutusunun yanina koydugu dev pipet kaydirak ile, “Kim yepyeni bir kaydiragi ¢ope
atar ki?” mesajiyla dikkatleri ¢ekti ve yoldan gegenleri hemen yan tarafta yer alan
OMO geri doniisim kutusuna yonlendirdi. Bu etkileyici gorsel ve mesaj
kombinasyonu, plastik atiklarin ¢ope gitmek yerine oyun parklarina doniismesi

gerektigi fikrini vurguluyordu.
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OMO'nun bu yenilik¢i kaydirak ¢aligmasi da geri doniisiim ile degerlendirilip,

cocuk parklarmin tiretiminde kullanild.

Bu sayede, atiklarin degerli ve kullanish alanlara doniistiiriilebilecegi somut bir
sekilde gosteriliyordu. Karekod ile, Hatay Giizelbur¢ Kizilay Konteyner Kent’e
yapilan oyun parki ekranda gosterilen portal iizerinden 360 derece gezilebiliyordu. Bu
interaktif deneyim, insanlara geri doniisiim kutularinda biriktirilen plastik atiklarin

nasil mutluluga dontistiigiinii dogrudan gosterdi.

OMO, yeni oyun parklar1 olusturma ¢aligmalarina hiz kesmeden devam ediyor
ve insanlar1 plastik atiklarin1 OMO geri doniisiim kutularinda biriktirmeye ¢agiriyor.
Bu cagri hem ¢evresel sorumluluk bilincini artirmayr hem de depremden etkilenen

yerlesim alanlarinda ¢ocuklar i¢in daha fazla oyun parki inga etmeyi amagliyor.

Bu stiregte, OMO'nun kampanyalar1 araciligiyla genis kitlelere ulasarak, geri
doniistimiin ve siirdiiriilebilirligin 6nemine dikkat ¢ekiliyor. OMO, plastiklerin dogru
sekilde geri dontistiiriilmesi sayesinde g¢ocuklar i¢in yeni oyun parklart insa ederken,

toplumun ¢evreye duyarli bireyler haline gelmesini saglamay1 amagliyor.

Ornek 7:

-~
YAGLILEKELERI
CIKARMANIN |
TERTEMIZ |
| COZUMU:
| RINSO -

HD iSKENDFE*
f [ _makarna® pir-
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Sekil 8: Rinso, yeni {irliniin tanitimi

Kaynak: Rinso “Yagl Lekeleri Ctkarmanin Tertemiz Coziimii:Rinso” Kampanyast.
(2024) https://www.webtekno.com/turkiye-sokak-yaratici-reklamlar-h139624.html
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Rinso, yeni iirlinlinii tanitmak i¢in yaratict ve dikkat cekici bir yontemle
pazarlama stratejisini hayata gegirdi. Marka, bir apartman1 devasa bir lekelenmis tigort
seklinde giydirerek etkileyici bir gorsel sunum yapti. Bu sira dist tanitim hem
cevredeki insanlarin ilgisini ¢ekti hem de Rinsonun yenilik¢i ve cesur pazarlama

yaklagimini gozler Oniine serdi.

Bu devasa tisort konsepti, Rinso'nun yeni {irliniiniin gii¢lii leke c¢ikarma
ozelliklerini vurgulamak amaciyla tasarlandi. Apartmanin dis cephesine yerlestirilen
biiylik tisort, ¢esitli lekelerle kaplanmisti ve bu da iirlinlin ana temasmni dogrudan
gorsellestiriyordu. Bu dikkat c¢ekici reklam, sehir sakinlerinin ilgisini ¢ekmekle

kalmadi, ayn1 zamanda sosyal medyada da genis yanki buldu.

Ornek 8:

~ Signal.’i
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Sekil 9: Signal’in yeni giiliisii kampanyasi

Kaynak: Signal fle Giiliisler “Her Haliyle Giizel” Kampanyasi. (2023).
https://www.marketingturkiye.com.tr/soylesiler/signal-ile-gulusler-her-haliyle-guzel/

Signal, alisilagelmis kaliplarin disina ¢ikarak tiim giiliisleri sahipleniyor.

Signal’in “Her Haliyle Giizel” ismini verdikleri, Zorlu Center, Kanyon AVM
ve Bagdat Caddesi’ne yerlestirdikleri fotograf kabinleri ve enstalasyonlarda, panolarda

goziikmek isteyenlerin giilimseyerek verdigi pozlari reklam panolarinda paylasti.

Kampanyanin odak noktasi, insanlarin giiliglerini 6n plana ¢ikararak
kendilerini giizel hissetmelerini saglamak. Signal, bu dogrultuda Istanbul’un cesitli

noktalarinda giiliislerini fotografladigi insanlar1 'Signal’in Yeni Giiliisli' olarak tanitt1.
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Kampanya kapsaminda, Istanbul’da yaklasik 2500 farkli noktada ve 1000'i
askin dijital ekranda bu giiliisler sergilendi. Outdoor mecralarda ve dijital ekranlarda
yer alan bu fotograflar, Signal'in tiiketicileriyle bulustugu en dnemli platformlar oldu.
Her biri farkli insanlara ait giillisler, pozitif giizellik algisim1 pekistirmek amaciyla

genis kitlelere ulastirildi.

Ornek 9:
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Sekil 10: Yemeksepeti’nin yemek teslimat robotu YEBO

Kaynak: Yemeksepeti Teslimat Robotu YEBO Uygulamas:. (2022).
https://kurumsal.yemeksepeti.com/newsroom/yemeksepetinin-yemek-teslimat-robotu-
yebo-akasyada-hizmete-basladi/

Yemeksepeti, yenilik¢i bir adim atarak teslimat robotunu Akasya AVM'de
faaliyete sokarak bir tagla iki kus vurmayi basardi. Bu adim hem teknolojiye olan
adaptasyonlarin1 duyurdu hem de akillica bir gerilla pazarlama stratejisiyle dikkat

cekti.

Akasya AVM'de dolasan teslimat robotu, tiiketiciler tarafindan biiyiik ilgi
gordii. Yemeksepeti, bu robotun tanitimiyla teknolojiye olan yatirimlarini ve gelecege
yonelik vizyonunu goézler oniline serdi. Bu yenilik¢i teslimat robotu, AVM ig¢inde
restoranlardan alinan siparigleri alip, ardindan kapidan kuryeye teslim etme gorevini
iistlendi. AVM igerisinde gezen robot, aligveris yapan insanlarin dikkatini ¢ekerek
markanin  yenilik¢i  yaklasimimi  vurguladi, Yemeksepeti'nin teknolojiyi nasil
kullanacagi konusunda somut bir 6rnek sundu ve marka bilinirligini artirmaya da

katkida bulundu.
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Ornek 10:

Sekil 11: Gayrettepe metro istasyonunda Yumos ferahlik treni

Kaynak: Yumos Ferahlik Treni Kampanyasi. (2023).
https://www.pazarlamasyon.com/gayrettepe-metro-istasyonu-nda-yumos-ferahlik-treni

M2 Yenikapi-Haciosman metro hattinda seyahat edenler, Yumos'un yaratici
kampanyasiyla karsi karsiya kaldilar. Yumos, Extra Sakayik diinyasiyla kaplanan bir
treni kullanarak metro istasyonuna yaklasirken yolculari benzersiz bir deneyimle
karsiladi. Bu 6zel tren, goz alict Yeni Sensitive Yumos Extra Sakayik gorselleriyle

stislenmis durumdaydi.

Ancak sadece trenin disi1 degil, Gayrettepe Metro Duragi'nda bulunan dijital
sensOrlii ekran da kampanyanin bir pargasiydi. Tren metro duragina yaklastikca,
hareket eden sensorlii ekranda durakta bekleyen yolculart Yumos'un ikonik ayisi
karsiliyordu. Bu sevimli ayicigin esliginde, Yeni Sensitive Yumos Extra Sakayik'in

ferahlik mesaj1 da tiim yolcularla paylasildi.
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Ornek 11:

Sekil 12: Yumos Sokak’ta kampanyasi

Kaynak: Yumos Deterjan’in “Renk Korumada Daha Iyisi Yok” Kampanyasi. (2023).
https://www.posta.com.tr/yazarlar/sirin-sever/yumosun-sevimli-ayiciklari-nisantasini-
basti-sokaga-renk-kattilar-2662866

Yumos, Nigantagi Bostan Sokak'ini renklendirerek farkli bir yaklagim sergiledi.
Bu proje, giysiler gibi sokaklarin da renklerini canlandirmayi amacgladi. Yapilan
arastirmalar, renk koruma konusunda Yumos Deterjan'in rakiplerinden daha basarili
oldugunu kanithyordu. Marka, renk koruma performansini ve yenilenen {irlin

portfoyiinii bu renkli ve 6zgiin kampanya ile anlatti.

Yumos'un Nisantas1 Bostan Sokak'in1 "Yumos Sokagi'na doniistiirdiigii bu proje
kapsaminda, Yumos renkleriyle kaplanmis sokak aydinlatma direklerinin {izerinde
sevilen Yumos ayilar1 yer aldi. Ayrica, 12 sokak lambasi ve direkler, Yumos
renkleriyle degistirilerek "Renk Korumada Yumos Deterjandan Daha Iyisi Yok"
mesajint iletti. Segili direklerdeki QR kodlar ile yoldan gegenlere 1siklarin rengini

degistirme imkan1 sunuldu.
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Ornek 12:

Sekil 13: Dyo hayat sana yenile dyo

Kaynak: Dyo “Hayat Sana Yenile Dyo” Uygulamasi. (2024).
https://www.webtekno.com/turkiye-sokak-yaratici-reklamlar-h139624.html

DYO, "Hayat sana yenile Dyo" sloganiyla yeni bir reklam kampanyasi
baslatmust1.

