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Gerilla Pazarlama: Araclari, Avantajlar ve Stratejileri Uzerine Teorik
Bir Cerceve

Yasemin GEDIiK*

OZ: Kiiresel rekabetin artmasi isletmeleri tiiketicilerle iletisimi yogunlastirmanin ve kolaylastirmanin
etkili bir yolunu bulmaya itmektedir. Gerilla pazarlama, reklam, dogrudan pazarlama, halkla iligkiler vb.
geleneksel pazarlama medyasinin uygulama yontemlerini degistiren, alternatif ve biitlinsel bir pazarlama
yaklagimudir. Gerilla pazarlama, tirtinler/ hizmetler igin viral olusturma amaciyla siradan, giinliik bir yerde
alisilmadik veya beklenmedik bir pazarlama etkinligi yiiriitme eylemidir. Gerilla pazarlama, minimum
yatirimla kar elde etmenin kanitlanmig bir yontemidir. Gerilla pazarlama stratejisi, biiyiik bir pazarlama
biitcesinden ziyade hayal giiciine, yaratict fikre ve yenilik¢i tasarima dayanir. Gerilla pazarlamanin
avantajlar1 arasinda, diisik maliyet, internette viral olabilme, miisterilerin sozlii anlatimiyla hizlica
biiyliyebilme ve miisteriler lizerinde kalici bir etki birakabilme bulunmaktadir. Bu ¢aligma, gerilla
pazarlama ile ilgili genis bir teorik cerceve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, pazarlama
yoneticilerine ilgili kararlar1 alirken yardimei olmay1 hedeflemektedir.
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Guerilla Marketing: A Theoretical Framework on Its Tools, Advantages and Strategies

ABSTRACT: Increasing global competition is driving businesses to find an effective way to intensify
and facilitate communication with consumers. Guerrilla marketing is an alternative and holistic
marketing approach that changes the application methods of traditional marketing media such as
advertising, direct marketing and public relations. Guerrilla marketing is the act of conducting an
unusual or unexpected marketing activity in an ordinary, everyday place for the purpose of creating a
viral for products/ services. Guerrilla marketing is a proven method of making a profit with minimal
investment. Guerrilla marketing strategy relies on imagination, creative idea, and innovative design
rather than a large marketing budget. The advantages of guerrilla marketing include low cost, the ability
to go viral on the internet, the ability to grow rapidly with the verbal expression of the customers, and the
ability to make a lasting impression on customers. This study focuses on establishing a broad theoretical
framework for guerrilla marketing. In addition, the study aims to assist marketing managers in making
relevant decisions.
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1.Giris

Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlama terimini, bireysel veya orglitsel hedeflerin karsilanmasini
amaclayan degisim imkani sunan fikir, {irlin ve hizmet kavraminin, fiyatlandirmasinin, promosyonunun
ve dagitiminin planlanmasi ve yerine getirilmesi i¢in bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Pazarlama, karl
miisterileri belirlemek, elde tutmak ve gelistirmek igin bir sanat ve bilim olarak kabul edilir (Metodijeski
vd.,2016: 125). Previsic vd. (2007) pazarlamay1 dinamik, heyecan verici ve ¢agdas, iki veya daha fazla
taraf arasindaki transfer degeri (somut ve / veya soyut) olan degis tokusa dayanan bir is ekonomisi alani
olarak tanimlamaktadir. Pazarlama dinamik bir alandir ve bu nedenle tanimlar1 degismektedir. Ancak
pazarlama faaliyetlerinin 6ziiniin, her iki tarafin da tatmin olacagi aligverisi gergeklestirmek igin iiretici ve
miisteri baglantis1 oldugunu belirtilmelidir. Buna ek olarak, isletmeler satis Oncesi ve satis sonrasi
faaliyetlere de odaklanmalidir (Milak ve Dobrinic, 2017: 19).