Bu reklam kampanyasiyla, DYO sadece evlerimizi degil, yasamlarimizi da
yenilemenin ve tazelemenin miimkiin oldugunu belirtiyor. Yenilenme duygusu,
renklerin enerjisi ve dinamizmi tizerine kurulan bu reklam, "Hayat sana yenile Dyo"
sloganiyla 6ne ¢ikti. DYO, boyayla yenilenen ve renklenen hayatlari gostermek igin

renkleri sokaklara tasidi.
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Ornek 13:

Sekil 14: Pinar sucuk canim sucuk ¢ekti uygulamasi

Kaynak: Pmar Sucuk “Canim Sucuk Cekti” Uygulamasi. (2011).
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/caniniz-sucuk-mu-cekti-1535803

Pmar Gurme Sucuk, Bebek Parki'ndaki herkesi ozel bir gerilla iletigimi

etkinligiyle tanistirdu.

Bu etkinlik, parkta bulunan reklam raketinin {izerine yerlestirilen "Canim
Sucuk Cekti" butonuyla dikkat ¢ekti. Reklam panolarinda sucuk gorsellerini goren ve

sucuk yemek isteyen insanlar, butona basarak siirpriz bir deneyim yasadilar.

Butona tiklayan kisiler, biranda karsilarina ¢ikan bir garsonla saskinliga
ugradilar. Bu garsonlar, butona basan kisilere yeni hazirlanmis Pinar Gurme
Sucuklarini 6zel bir sunumla ikram etti. Geng, yasl, cocuk demeden herkes, bu butona

basarak Pimar Gurme'nin siirpriz ikramiyla mutlu oldu.

Diinyada ilk defa bir reklam raketi, sucuk verme aparatina donistiiriilerek

ilging ve etkili bir pazarlama stratejisi uygulandi (www.milliyet.com.tr, 2011).

Bu yenilik¢i yaklasim, Pmar Sucuk'un Dogrudan Pazarlama Yarismasi'nda hem
Sahada Pazarlama Uygulamalari hem de Gerilla Aktiviteler kategorilerinde birincilik
odiiliine layik goriilmesinde dnemli bir rol oynadi (https://bigumigu.com/haber/2012-
dogrudan-pazarlama-odulleri-aciklandi/ , 2012).
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Ornek 14:

Sekil 15: Carpuzz arag kiralama uygulamasi

Kaynak: Sinan Nardali, “Gerilla Pazarlamas1 ve Uygulamadaki Baz1 Ornekleri”,
Yonetim ve Ekonomi, Cilt 16, Say1 2, 2009, s.116.

Carpuzz, Istanbul merkezli bir arag kiralama sirketidir ve hizmetlerini yalnizca
www.Carpuzz.com web sitesi iizerinden sunmaktadir. Bu arag¢ kiralama sirketini diger
benzer isletmelerden ayiran en belirgin 6zellik, sundugu hizmetin son derece uygun
fiyath olmasidir. Sirket, glinliik 8 ila 39 TL arasinda degisen fiyatlarla ara¢ kiralama

imkan1 sunmaktadir.

Carpuzz'un bu diisiik fiyat politikasinin temel nedeni, kiraladig: araglara reklam
almasidir. Bu strateji, sirketin arag kiralama isleminden elde ettigi geliri artirirken, ayn1
zamanda araglarin lizerindeki reklamlardan da gelir elde etmesini saglar. Boylece hem
ara¢ kiralama hizmetinden hem de reklam gelirinden kazang saglayarak rekabet
avantaji elde eder. Ayrica, sirket GPS (Global Positioning System) sistemini
kullanmaktadir ve reklam verenlere, reklamlarinin hangi bolgelere ulagtigini izleme
imkan1 sunmaktadir. Bu sayede reklam verenler, reklamlarinin etkisini ve yayilma

alanini daha 1yi degerlendirebilirler (Nardali, 2009: 116).
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Ornek 15:

Sekil 16: Tofag Stilo yasamadan bilemezsiniz uygulamasi

Kaynak: Sinan Nardali, “Gerilla Pazarlamas1 ve Uygulamadaki Baz1 Ornekleri”,
Yonetim ve Ekonomi, Cilt 16, Say1 2, 2009, s.116.

Tofas'nm Stilo modelinin tanitiminda gerilla pazarlamasi stratejilerini
kullanmasi ilging bir 6rnektir. Bu strateji kapsaminda, Tofas, li¢ adet Stilo otomobilini
giindiizleri Istanbul sokaklarinda dolastirmis ve geceleri ise bu otomobilleri hedef
kitlenin yogunlastigi bar ve restoranlarin oniine park etmistir. Boylelikle, halk arasinda

Stilo otomobiline karg1 merak uyandirmay1 hedeflemistir.

Stilo otomobilleri yaninda bulunan gorevliler, sadece bilgi vermekle kalmamuis,
ayni zamanda ilgilenenlere Stilo ile test siiriisii ger¢eklestirme imkani: sunmuslardir.
Bu sekilde, insanlar hem araci yakindan inceleme firsati bulmuslar hem de otomobilin

performansini deneyimleme sansina sahip olmuslardir.

Bu strateji sayesinde, Tofas yaklasik 5 bin kisiyi Stilo modeli hakkinda
bilgilendirmis ve 450 kisiye test siirlisii yapma imkani sunmustur. Bu ornek, gerilla

pazarlamasinin yaratici ve etkili bir sekilde kullanilmasinin bir gostergesidir (Nardal,
2009: 116).

88



Ornek 16:

Sekil 17: Twigy tekne uygulamasi

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

Twigy, piyasaya ilk ¢iktiginda reklam biit¢esi konusunda ciddi sikintilar yasadi
ve geleneksel reklam panolarini karsilayamadi. Ancak, yaratict bir ¢dziim bularak
terliklerini yiiksek sosyeteye tanitmayi basardi. Bu amacla, afislerini o donem ¢ok
meshur olan Laila’nin denize bakan boliimiinde tekneyle dolastirarak etkili bir reklam
stratejisi gelistirdi. Normalde 40-50 bin dolar tutacak bu reklam kampanyasi, sadece
bir tekne ve afisle gerceklestirildi. Bu yenilik¢i yaklagim sayesinde hem igeride
eglenenler afisleri gordii hem de paparazzilerin igeride kimlerin oldugunu
fotograflarken Twigy terliklerini de goriintiilemesi saglandi. Bu beklenmedik ve etkili
reklam yontemi, tiiketiciyi sasirtarak ve dikkatini ¢ekerek, Twigy'nin satiglarinda bir

onceki yila gore yilizde 55 artig saglandi.

Baslangigta saskinlikla bu kampanya, Twigy'nin 2003 yilinda 600 satis
noktasina ulagsmasimni sagladi. Twigy'nin bu yaratict ve diisiik maliyetli reklam

stratejisi, markanin pazardaki yerini saglamlastirmasina yardimci oldu.
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Ornek 17:

BELESTEP
LMAYANLAR vanm'mu

Sekil 18: Belestepe Avea’li olmayanlar tribiinii uygulamasi

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

Tiirkiye’'nin ~ 6nde  gelen  telekomiinikasyon  sirketlerinden  Avea,
Dolmabahge’deki Inonii Stadyumu’nda halk arasinda "Belestepe" olarak bilinen yere
0zel bir tribiin kurarak dikkat c¢ekici bir pazarlama kampanyasina imza atti. "Belestepe
Avea’lli Olmayanlar Triblini" adi altinda hayata gecirilen bu kampanya, “Avea’li
Olmayanlara Iyi Davranin” slogani ile biiyiik ilgi gordii. Avea, bu tribiinde maglar

Avea’li olmayanlara ticretsiz olarak izlettirdi.

Tribiiniin arkasinda yer alan “Avea’li Olmayanlara Iyi Davranin” pankartlari,
hem Avea kullanicilarinin ayricalikli oldugunu vurguladi hem de Avea’li olmayanlara
bir giinliigiine de olsa firmanin imkanlarindan yararlanma firsati sundu. Bu yaratici
kampanya, Avea’nin piyasadaki hakimiyetini ve miisteri odakli yaklasimini etkili bir

sekilde anlatmay1 basardi (tanerozcelik.com, 2010).
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Ornek 18:

Sekil 19: Ikea kirmizi koltuk duraklar1 uygulamasi

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

2008 yilinda Ikea, istanbul'un bazi semtlerinde bulunan otobiis duraklarinda
dikkat cekici bir reklam kampanyasi gergeklestirdi. Kampanya kapsaminda, otobiis
duraklarindaki rahatsiz oturaklar yerine kirmizi Ikea koltuklart yerlestirildi. Bu yaratici
hamle ile firma, {riinlerinin rahathik ve kullanisliligini dogrudan deneyimleme firsati

sundu.

Ayrica, Tkea bu kampanya ile duraklara yerlestirilen koltuklarin fiyatlarini
normalden daha diisiik tutarak dikkat ¢ekti. Bu fiyat politikasi, iriinlerin sadece
konforlu degil, aym1 zamanda uygun fiyath oldugunu da vurguladi

(www.bigumigu.com, 2006).
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Ornek 19:

YURUNECEK TEK WHATSAPP

’. = | rakgeisin.com
by KIGILI =

Sekil 20: Kigili’dan Trakgelsin uygulamasi

Kaynak: Kigili'dan Trakgelsin. (2015). https://www.avmdergi.com/kigilidan-
trakgelsin/

Kigili, "Trakgelsin" uygulamasiyla Tiirkiye'de ilk kez gerilla pazarlama ile
mobil giyim hizmeti sunan ilk marka olmustur. Bu yenilik¢i uygulama, magazay1
dogrudan tiiketicinin ayagina getirerek sektorde fark yaratmayi basardi. Kristal Elma
Festivali'nde "Trakgelsin" adiyla bir alt marka olusturan Kigil, festival siiresince

magazalarini reklamcilarin ayagina tasidi.

Kristal EIma Festivali’nde, kiyafeti zarar goren reklamcilara yardim etmek
amaciyla WhatsApp iizerinden ulasabilecekleri bir telefon numarast sagladi. Bu
numaraya ulasan reklamcilar, 15 dakika i¢cinde "Trak" minibiisiiyle bulusarak, minibiis

icerisinde yepyeni ve temiz kiyafetlerini giyip etkinlige geri donebildiler.

Festival siiresince, Kigili'nin "Trakgelsin" minibiisii biiyiik ilgi gordii. Ug giin
boyunca devam eden ve 10 bin reklamcinin katildig1 festivalde, "Trak" minibiisii
Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlar1 ve 6zel reklam hedeflemeleri
aracilifiyla genis bir kitleye ulasti. Trakgelsin.com sitesinde 14 bin ziyaret¢i ¢ekerken,
minibiisiin  icinde  kiyafetlerini  yenileyen 42 reklamciya hizmet verdi

(www.avmdergi.com, 2015).

92



Ornek 20:

1SIK TWZind3 fiber internetie
4 film inditdim bilel

Sekil 21: Turkcell Superonline 1s1k hizinda internet uygulamasi

Kaynak: Turkcell Superonline, 151k hizinda fiber internet tanitimlarint cadde ve
sokaklara tasidi. (2012).

Turkcell Superonline, fiber internetin {istiin hizin1 ve diger telekomiinikasyon
firmalarindan farklarmi vurgulamak icin Istanbul’un Atasehir ve Atakdy semtlerinde
dikkat ¢ekici bir gerilla pazarlama kampanyasi gerceklestirmistir. Bu kampanya, trafik
1s1klarinda bekleyen siiriiciilere yonelik yaratici bir tanitim taktigi ile dikkatleri tizerine

cekmistir.

"Isik Hizinda Fiber Internet" sloganiyla tanitimini yaptig1 hizmeti igin, Turkcell
Superonline logolu kiyafetler giyen ¢alisanlar, kirmizi 1s1kta bekleyen araclarin 6niinde
pankartlar agmis ve siiriiciilerin dikkatini ¢ekmistir. Bu pankartlarda "Isik hizinda fiber
internetle 4 film indirdim bile" ve "Siirat felakettir ama internette degil" gibi internet
hizin1 vurgulayan ifadeler yer almistir. Ayrica, bir calisan elinde bilgisayariyla
oturarak fiber internetin hizin1 sembolik olarak gostermistir. Bu sirada araglarindayken
verilen brosiirler ile beklenmedik bir sekilde karsilarinda beliren bu gerilla pazarlama
etkinligiyle giinlik rutinlerinde birazda olsa uzaklasabildiler. Trafik 1siklar1 yeniden
yesile dondiigiinde ise siiriiciiler yollarina devam ederken Turkcell Superonline ekibi

bir sonraki kirmizi 151k i¢in hazirliklara basliyorlardi.(www.haberler.com, 2012).
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Ornek 21:

Sekil 22: H&M ben ¢op degilim uygulamasi

Kaynak: H&M Ben Cop Degilim. (2018). Kaleli, S. (2018). Sosyal pazarlamada
gerilla uygulamalar. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 20(2), 313-336.

H&M, siirdiiriilebilirlik ve ¢evre bilincini artirmak amaciyla dikkat ¢ekici bir
gerilla pazarlama kampanyasina imza atti. "Ben COop Degilim" isimli bu kampanya,
geri donlisimii tesvik etmek ve atiklarin azaltilmasina katkida bulunmak igin
tasarlandi. Kampanyaya destek olarak, H&M 18-24 Nisan tarihlerini tiim diinyada
"Geri Doniigiim Haftas1" ilan etti ve herkesi bu global ¢evre hareketine katilmaya davet

etti.
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H&M, 2013 yilindan itibaren misterilerini  Kullanmadiklar1 kiyafetleri
magazalarina getirerek geri doniisiime kazandirmaya tesvik ediyor. Bu uygulama
sayesinde miisteriler, eski kiyafetlerini magazalara getirip, karsiliginda indirim ¢ekleri
alabiliyorlar. Boylece, tekstil tiriinlerinin ¢ope gitmesi engellenerek, bu iirlinlerin geri
dontstiiriilmesi ve tekrar kullanimi saglaniyor. Kampanya siiresince, sosyal medyada
ve dijital platformlarda genis bir etkilesim saglandi. H&M, geri doniisiimiin 6nemini
vurgulayan videolar, infografikler ve kullanici hikayeleri paylasarak, miisterilerini
bilin¢lendirmeyi ve geri doniisiim siirecine katilmalarini tesvik etmeyi hedefledi.
Ozellikle geng nesillerin ilgisini gekmek igin, etkileyici gorseller ve yaratict igerikler

kullanild1 (“H&M?”, 2016).

Gerilla pazarlama kampanyasinin bir diger 6nemli bileseni, insanlar1 "Ben Cop
Degilim" isimli web sitesine yonlendirmekti. Web sitesine giren ziyaretgiler,
kampanya hakkinda ayrintili bilgi edinebildiler. Sitede sadece kampanyanin tanitimi
yapilmadi, ayn1 zamanda giinliik yasamda siirdiiriilebilirlik i¢in neler yapilabilecegine
dair pratik bilgiler de sunuldu. Bu bilgiler, bireylerin ¢evreye duyarli aligkanliklar

edinmesine yardimci olmay1 amagladi.

Web sitesinde yer alan igerikler arasinda, eski kiyafetlerin yeniden
degerlendirilmesi, enerji tasarrufu saglama yoOntemleri ve siirdiiriilebilir alisveris
aligkanliklar1 gibi konulara deginildi. Ayrica, H&M'in geri doniisiim stirecleri ve
stirdiirtilebilir moda vizyonu hakkinda bilgilendirici makaleler ve videolar paylasildi.
Bu sayede, kampanya sadece geri doniisiimii tesvik etmekle kalmadi, ayn1 zamanda
genel anlamda siirdiirilebilir yasam tarzini benimsemeyi de destekledi (Kaleli,
2018:327-328).
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Ornek 22:

Sekil 23: Rontgen plaklar

Kaynak: https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/hayat/gercek-rontgenlerden-gercek-bir-
plak-kadinlar-vardir-40104605 (2016)

2016 yilinda gerceklestirilen dikkat c¢ekici bir sosyal sorumluluk projesi
kapsaminda, kadin cinayetlerine ve cinsel siddete dikkat cekmek amaciyla yaratici bir
yaklasim benimsendi. Bu projede, kirik uzuvlarin gosterildigi gercek rontgen filmleri
kullanilarak, bunlarin igine Sezen Aksu, Niliifer, Nazan Oncel, Zuhal Olcay, Aylin
Aslim ve Rojin'in seslendirdigi "Kadmlar Vardir" sarkisi agilis parcasi olarak
kaydedildi. Ayrica, tore cinayetlerinin simgesi haline gelmis olan "Giildiinya Sarkilar1"

da bu plaklarin iginde yer aldi.
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Bu 6zel plaklar, ticari amagcla satisa sunulmadi. Bunun yerine, siyasi liderlere,
sivil toplum Orgiitlerine ve gazetecilere gonderildi. Bu yaratici kampanya, kadin

cinayetlerine ve cinsel siddete dikkat cekmeyi amaclayan gii¢lii bir mesaj tasidi.

Kadin Cinayetlerini Durduracagiz Platformu'nun 2017 yili raporuna gore,
Tirkiye'de bir yi1l iginde 409 kadin cinayete kurban gitmis, 332 kadin ise cinsel siddet
yasamistir. 2011 yilindan itibaren bu sayilarda siirekli bir artis yasanmasi, sorunun
ciddiyetini ve aciliyetini gozler Oniine sermektedir (“Kadin Cinayetlerini
Durduracagiz”, 2018). Bu bilgiler 1s18inda, Hiirriyet™in gergeklestirmis oldugu sosyal

sorumluluk projesine bagl gerilla uygulamanin gerekliligi ve 6nemi asikardir.

Gosterilen 22 6rnek 21 uzman tarafindan degerlendirilmistir. Bulgular bir

sonraki boliimde agiklanacaktir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Yapilan bu arastirmada, gerilla pazarlama kavrami derinlemesine incelenmis ve
Tirkiye'de bu teknigi kullanan markalarin gergeklestirdigi 6rnekler arastirilmistir. Bu
baglamda, 22 ayr1 vaka detayli bir sekilde incelenmistir. Incelenen bu vakalar asagida

listelenmistir:
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Tablo 2: Vaka analizi

Reklamda

Sira Firma Tanitilan Reklam Reklamin Slogan Yapilan Hedef
No Uriin Yeri Konusu g P Kitle
Vurgu
. Bireysel
Emekd! Bakirkéy Emeklilikte
Gézeti Bireysel Meydant Bireysel 100 TL %25%lik
1 m Emeklilik ve Emekliligin Ver 125 Vergi Herkes
Merkez Sistemi Cevahir Onemi TL Al Avantajina
i Avm Dikkat
Cekme
. Lo . Mobil
Tork — viopil Otobiis  cHSimde gy Gipjgi  SADILHAL g ey
2 Teleko . Konfor Kullaniminin
Hizmet Duraklari . . Yok Kullanicil
m Hizmeti Arttirilmast an
Asansorle Obeziteye Saglikli
Nestle rve Saglikli Kars1 Yasam I¢in
3 Nestle PurguLlfe Otobiis Yasam Hareket Su fgmenin Herkes
Duraklar1 Zamant Faydalar
Firmanin
Geng
Gngtrkell E}eng; i Sinay Tuketici l\c/l}grl;(l;l
Turkce o Otobiis Tiiketici Stresi Kitlesinin En :
4 Il Mobil Duraklar1 itlaci Atma Zor Hizmet
Hizmet Kitlesine y Kullanicil
Destek Durag1 Zamanlarinda art
Dahi Yaninda
Olmasi
Magazanin
I Tiirkiye’deki Bilyikligiine
Sephor Tiirkiye'de Bagdat En Biiytik Sephora ve
5 Ik Amiral - g LOVES Sephora’nin Herkes
a < Caddesi  Magazasiin g
Magaza Acilist Cadde Sundugu
¢ Genisg Uriin
Yelpazesi
. . Plastik
Toplumsal ~ Umraniye (evre N Kim .Yem Atiklarin
4 duyarlilig Bir “ .
dayanigma  Tantavi N Cope Gitmek
6 Omo . N ve toplumsal  Kaydiragi . Herkes
ve geri Atatiirk .. Yerine Oyun
. : sorumluluk  Cope Atar
doniistim Ikokulu R . Parklarina
bilinci Ki? . .
Dontismesi
Yagh .
Apartman Lekeleri Ur:flg]l:un
7 Rinso ._ng" m Dig Giclu Leke C]karmar.“ Giiglii Leke Herkes
Uriini . Cikarma n Tertemiz
Cephesi Coziimi: Cikarma
WM Ogellikleri
Rinso
Zorlu Panolarda o
Center Gézitkmek Pozitif
Pozitif 1L o Her Giizellik
8  Signal  Gizellik Y Steyenienin - aliyle Algst ile Herkes
AVM ve Giiliislerini .. o
Algist - Gilizel Tiiketicilerle
Bagdat Panolarda Bulusmak
Caddesi Paylagtir 3