Geleneksel pazarlama iletisimde, tiiketiciler istemedikleri halde aymi tiirden reklam mesajlarina
defalarca maruz kalabilmektedir. Tiiketicilerin, istenmeyen mesajlar1 engelleme yollarimi kesfetmesi,
isletmeleri bu problemin iistesinden gelmek icin yeni yollar aramaya itmektedir. Ortaya ¢ikan bir baska
durum ise, tiiketicilerin geleneksel pazarlama iletisim yolu se¢ildiginde, savunmaci davranmalaridir. Bu
ihtiyag, pazarlamacilara, alisilmadik pazarlama yontemleri gelistirmeye baslamalari igin baski
yapmaktadir (Katke, 2016: 151). Gerilla pazarlama, reklama karsi artan tiiketici isteksizligine karsi
koymak i¢in yeni ve alisilmadik firsatlar sunmaktadir (Nufer, 2013a: 1).

Gerilla pazarlama, ilk kez 1984 yilinda J.C. Levinson tarafindan kullanilmigtir ve iletisim
faaliyetlerini diisiik maliyetle ancak maksimum etkilerle gerceklestirmeye dayanmaktadir (Scheibe, 2013:
108). Jay Conrad Levinson, miisteriler arasinda viral yaratan olay veya hikdyeye dayali tanitim
etkinliklerine atifta bulunmak icin gerilla pazarlama kavramini tanitmistir. Kokeni askeri faaliyetlere
dayanan gerilla pazarlama, saldiri, silahlar, kuvvet ve saldirtya gegme gibi savas terimleriyle
iligkilendirilebilmektedir (Langett, 2012: 1). Gerilla pazarlama, pazarlama karmas1 modelinde promosyon
Ogesinde kullanilan ozel bir pazarlama stratejisi tiiriidiir. Levinson (2006), gerilla pazarlamanin,
isletmelerin rakiplerini zayiflatmasina ve sinirli kaynaklarla bile basarili bir sekilde piyasada kalmasina
yardimc1 olan geleneksel olmayan etkinliklerin kullanimini igeren bir pazarlama bi¢imi olarak
tanimlanabilecegini belirtmektedir (Kudryavtseva, 2012: 10).

Gerilla pazarlama, 6ncelikle ¢ok az finansal ancak yaratici ve entellektiiel kaynak ¢ekmeyi amaglayan
bir pazarlama tiiriidiir. Cesur, modern fikirlere daha fazla 6nem verilir ve para degil; zaman, enerji, hayal
giicii ve bilgiye yatinnm yapmay1 tesvik eder. Gerilla pazarlama, isletmelerin pazarlama g¢abalarin
olabildigince dogru hedef kitleye ulastirmaktadir. Gerilla pazarlama taktikleri uzun siiredir kiigiik ve orta
biiyiikliikte isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. KOBI’lerin istenilen sonuglar1 elde etmeleri ve basar
hikayeleri Mars, Nike, McDonald's, Google ve Apple gibi diinya ¢apinda daha biiyiik isletmeler ve
taninmig markalar tarafindan hizla takip edilmistir (Isoraite, 2018: 1).

Gerilla pazarlama, reklam, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler vb. geleneksel pazarlama medyasinin
uygulama yontemlerini degistiren ve daha alternatif yontemler uygulayan bir pazarlama yaklagimidir.
(Shakeel ve Khan, 2011: 47). Gerilla pazarlamanin ortak bir tanimi olmamasina ragmen, temel konsepti
miisterilere alisilmadik yontemler ve beklenmedik bir sekilde yenilik¢i ve cezbedici yollarla ulagsmayi
saglamaktir. Bdylece etki kalici ve unutulmaz olacaktir. Kiiglik bir biitce kullanarak markanin adini
olabildigince ¢cok miisteriye duyurmak, gerilla pazarlamanin temel noktasidir. Dahlen vd. (2009), gerilla
pazarlamayi, kolayca ezberlenebilecek komik, mizahi ve beklenmedik reklam kampanyalar1 olarak
tanimlamaktadir (Diaa, 2017: 10).