99



Hizli teslimat

imkani
Teslimat Hizli saglarken
9 éim;tl; Robotu ﬂ(\é}s'\)//la Teslimat - teknolojiye Herkes
P YEBO imkant olan
adaptasyonlar
mi1 duyurdu
O Metro
Yeni M2 Hattinda -
Sensitive  Yenikapi- Seyahet BillleOFii;glin
10  Yumos Yumos Haciosma  Edenler Bu - . Herkes
S Mesaji
Extra n Metro Uriin Pavlasildi
Sakayik Hatt1 Kampanyasi yiast
yla Karslasti
Renk
Koruma Renk
Renk . Performans1  Korumada Renk Koruma
Koruma Nisantag1 Ve Yumos Konusunda
11 Yumos Bostan . . Ne Kadar Herkes
Performan Yenilenen  Deterjanda
Sokak - Basarilt
st Urlin n Daha Oldusu
Portfoyiinii Tyisi Yok &
Anlatti
Hayat Renklerin
12 DYO Boyalari Sokaklar Yenilenme San_a enerjisi ve Herkes
duygusu Yenile dinamizmi
Dyo lizerine
Tiiketicinin
Canim Hig
13 Pinar Gurme Bebek Sucuk Sucuk Beklemedigi Herkes
Sucuk Parki Tanitim1 . Anda
Cekti e
Ihtiyacini
Kargilama
Arag Arag
14 Carpuz Kiralik Uzeri Arag FIiEnatllJ;/iurg Kiralayan
z Arag Reklamla Kiralama . A ¥ Tiketicile
) Kiralama h
. Yasamada
Tofas/ _ Sokaklar  Stilo Mod_el n Kullanmaya
15 Fiat Stilo ve Otomobil Bilemezsi Deger Bir Herkes
Caddeler Tanitimi n Otomobil
: . Magazin
16 Twigy Terlik IStaElbul Terlik - Akilda Kalma Haberciler
Bogazi Tanitimi i
Avea’nin Avea’li Avea’ls
17 Avea  Mobil - lstanbul/  Diger — Olmayanla o Herkes
Hizmet Besiktas  Operatorlerd ra lyi Avricalis
en Farki Davranin y &
Konforlu ve Her Kesimin
Otobiis Uygun Bu Farkin Biitgesine
18 lkea Mobilya Y9 Hikayesi ¢ Herkes
Duraklart Fiyata Farkly Uygun
Mobilya Mobilya
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Magazayi1

Trak . S Lo
19 By Giyim Festival Mob'll GIYIm Trakgelsin Muste;mm Reklamecil
Kigil: Alant Hizmeti Ayagina ar
Gotiirmek
Isik
Turkce Hizinda _
. Isik Hizinda Fiber Fiber Internet
Il Mobil Sokak, . . . .
20 . Fiber Internetle Internetin Kullanicil
Supero Hizmet Cadde . .
X Internet 4 Film Hiz1 ari
nline L
Indirdim
Bile!
Eski
Giysilerin . .
21 H&M  Giyim ok, Cope Ben Cop Geri Herkes
Cadde Degilim Doniigiim
Atilmamast
Gerektigi
. i Sosyal Kadmn
22 Hftny 1;?2&:;1 - Sorumluluk K\i‘digfr cinayetleri ve Herkes
Projesi a cinsel siddet

Tiirkiye’de gerceklestirilen 22 gerilla pazarlama kampanyasinin vaka analizine
iliskin 36 ayr1 uzmanin goriisiine bagvurulmustur. Bunun sonucunda 21 uzman doniis

yaparak caligsmaya katki saglamistir. Bu siire¢ online olarak gerceklesmistir.

Vakalar iizerine uzman bilgisi almak icin goriisiilen kisilerden birincisi 2013
yilinda Karabiik Universitesi’nde goreve baslayip, su an Isletme Fakiiltesi Halkla
Iliskiler ve Tamtim Boliimii’nde Dogent olarak goérev yapmaktadir. Gériisiilen
kisilerden ikincisi TOBB ETU, Gérsel iletisim Tasarimi mezunu olup, 2019 yilindan
bu yana 6zel sektorde gesitli kurumlarda Sosyal Medya ve Dijital Pazarlama Uzmani
olarak calismaktadir. Goriisme yapilan kisilerden tgilinciisii 2012 yilinda Atilim
Universitesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Lisans ve 2024 yilinda Ankara Haci
Bayram Veli Universitesi, Yeni Medya (Tezli), Yiiksek Lisans ogrenimini
tamamlamig. 2013 Yilindan bu yana 6zel sektorde cesitli kurumlarda Kurumsal
Iletisim ve Dijital Pazarlama Uzmani olarak ¢alismaktadir. Goriisiilen dordiincii kisi,
Kocaeli Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim Béliimii mezunu olup, sektdrde 2,5
senedir aktif olarak hem global hem yerel markalarla calisarak meslegini icra
etmektedir. Gorligme yapilan besinci kisi, 9 Yildir Freelance ve kurumlarla ortak
calisarak kampanya yonetimi ve sosyal medya uzmanligi yapmakta ayrica 2021-2024
arast Sayistay Sosyal Medya Yonetimi gorevinde calismaktadir. Goriisme yapilan
altinc kisi, Orta Dogu Teknik Universitesi Iktisat (Lisans), Yonetim Bilisim Sistemleri

(Yiiksek Lisans) mezunu olup is gelistirme, satis ve pazarlama alanlarinda ¢alismistir.
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Toplum ve tiiketiciyi daha iyi analiz edip inceleye bilirlik agisindan goriisme yapilan
yedinci kisi, doktora derecesini Orta Dogu Teknik Universitesi Sosyoloji béliimiinden
almis olup, Bilkent Universitesinde Sosyoloji dersleri veren ve bu siiregte 2015 yili
Bilkent Universitesi Egitimde Yiiksek Basari Odiilii kazanmistir. Kalan 14 kisiden
dokuzu Getir markasinda satis ve pazarlama departmanlarinda; satis yOneticisi, geri
bildirim alinan bes kisi ise, portféy yoneticisi, bolge miidiirii, operasyon uzmani, key

accaunt manager ve operasyon yoneticisi olarak ¢calismaktadir.

Uzmanlara online olarak iletilen veri toplama aracinda agagidaki gibi Likert tipi
Olcek kullanilmistir (5 en olumlu, 1 en olumsuz goriisii yansitmaktadir). Bu sayede
orneklemi olusturan 22 vakanin gerilla pazarlama i¢in en 6nemli {i¢ kriteri ne derece

karsiladig1 6l¢iilmeye calisilmistir.

5 — Cok Yaratici 5 — Cok Etkili 5 — Hi¢ Maliyetli Degil

4 — Yaratici 4 — Etkili 4 — Maliyetli Degil

3 —Ne Yaratici Ne Degil 3 — Etkili Degil 3 — Ne Maliyetli Ne Degil
2 — Yaratict Degil 2 — Etkili Degil 2 — Maliyetli

1 — Hig Yaratici Degil 1 — Hig Etkili Degil 1 — Cok Maliyetli

Elde edilen veriler, aritmetik ortalamalar1 hesaplanarak degerlendirilmis ve bu
dogrultuda analiz yapilarak yorumlanmistir. Uzman goériislerine sunulan tablo ve bu

degerlendirmeler sonucunda elde edilen aritmetik ortalamalar asagida sunulmustur:
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Tablo 3: Uzman goriislerine gore aritmetik ortamalar

Kampanyalar Yaraticihk Etkililik Maliyet

Toplam

100 Lira Ver
125 Lira Al 3,2 34 3
Uygulamasi

9,6

Tiirk Telekom
Ev Gibisi Yok
Duraklari
Uygulamasi

11

Nestle
Obeziteye Karst
Hareket Zamani

Uygulamast

35 3,7 3,7

10,9

Gngtrkell Smav
Stresi Atma
Duraklar1
Uygulamast

39 3,9 3.2

11

Sephora,
Tiirkiye’de En
Biiyiik Magaza

Agilis1

4,1 4,5 2

10,6

Omo, Kim Yeni
Bir Kaydiragi
Cope Atar Ki?

Kampanyasi

4,2 4,3 2,8

11,3

Rinso, Yeni

Uriiniin Tanitim1 3.4 4 2.8

10,2

Signal’in Yeni
Giilusi 3 3,9 2,5
Kampanyasi

9,4

Yemeksepeti’nin
Yemek Teslimat 4 4,4 2,1
Robotu YEBO

10,5

10

Gayrettepe
Metro
Istasyonu'nda 3 3,9 2,5
Yumos ferahlik
treni

9,4

11

Yumos Sokak’ta

4,1 4,3 2,8
Kampanyasi

11,2

12

Dyo Hayat Sana
Yenile Dyo

10,9

13

Pinar Sucuk
Canim Sucuk

Cekti 3.3 4 3
Uygulamast

10,3

14

Carpuzz Arag
Kiralama 3 3,6 3
Uygulamasi

9,6
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Tofas Stilo

Yagsamadan
Bilemezsiniz
Uygulamasi

15 2,8 3,2 3.8 9,8

Twigy Tekne

16 Uygulamasi

3,5 3,7 3,5 10,7

Belestepe
Avea’ll
17 Olmayanlar 3,9 4,2 3,5 11,6
Triblinii
Uygulamasi

Ikea Kirmizi
Koltuk
18 Duraklart 36 4 3,1 10,7

Uygulamast

Kigili’dan
19 Trakgelsin 3,1 3,1 34 9,6
Uygulamasi

Turkeell
Superonline Isik
Hizinda Internet

Uygulamast

20 3,6 3,3 4 10,9

H&M Ben Cop
21 Degilim 4 4 3.8 11,8
Uygulamast

22 Rontgen Plaklar 41 3,9 34 114

Gerilla pazarlama faaliyetleri her gecen giin daha yaygin hale gelerek
isletmelerin  dikkatini g¢ekmektedir. Kiigiikk isletmelerin piyasada tutunabilmesi
amaciyla ortaya cikan bu teknik, bugiin biiyiik isletmeler tarafindan da sikca
kullanilmaktadir. Bunun temel sebebi, yaraticilik ve hayal giiclinii kullanarak diisiik
maliyetle veya maliyetsiz olarak dikkat g¢ekici ve etkileyici sonuglar elde

edilebilmesidir.

Tiirkiye'de gerilla pazarlama yontemini kullanan tiim isletmeler bu ¢alismanin
arastirma kapsamini olusturmaktadir. Bu nedenle, aragtirma kapsamindaki igletme
sayisinin tam olarak bilinmemesi sorun teskil etmemektedir, ¢iinkii bu ¢aligma kesif
niteligindedir.

Calismanin ismi geregi Tirkiye’de uygulanmig kampanyalar incelenmis,
sadece literatiir kisminda belirtilen Paris’te gerceklestirilen bir kampanya aktarilmistir.

Bunun nedeni Levinson’dan yaklasik 100 yil 6nce gerceklestirilmis ve diinyadaki ilk
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gerilla pazarlamay1 temsil etmesidir. Yukarida Tiirkiye’de uygulanmis olan ve tesadiifi
olarak sec¢ilen 22 gerilla pazarlama uygulamalari 6rneklendirilmis ve asagida

yorumlanmustir.
Ornek 1:

Bireysel Emeklilik Sistemi (BES), halkin smirli biit¢elerinden maksimum
verimi elde etmelerini saglayarak gelecege yatirnm yapmanin ve paranin deger

kazanmasinin yollarini sira dis1 bir yontemle anlatmistir.

BES'in bu kampanya i¢in 125 bin TL harcayarak ve bu biitceyle genis kitlelere
ulasmay1 basarmistir. Eger ayni mesaji iletmek i¢in geleneksel bir reklam filmi
cekilseydi, maliyetlerin ¢ok daha yiiksek olacagi ve halkin ilgisini bu denli
cekemeyecegi agiktir. Gerilla pazarlama, burada diisiik biitceyle biiytik etki yaratmanin
basarili bir 6rnegi olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. Kampanyayi yiiriiten ajans, sinirli
kaynaklarla bireysel emeklilik konusunda farkindalik yaratmis ve BES’in hedeflerine

ulagsmasinda 6nemli bir rol oynamustir.

Uzman  gorislerine  bakildiginda  Emeklilik ~ Gozetim  Merkezi’nin
gerceklestirdigi “100 Lira Ver 125 Lira Al” gerilla kampanyas: yaraticilik, etkililik ve

maliyet unsurlariin her birinin orta derecede oldugu goriistine varilmistir.
Ornek 2:

Tirk Telekom'un "Ev Gibisi Yok" kampanyasi, yaratici gerilla pazarlama
stratejilerinin etkileyici bir 6rnegidir. GSM operatdrlerinin yayginlagmasi ve rekabetin
artmasiyla ev telefonlarinin kullanim orani ciddi sekilde azalmistir. Bu durumu firsata

ceviren Tiirk Telekom, dikkat ¢ekici bir kampanya yiiriitmiistiir.

Kampanyanin temel amaci, tiiketicilere ev telefonunun rahathigini ve evde
olmanin sicakligin1 hatirlatmaktir. Otobiis duraklarina yerlestirilen koltuk, kanepe ve
sehpa gibi ev esyalari, giinliik hayatin kosusturmasi i¢cinde insanlarin dikkatini ¢ekerek,
onlar1 durup diisiinmeye tesvik etmistir. Bu yaratict yaklagim, insanlarin ev telefonu

kullanimina yonelik algilarint degistirmeyi hedeflemistir.

Ayrica, bu kampanya Tiirk Telekom'un tiiketicilerle daha samimi ve yakin bir
iliski kurmasimi saglamistir. Marka, tiiketicilere evlerinin konforunu ve samimiyetini

hissettiren bir deneyim sunarak, ev telefonunu yeniden cazip hale getirmistir. Bu tiir
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yaratic1 ve duygusal bag kuran pazarlama stratejileri, tiiketicilerin markayla daha giiclii

ve duygusal bir bag kurmalarina yardimci olabilir.

Sonug olarak, Tiirk Telekom'un "Ev Gibisi Yok" kampanyasi, diisiik maliyetle
yiiksek etki yaratmay1 basaran basarili bir gerilla pazarlama 6rnegidir. Bu kampanya,
yaratict diisinmenin ve hedef kitleye duygusal acidan dokunmanin Onemini
vurgulamakta, ayni zamanda pazarlama diinyasinda yenilik¢i yaklagimlarin giliciinii

gostermistir.

Uzman goriislerine bakildiginda Tiirk Telekom’™un gergeklestirdigi “Ev Gibisi
Yok” gerilla kampanyasi yaratici, etkili ve orta diizeyde maliyetli oldugu goriisiine

varilmstir.
Ornek 3:

Sivil toplum kuruluslari, toplumun ortak sorunlarini ¢6zmek igin cesitli
calismalar yiiritmektedir. Tirkiye Obezite Arastirma Dernegi de bu amag
dogrultusunda, Nestle ile ortak bir proje baslatarak gerilla pazarlama stratejisini
benimsemistir. Projenin yaratict reklam kampanyalari, toplumda pozitif bir etki
yaratarak, bireylerin yasam kalitesini artirmay1 hedefleyen 6rnek bir ¢aligma olarak

one ¢ikmistir.

Nestle Pure Life''ln bu kampanyasi, yalnizca ilgi ¢ekici bir reklam ¢aligsmasi
olmanin oOtesine gegerek, toplumun saglikli yasam konusundaki biling diizeyini
artirmay1 hedeflemistir. Asansor ve durak gibi glinliik hayatta sik¢a kullanilan
alanlarda gergeklestirilen bu yaratict projede sinerji yaratilmig, yer, zaman ve biitce
dogru hedef kitleye yonelik etkili bir sekilde kullanilmistir. Sonug olarak, istenilen

mesaj tliketicilerin hafizasinda giiclii bir sekilde yer edinmistir.

Sonug olarak, Nestle Pure Life'in bu yaratici ve eglenceli kampanyasi, saglikli
yasam aligkanliklarini tesvik etme konusunda basarili bir 6rnek olarak 6ne ¢ikmaistir.
'Bir Asansor Hikayesi' ve 'Bir Durak Hikayesi' uygulamalari, topluma saglikli yasamin
Oonemini vurgularken, insanlarin giinliik rutinlerine kiiciik ama etkili degisiklikler
yapmalarini saglayarak, toplumda genis ¢apta farkindalik yaratmay1 bagsarmistir. Bu is
birligi, markanin sosyal sorumluluk agisindan giiclii bir imaj sergilemesine katkida

bulunmustur.
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Uzman gorislerine gore Nestle’nin uyguladigi gerilla kampanyasi yaratici,

etkili ve maliyet unsuru agisindan maliyetli olmadig1 goriisiine varilmstir.
Ornek 4:

Turkcell, gergeklestirdigi bu kampanyada hedef kitlesini iiniversite sinavina
girecek Ogrenciler olarak belirlemistir. Sinav  donemlerinde duygusal bagi
giiclendirmek ve bu donemin stresini hafifletmek amaciyla genglerin dikkatini ¢ekmis
ve sempati kazanmistir. Bu kampanya ile Turkcell, genclerin stres atmalarina yardimei

olarak onlara destek oldugunu vurgulamistir, bu sayede marka degerini yiikseltmistir.

Bu projede Turkcell, insanlarin problemlerinin ¢ézlimiine yonelik ve potansiyel
misterileri kazanmaya odakli bir yaklasim benimsemistir. Aktif bir al-sat iliskisi
olmadan, "miisteriye ne verebilirim" anlayisi ile hareket eden Turkcell, miisterilerine
deger katmaya c¢aligmistir. Bu strateji, sadece satis odakli bir yaklasim yerine,
miisterilerin ihtiyaglarina duyarlilik gosteren ve onlara destek olan bir marka imaji

olusturmustur.

Sonug olarak, Turkcell'in bu kampanyasi, genclerin sinav stresini hafifletme
amaci tasiyan ve onlarin yaninda oldugunu hissettiren bir girisim olarak, marka
bagliligini artirmis ve Turkcell'e olumlu bir imaj kazandirmistir. Bu tiir miisteri odakl

yaklasimlar, uzun vadede marka degerini yiikseltmek icin etkili bir stratejidir.

Uzman goriislerine gore Turkcell’in  gerceklestirdigi “Smav  Stresi Atma
Duraklar” uygulamasi yaratict ve etkili oldugu ayrica maliyet unsuru agisindan orta

derecede maliyetli oldugu goriisiine ulagilmistir.
Ornek 5:

Sephora'nin dev aligveris poseti konsepti hem markanin yenilik¢i ruhunu
yansitip hem de miisteri beklentilerini karsilayan bir deneyim sunmustur. Acilis
etkinligi, ziyaretcilerin magazayr kesfetmelerini tesvik ederken, ayni zamanda

Sephora'nin Tiirkiye pazarindaki gii¢lii varligini da pekistirmistir.

Sonu¢ olarak, Sephora'nmin Tiirkiye'deki en biiylikk magazasinin agilisin1 bu
sekilde duyurmasi, markanin yaratici pazarlama stratejilerinin etkili bir 6rnegi oldu.
Dev Sephora aligveris poseti, acilis oncesi biiyiik bir ilgi toplayarak, magazanin

tanitimin1 basaril bir sekilde gergeklestirmistir.
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Uzman goriislerine gére Sephora’nin gergeklestirdigi bu gerilla uygulamasi

yaratici, ¢ok etkili ve maliyetli oldugu goriistine ulasilmistir.
Ornek 6:

OMO'nun 'OMO Cocuk Parklar1' projesi ve bu kapsamda yiiriitiilen agikhava
kampanyasi, c¢evresel siirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk konularinda
farkindalik yaratmay1 basarmistir. OMO, plastik atiklar1 yeniden kullanarak ¢ocuklar
icin mutluluk ve umut dolu alanlar olustururken, ¢evreye duyarlilifi ve geri doniisiim

bilincini artirmay1 saglamistir.

Sonug olarak, OMO'nun yeni oyun parklart i¢in yiiriittiigii calismalar ve geri
doniisiim kutular1 projesi, ¢evresel ve toplumsal sorumluluk bilincini artirma agisindan
biiyiik bir etki yaratmistir. insanlar1 geri doniisiim konusunda bilinglendiren ve plastik
atiklarin degerli alanlara doniistiiriilebilecegini gosteren bu kampanya, stirdiiriilebilir

bir gelecek i¢in 6nemli bir adim olarak 6ne ¢ikmustir.

Uzman goriislerine gore OMO’nun gergeklestirdigi 'OMO Cocuk Parklart'

projesi yaratici, etkili ve orta derecede maliyetli oldugu goriisiine ulasiimistir.
Ornek 7:

Rinso'nun bu yaratic1 kampanyasi, markanin {irlin 6zelliklerini vurgulamak igin
alisilmadik ve etkili bir yontem kullanarak tiiketicilere dogrudan mesaj vermeyi
basarmistir. Lekelenmis tisort metaforu, herkesin giindelik yasaminda karsilastigi leke
sorunlarina atifta bulunarak, Rinso'nun bu sorunlara nasil etkili ¢oziimler sundugunu

gozler 6niline sermistir.

Ayrica, bu kampanya Rinso'nun marka bilinirligini artirarak, tiiketicilerin
zihinlerinde kalici bir izlenim birakmistir. Yenilik¢i tanitim stratejisi, markanin
yaratic1 ve miisteri odakli yaklasimini sergileyerek, tiiketicilerin tirin hakkinda merak

ve ilgi duymasini saglamistir.

Uzman goriislerine gore Rinso’nun gerceklestirdigi bu gerilla uygulamas: etkili

ve orta derecede yaratici ve maliyetli oldugu goriisiine ulasiimustir.
Ornek 8:

Bu yaratict kampanya, sehirde yasayan insanlarin dogal ve icten giiliislerini 6ne

cikararak, Signal'in marka mesajini etkili bir sekilde iletmistir. Giiliislerin sergilendigi

108



bu alanlar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekip ve markanin olumlu imajin1 giiglendirmistir.
Signal, bu kampanya ile hem iriinlerinin tanittmini yapti hem de topluma pozitif bir

mesaj vermeyi basarmistir.

Sonu¢ olarak, Signal'in bu yenilik¢i kampanyasi, pozitif giizellik algisini
vurgulayarak tiiketicilerinin kendilerini iyi hissetmelerini saglamistir. Istanbul
genelinde genis bir alanda gerceklestirilen bu kampanya, Signal'in markasini ve

mesajini etkili bir sekilde yayarak, tiiketicilerle duygusal bir bag kurmay1 bagarmistir.

Uzman gorislerine gore Signal’in gergeklestirdigi bu gerilla uygulamasi etkili

ve orta derecede yaratict ve maliyetli oldugu goriisiine ulasilmistir.
Ornek 9:

YEBO'mun AVM'deki faaliyeti, Yemeksepetinin teknolojiye yatirim yaparak
sektordeki lider konumunu pekistirdigini ve miisteri deneyimini siirekli olarak
gelistirmeyi hedefledigini gostermistir. Robotun aligveris merkezinde dolagmasi,

markanin tliketicilere ne kadar yenilikgi ve ileri goriisli oldugunu kanitlamistir.

Sonug olarak, Yemeksepeti'nin teslimat robotu YEBO'nun Akasya AVM'de
hayata gecirdigi bu proje, markanin teknolojiye olan baghligini ve pazarlama
stratejilerindeki  yaraticiligimi  gbzler Oniine sermistir. Bu  basarili  hamle,
Yemeksepeti'nin gelecekteki yenilik¢i projelerine dair giiclii bir mesaj verirken,

tiiketiciler arasinda da biiyiik bir ilgi ve heyecan yaratmistir.

Uzman gorislerine gore YEBO teknolojisinin yaratici, etkili ve maliyetli

oldugu goriisiine ulagilmistir.
Ornek 10:

Yumos ferahlik treni, Yumos'un yenilik¢i ve etkileyici pazarlama stratejisinin
bir gostergesi olarak 6ne c¢ikmistir. Trenin i¢ ve dis tasarimiyla, Gayrettepe Metro
Duragi'ndaki dijital ekranla birleserek, markanin hedef kitlesiyle etkilesimini arttirip,
onlara unutulmaz bir deneyim sunmustur. Yumos, bu kampanya araciligiyla sadece
Uriinlinii tanitmakla kalmamis, ayn1 zamanda marka imajin1 gii¢clendirip ve tiiketiciler

arasinda bag kurmay1 bagarmistir.

Uzman gorislerine gére Yumos’un gergeklestirdigi bu gerilla uygulamasi

etkili, orta derecede yaratic1 ve maliyetli oldugu goriisiine ulagilmustir.
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Ornek 11:

Yumos Sokak, ziyaretcilerinin sokakta daha keyifli vakit ge¢irmeleri ve kendi
renklerini Yumos Sokak'ta yansitmay1 hedeflemistir. Bu renkli ve interaktif uygulama,
Yumos'un marka imajin1 giiclendirirken, tiiketicilerle daha etkilesimli bir iletisim

kurmay1 amaglamistir.

Uzman goriislerine gére Yumos Sokak uygulamasi yaratici, etkili ve maliyet

unsuru agisindan orta derecede maliyetli oldugu goriisiine ulagilmustir.
Ornek 12:

DYO'nun bu reklam kampanyasi, markanin yalnizca boya satmakla kalmayip,
insanlarin yasamlarina da yenilik ve tazelik katmay1 hedefledigini etkili bir sekilde
vurguluyor. "Hayat sana yenile Dyo" slogani, yenilenme ve tazelenme temasini giiclii

bir sekilde ortaya koyuyor.

Kampanyada kullanilan renklerin enerjisi ve dinamizmi, tiliketicilere boya ile
evlerini yenilemenin Otesinde, hayatlarina da canlilik katabileceklerini anlatiyor.
DYO'nun renkleri sokaklara tasimasi, markanin mesajin1 daha genis Kkitlelere
ulastirarak, sehir hayatinin monotonlugunu kirmay1 ve insanlarin giinliik yasamlarina

renk katmay1 amagladigini gosteriyor.

Bu strateji hem duygusal hem de gorsel bir etki yaratarak tiiketicilerin marka ile
olan baglarim giiclendiriyor. Renklerin psikolojik etkilerini ve yenilenme duygusunu
on plana cikaran bu kampanya, DYO'nun boyalarini daha cekici hale getiriyor ve
markanin piyasada farklilagsmasini sagliyor. Boylece, DYO sadece bir boya markasi
olarak degil, ayn1 zamanda yasam kalitesini artirmay1 hedefleyen bir marka olarak

konumlaniyor.

Uzman goriislerine gére DYO’nun gergeklestirdigi bu gerilla uygulamasi
yaratici, etkili ve maliyet unsuru agisindan orta derecede maliyetli oldugu goriisiine

ulasilmustir.
Ornek 13:

Bu yaratici etkinlik sayesinde, Pinar Gurme, parkta bulunan insanlara
beklenmedik bir anda lezzetli bir siirpriz yasatarak hem markasinin bilinirligini
arttirmis hem de triinlerinin tadimimi saglamistir. Diinyada ilk defa bir reklam raketi,

sucuk verme aparatina donistiiriilerek ilging ve etkili bir pazarlama stratejisi
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uygulanmistir. Bu yenilik¢i yaklasim, Pmar Gurme'nin hedef Kkitlesiyle etkilesim

kurma ve iirlin deneyimini unutulmaz kilma konusundaki basarisin1 géstermistir.

Uzman goriislerine gore Pmar Gurme’nin gergeklestirdigi  bu gerilla

uygulamas: etkili, orta derecede yaratici ve maliyetli oldugu goriisiine ulagilmistir.
Ornek 14:

Carpuzz, bu yontemle, araglarin iizerine tanitilan iiriin veya hizmetle ilgili
potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmeyi, onlar1 etkilemeyi ve sonug¢ olarak satin
almaya yonlendirmeyi amaclamistir. Bu yaklasim, reklam veren isletmelerin Carpuzz'u
tercih etmesini saglamistir. Sirket, bu sayede arag kiralama gelirlerine ek olarak araglar

tizerine alinan reklamlardan da gelir elde etmektedir.

Carpuzz, diger arag kiralama firmalarindan farkini ortaya koyarak benzersiz bir
konuma gelmistir. Yaratict bir eylemle, ekstra maliyet 6demeksizin amacina ulasmis
ve tercih edilen bir girket haline gelmistir. Bu strateji hem reklam verenlerin hem de
miisterilerin ilgisini ¢ekmis ve Carpuzzu pazarda One ¢ikan bir marka haline

getirmistir.

Sonug olarak, Carpuzz'un bu gerilla pazarlama stratejisi, reklam verenlerle
miisteriler arasinda etkili bir koprii olusturmustur. Yaratici ve maliyet etkin bir sekilde

hedef kitleye ulasmay1 basaran Carpuzz, pazarda benzersiz bir konuma sahip olmustur.

Uzman goriisleri ele alindiginda Carpuzz firmasinin gergeklestirdigi “Arag
Kiralama” gerilla uygulamas1 etkili, orta derecede yaratici ve maliyetli goriigiine

varilmistir.
Ornek 15:

Ulkemizde bir restoran veya barin girisindeki otoparkta genellikle en liiks
araclar park edilmektedir. Isletmelerin bu stratejiyi kullanmasinin amaci, mekanlarinin
seckin insanlar tarafindan tercih edildigi ve belirli bir toplumsal sinifa hitap ettigini
gostermektir. Bu durumu firsata ¢eviren Stilo tanitim gorevlileri, yemege veya
eglenmeye gittikleri mekanlarda araglarin1 giristeki otoparka park ettirerek hem
mekana gelen insanlarin hem de disarida yiirliyen insanlarin dikkatini ¢ekmeyi
basarmistir. Bu strateji, Stilonun marka imajin ylikseltmis ve araglarin liikks algisini
giiclendirmistir. Bu etkinlikler, Tofas'in hedef kitlesiyle dogrudan etkilesim kurmasina

olanak tanimis ve marka algisini olumlu yonde etkilemistir.
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Tofag, bu yaratici kampanya ile Stilo modelinin prestijli bir ara¢ olarak
algilanmasmi saglamis ve potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmeyi basarmistir.
Boylece, geleneksel reklam yontemlerinden farkli olarak, dogrudan hedef kitlenin
goziinde araglarin degerini artirmay1 hedefleyen etkili bir pazarlama stratejisi

uygulanmustir.

Tofag'in bu stratejisi, sadece bilgi vermekle kalmayip ayni1 zamanda potansiyel
miisterilere deneyim sunarak etkili bir satig stratejisi uyguladigini gostermektedir. Bu
yaklagim, Stilo modelinin tanittminda markanin yenilik¢i ve etkileyici bir yol

izledigini kanitlamaktadir.

Uzman goriiglerine gore Tofag’in gergeklestirdigi bu gerilla uygulamas: orta
derecede yaratici ve etkili, maliyet unsuru agisindan da maliyetli olmadig1 goriisiine

ulasilmistir.
Ornek 16:

Twigy, kuruldugu yillarda yiiksek reklam maliyetlerini karsilayamadigi igin,
piyasadaki rakip firmalarla rekabet edebilmek amaciyla diisiik maliyetli bir pazarlama
teknigi olan gerilla pazarlamay1 kullanmaya baslamistir. Ayrica, gerilla pazarlamanin
onemli 6zelliklerinden biri olan zamanlamanin 6nemini, paparazzilerin ¢ekim anlarini

yakalayarak uygulamalarinda benimsemistir.

Bu stratejiyle Twigy, yiiksek biitceli reklam kampanyalarina ihtiyag duymadan
markasini tanitmay1 basarmis ve piyasada dikkat cekmistir. Zamanlamayi dogru
kullanarak, iinliilerin ve paparazzilerin yogun oldugu anlarda markasini 6ne ¢ikarmas,

bu sayede genis kitlelere ulagsmistir.

Bu tiir yenilik¢i pazarlama stratejisi, markanin hem bilinirligini artirdi hem de
satiglarin1 6nemli Olgiide ylikseltti. Twigy'nin ornek teskil eden bu kampanyasi, kiiglik

biitgelerle bile biiyiik basarilar elde edilebilecegini gosteriyor.

Uzman gorislerine gore Twigy’nin gerceklestirdigi bu gerilla uygulamasi

yaratict, etkili ve maliyet unsuru agisindan maliyetli olmadig1 gortisiine ulasilmigtir.

Ornek 17:

Avea, bu projesinde mevcut miisterilerine "Avea'li Olmayanlara Iyi Davranin"

sloganim1  kullanarak farkindalik yaratmis ve marka memnuniyet duygusunu
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pekistirmistir. Potansiyel miisterilerini de kendi operatdrlerini kullanmalar1 konusunda

sempatik ve mizahi bir yaklasimla kendine ¢cekmistir.

Bu kampanya ile Avea, mevcut miisterilerine markalarina sadik kalmalari igin
eglenceli bir mesaj verirken, potansiyel miisterilerin de dikkatini ¢ekmistir. Ayrica,
Avea'nin yaratici ve esprili bir yaklasimla telekomiinikasyon sektoriindeki rekabetini
gliclendirdigini ve miisteri memnuniyetine verdigi 6énemi gozler 6niine serdi. Avea'nin
bu etkinligi, marka imajin1 giiclendirdi ve kullanicilariyla daha samimi bir bag

kurmasina yardimei oldu.

Avea’nm “Avea'li Olmayanlara Iyi Davranmin” slogamyla gergeklestirmis
oldugu bu gerilla pazarlama kampanyasinda uzman goriisleri degerlendirildiginde 30
ayr1 vaka igerisinde en basarili ikinci ¢alisma oldugu goriilmektedir. Yaratici, etkili ve

maliyetli olmadig1 goriisiine ulagilmistir.
Ornek 18:

Ikea, bu projede toplu tasima kullanan tiiketicilere hitap ederek, uygun fiyat
politikast ile alt ve orta gelir grubuna yonelik oldugunu vurgulamistir. Insan psikolojisi
temeline dayanan bu stratejide, kirmizi ve beyaz renkleri kullanarak tiriinlerinin hem

iddiali hem de sadakat unsurlar1 tasidigini ifade etmistir.

Bu gerilla pazarlama taktigi, lkea'ya disiik biitgeyle toplumun farkl
kesimlerine etkili bir sekilde mesajini iletme firsati vermistir. Ikea, bu yaratici
yaklasimiyla genis bir kitleye ulagmay1 ve marka bilinirligini artirmay1 basarmistir.
Renklerin bilingli kullanimi1 sayesinde miisteriler iizerinde giiclii ve olumlu bir izlenim
birakilmis, bu da Ikea'nin pazarlama diinyasinda yenilik¢i ve etkili bir marka olarak

one ¢ikmasini saglamistir.

Uzman goriislerine gore Ikea’nin gergeklestirdigi bu gerilla uygulamasi
yaratici, etkili ve maliyet unsuru agisindan orta derecede maliyetli oldugu goriisiine

ulasilmistir.
Ornek 19:

Bu yaratic1 kampanya, Kigili'nin miisteri odakli ve yenilik¢i yaklagimini bir kez
daha gozler oniine serdi. Festival boyunca yasanan anlik kiyafet sorunlarina hizli ve
etkili bir ¢éziim sunan "Trakgelsin" minibiisii, katilimecilar arasinda biiyiik begeni

topladi ve markanin bilinirligini artirdi. Kigili, bu stratejiyle hem marka imajimni
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gliclendirdi hem de tiiketiciye sundugu hizmetin  kalitesini  dogrudan

deneyimlemelerini sagladi.

Kigili'nin "Trakgelsin" kampanyasi, etkinlik boyunca sagladigi hizli ve pratik
cozlimlerle, reklamcilara unutulmaz bir deneyim sundu. Ayni zamanda, markanin
yenilik¢i ruhunu ve miisteri memnuniyetine verdigi énemi vurguladi. Bu kampanya,
Kigili'nin sektordeki liderligini pekistirirken, yaratici pazarlama stratejilerinin ne kadar

etkili olabilecegini de kanitladu.

Uzman goriislerine gore Kigili'nin gergeklestirdigi bu gerilla uygulamasi
yaratici, etkili ve maliyet unsurlar1 agisindan orta derecede oldugu goriisiine

ulasilmstir.
Ornek 20:

Turkcell Superonline, gerilla pazarlamanin en etkili yontemlerinden biri olan
beklenmedik anlarda tiiketicilere eglenceli ve etkili mesajlar verme stratejisini
kullanmistir. Fiber internetin sundugu hiz ve konfor, trafikte bekleyen siiriiciilere
carpict bir gorsel ve mesaj kombinasyonuyla iletildi. Bu kampanya, Turkcell
Superonline'n fiber internet hizmetini vurgulamakla kalmayip, markanin yaratici ve

yenilik¢i yaklagimini da sergiledi.

Bu kampanya ile Turkcell Superonline ¢alisanlari, hizmetleri hakkinda bilgi
vermenin Otesine gegerek, "Siirat felakettir ama internette degil" seklindeki
pankartlarla tiiketicilere esprili bir sekilde mesaj iletmistir. Bu yaklasim, gerilla
pazarlamasinin halkla iligkiler boyutuna da vurgu yapmistir. Eglenceli ve dikkat ¢ekici
mesajlarla, Turkcell Superonline markasimi akilda kalict ve sempatik bir sekilde

tanitmay1 basarmigtir.

Uzman goriislerine gore Turkcell Superonline’nin gergeklestirdigi bu gerilla
uygulamasinin yaratici, orta derecede etkili ve maliyetli olmadigi goriisiine

ulasilmistir.

Ornek 21:

Bu kampanya, kiiresel 1sinmanin artmasi ve iklim degisikliginin etkilerinin
belirginlesmesiyle birlikte, isletmeleri doga dostu kampanyalar diizenlemeye ve

boylece marka degerlerini artirmaya yonlendirmistir.
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H&M, bu gerilla pazarlama kampanyasinda yesil rengi kullanarak ¢evre dostu
oldugunu belirtmistir. Ayrica, kullanilmis esyalarin iizerine yazilar yazarak ve bu
esyalar1 gesitli yerlere asarak gerilla pazarlamanin diisiik maliyetle yiiksek dikkat
cekme Ozelliginden faydalanmistir. Bu kampanya, H&M’in siirdiiriilebilirlik

konusundaki kararliligini ve inovatif yaklasimini yansitan basarili bir 6rnek oldu.

Sonug olarak, "Ben Cop Degilim" kampanyasi, etkili bir gerilla pazarlama
stratejisiyle genis kitlelere ulast. H&M, bu kampanya ile ¢evreye duyarl davranislari
tesvik ederek, hem markanin siirdiiriilebilirlik hedeflerine katkida bulundu hem de
toplumun geri doniisiim ve siirdiiriilebilirlik konularinda bilinglenmesine yardimei

oldu.

H&M’in gergeklestirmis oldugu bu gerilla pazarlama kampanyasinda uzman
goriisleri degerlendirildiginde 30 ayr1 vaka igerisinde en basarili ¢alisma oldugu

goriilmektedir. Yaratici, etkili ve maliyetli olmadig1 goriisiine ulagiimistir.

Ornek 22:

Bu kampanya, sadece sanatsal bir ifade bi¢imi olmanin Gtesinde, toplumsal
farkindalig1 artirmay1 ve politika yapicilart harekete gegirmeyi amaglayan etkili bir
yontem olarak one ¢ikti. Gergek rontgen filmlerinin kullanilmasi, kadina yonelik
siddetin somut ve iirkiitiicii gergekligini vurgularken, iclerine kaydedilen sarkilar,
kadinlarin sesinin duyulmasini sagladi. Bu yaratict yaklasim hem medyada hem de
toplumda genis yanki uyandirdi, kadin cinayetlerine karsi miicadelede 6nemli bir adim

olarak tarihe gecti.

Uzman goriislerine gore bu gerilla kampanyasinin yaratici, etkili ve maliyet

unsuru agisindan orta derecede maliyetli oldugu goriisiine ulagilmistir.
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SONUC

Bu c¢aligmada Biitiinlesik pazarlama kolu olan ve giiniimiizde daha goriiliir hale
gelen gerilla pazarlama arastirilip, Tiirkiye’deki ornekler incelenip, yorumlanmistir.
Bu yorumlar neticesinde gerilla pazarlama konusunda asagidaki oneriler verilip,

hipotez liretmeye yardimci olmay1 amacglayan asagidaki sonuclar elde edilmistir.

1. Tiiketici Odakhhk: Gerilla pazarlama teknigini uygulayan isletmeler dncelikle
tiikketici odakli olmalidir. Kampanyalar, tiiketicilerin ihtiyaclarini, beklentilerini
ve davranislarini dikkate alarak tasarlanmalidir.

2. Yaratiaa Personel: Isletmeler, gerilla pazarlama teknigini uygulayacaksa
yaratict ve hayal giicli yiiksek personel edinmelidir. Bu personel, 6zgiin ve
dikkat ¢ekici kampanyalar gelistirebilmelidir.

3. Marka Ozgiinliigii: Gerilla pazarlama kampanyas1 mutlaka uygulayan firma ya
da markaya 6zgii olmalidir. Kampanyalar, markanin benzersiz 6zelliklerini ve
degerlerini yansitmalidir.

4. Bilgilendirme Cahsmalari: Isletmeler, gerilla pazarlamanin gergeklestirdigi
yontemler hakkinda bilgilendirme ¢alismalar yiirtitmelidir. Hem i¢ personelin
hem de tiiketicilerin kampanyanin amact ve yontemi hakkinda bilinglenmesi
saglanmalidir. Egitici seminerler, atolye calismalar1 ve bilgilendirici materyaller
ile isletmeler, bu pazarlama tekniginin nasil ve neden kullanildigin1 daha 1iyi
anlatabilirler.

5. Ajans Bilgilendirme: Gerilla pazarlama konusunda isletmelerle baglantili
caligmalar yliriiten ajanslar, konuya yeterince hakim olabilmek i¢in bilgilendirici
caligmalar yapmalidir.

6. Sasirtic1 Etki: Gerilla pazarlama, belirlenen hedef kitlenin karsisina aniden ve
sasirtict bir bigimde ¢ikmalidir. Bu, kampanyanin etkisini artirir ve daha fazla
dikkat ceker.

7. Tiiketici ve Marka Iliskisi: Gerilla pazarlama teknigini uygulayacak olan
kisiler, tiiketiciler ile markanin algis1 arasinda bir iliski kurmali ve bu baglamda
caligmalar gerceklestirmelidir.

8. Takim Ruhu ve Bilgilendirme: Gerilla pazarlamanin gerceklestirildigi genel
merkez kadar subeler de yapilan kampanyalar ve uygulamalar hakkinda

bilgilendirilmelidir. Takim ruhu ile hareket edilmelidir.
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9. Bilgilendirme Faaliyetleri: Tiiketicilerin karar verme ya da satin alma sirasinda
tarafsiz davranabilmeleri i¢in brosiir ve egitim gibi bilinglendirme faaliyetleri
gerceklestirilmelidir.

10. Demografik Ozellikler: Gerilla pazarlama faaliyetleri, egitim diizeyi, yas ve
cinsiyet gibi demografik 6zellikler dikkate alinarak yiiriitiilmelidir.

11. Konferanslar ve Egitimler: Gerilla pazarlamanin bilinirligini artirmak ig¢in
iiniversitelerde konuyla ilgilenen akademisyenler, egitimciler ve 6grencilerin
katildig1 konferanslar diizenlenmelidir.

12. Akademik Cahismalar: Gerilla pazarlamay1 konu edinen makale ve tezlerin
yazimi artirilmali ve ilgilenen kisilere sunulmalidir.

13. Egitim Kurumlari: Egitim kurumlari, gerilla pazarlama alaninda egitimciler
yetistirerek gelecekte bu kisilerin sektordeki ¢alisanlar1  gelistirmelerini
saglamalidir.

14. Uygun Yer ve Mekan: Gerilla pazarlama teknigini gergeklestirecek olan
isletmeler, kampanyalar1 i¢in uygun yer ve mekan1 belirlemelidir. Bu,
kampanyanin etkinligini ve basarisini artiracaktir.

Bu oOneriler, isletmelerin gerilla pazarlama kampanyalarim1 daha etkili ve

basaril bir sekilde ger¢eklestirmelerine yardimci olabilir.

Incelenen &rneklerin sonucunda gelecekte gerilla pazarlama kampanyalari

hakkinda arastirma yapacak olan kisilere su oneriler gelistirilebilir:

1. Niceliksel Cahlsmalar: Gelecekteki arastirmacilar, gerilla pazarlama
kampanyalarinin  etkinligini ve yaygmligmi belirlemek i¢in niceliksel
caligmalar yapabilirler. Bu, genis veri kiimeleri {izerinden istatistiksel analizler
yaparak kampanyalarin genel basar1 oranlarini 6lgmeyi saglar.

2. Kiiltiirleraras1 Karsilastirmalar: Farkli  kiiltiirlerde gerilla pazarlama
kampanyalarinin nasil algilandigin1 ve hangi stratejilerin daha etkili oldugunu
belirlemek icin kiiltiirleraras1 arastirmalar yapilabilir. Bu, kampanyalarin
kiiltiirel farkliliklar nedeniyle nasil uyarlanmasi gerektigini anlamak i¢in 6nemli
bilgiler sunar.

3. Derinlemesine Vaka Incelemeleri: Daha az sayida vaka incelemesi yaparak,
belirli kampanyalar1 daha derinlemesine analiz edebilirler. Bu, belirli
kampanyalarin neden basarili veya basarisiz oldugunu daha ayrintili bir sekilde
anlamayi saglar.
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4. Tisletmelerle letisim: Gerilla pazarlama kampanyasi uygulayan isletmelerle
dogrudan iletisim kurarak kampanyalarin etkililigi ve maliyetleri hakkinda
nesnel bilgilere ulagabilirler. Bu, arastirmacilara gergek diinya verileri sunarak
daha saglam ve giivenilir sonuglar elde etmelerini saglar.

5. Gerilla Pazarlama ve Gerilla Reklamcilik iliskisi: Arastirmacilar, kir amaci
giiden kurumlarin gerilla pazarlama tekniklerini nasil uyguladigini ve bu
tekniklerin reklam stratejileri ile nasil bir iliski igerisinde oldugunu
inceleyebilirler. Bu, gerilla pazarlama ile gerilla reklamcilik arasindaki sinirlar
ve etkilesimleri anlamak i¢in 6nemli bir arastirma alani sunar.

Bu oneriler, gelecekte gerilla pazarlama kampanyalar1 hakkinda daha kapsamli

ve derinlemesine aragtirmalar yapilmasina katki saglayabilir.

Degisen ve gelisen pazarlama diinyasinda rekabet¢i kalabilmek ve farkindalik
yaratmak igin yenilik¢i yaklasimlarin benimsenmesi gereklidir. Incelenen caligmada
goriildiigli gibi, biiyilkk markalar da maliyetleri minimize ederek maksimum etki
yaratmak amaciyla gerilla pazarlama yontemlerine basvurmaktadirlar. Bu isletmeler,
tiketicilerle dogrudan etkilesim kurarak, yaratici ve 6zgilin kampanyalar diizenleyerek

dikkat cekmeyi ve marka bilinirligini artirmay1 hedeflemektedirler.

Onerilen stratejiler dogrultusunda, gerilla pazarlama kampanyalarinin basarili
olmasi i¢in tiikketici odaklilik, yaraticilik, kampanyanin markaya 6zgii olmasi, etkililik
ve maliyet konularinda dikkatli planlama ve uygulama gerekmektedir. Bu tekniklerin
kurallaria uyulmas: ve hedeflenen tiiketici segmentinin ihtiyaclarma ve davraniglarina

uygun sekilde tasarlanmasi, basar1 sansini artirir.

Sonug olarak, gerilla pazarlama, dogru strateji ve uygulama ile pazarda fark
yaratmanin etkili bir yoludur. Isletmelerin bu teknikleri kullanarak yenilik¢i ve dikkat
cekici kampanyalar diizenlemesi, rekabet avantaji saglamalarina ve hedef kitlelerinde

giiclii bir etki birakmalarina yardimei olabilir.
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