Barbosa vd. (2018), B2B yoneticilerinin, bircok durumda B2B sektorii igin yararlt ve uygulanabilir
goriilen gerilla iletisimiyle iliskili avantajlar1 tamdigin1 ve deger verdigini savunmaktadir ancak
benimseme egilimi, kurumsal kiiltiir, yoneticilerin ve ortak ¢alisanlarin profilleri, riske yatkinlik, pazar
payr ve Uriin yenilikgiligi gibi i¢ faktdrlere ve ayni zamanda sektoriin olagan yenilik ve iletisim
uygulamalarma baghdir. Gerilla pazarlama kampanyalari, yeni B2B miisterileri ¢ekmek i¢in daha
uygundur ve hedef kitlenin profillerine ve tercihlerine dikkatle uyarlanmasi gerekir (Barbosa vd.,2018).
Bununla birlikte Tablo 1, literatiirde gerilla pazarlama ile ilgili yapilmis ¢alismalarin ve bulgularinin bir
Ozetini sunmaktadir:
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Tablo 1. Gerilla Pazarlama Literaturu

Yazar(lar)

Bulgular

Girdwichai ve

Gerilla pazarlama, tiiketicilerin satin alma niyetine yonelik yiiksek diizeyde bir katki

Sriviboon, gostermistir. Benzer sekilde, Y kusagi tiiketicilerinin satin alma niyetleri ile gerilla

2020 pazarlamanin etkileri arasinda pozitif ve anlamli bir dogrusal iligki vardir.

Ahmed  vd., | Marka farkindaliginin, satin alma kararinin etkisini 6nemli 6l¢iide artiran giiglii bir araci

2020 degisken oldugunu ve teknolojinin, gerilla pazarlama teknikleri ile tiiketicilerin satin
alma kararlar1 arasinda ikna edici bir etkiye sahip bir moderatdr olarak hayati bir rol
oynadigini goriillmiistiir.

Glimiistepe, Gerilla pazarlama stratejilerinin kadin miisterilerin marka bilinirligini ve satin alma

2020 niyetlerini olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Giivenilir reklamcilik, marka bilinirliginin

yani sira satin alma niyetini de olumlu etkiler. Reklam hem yaratici hem de inandirici
olarak algilanirsa, kadin miisterinin marka bilinirliginde ve satin alma niyetinde ¢ok
olumlu bir etki yaratacaktir.

Gutierrez vd.,
2019

Bu aragtirma, gerilla pazarlama stratejilerinin etkisini ve Meksika, Guadalajara'daki
yiyecek ve igecek endiistrisinde ticari rekabet giicii {izerindeki etkilerini analiz
etmektedir. Sonuglar, yayilma etkisinin restoran rekabet¢iligini gelistirmede en etkili
faktor oldugu ve bunu sirastyla diisiik maliyet etkisi ve siirpriz etkisinin izledigini
gostermektedir.

Sharma ve

Gerilla pazarlama reklamlarinin cep telefonu miisterileri tarafindan satin alma niyetinde

Naik, 2019 ve algilanan marka imajinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Pariltt ve | Gerilla pazarlamanin daha etkin iletisim yontemi oldugu sonucuna varilmistir.

Spahic, 2019 Geleneksel pazarlama iletisimi, biiyiik oranda halka sunulan ve iyi sonuglar vermeyen ve
yiiksek maliyetler yaratan reklam panolarinda posterleri iceren yiiksek maliyetlere atifta
bulunmaktadir

Gkarane vd., | Yabanci iilkelerde minimum kaynakla satis elde etmek amaciyla, geleneksel ve dijital

2019 olanlarin yani sira cesitli yenilik¢i reklam araglarinin bir araya getirilmesi yoluyla

KOBI'ler tarafindan gerilla pazarlamanin kullanilmasini ve kullanimina iliskin daha fazla
arastirma yapilmasi gerektigi goriilmiistiir.

Powrani ve
Kennedy, 2018

Gerilla pazarlama etkileri ile tiiketicinin satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak
dogrusal anlamli ve pozitif bir iliski oldugu bulunmustur. Gerilla pazarlama etkilerinin
(yenilik, estetik, alaka, aciklik, mizah, duygusal uyarilma ve siirpriz) Y kusagi
tilketicisinin satin alma niyetinde onemli ve orta derecede olumlu etkisi oldugu
gorilmiistiir.

Jahrig vd., | Gerilla pazarlama etkinliklerinde sosyal medya kullanmanin kitle fonlamasi basarisini

2017 olumlu etkiledigi, ¢tinkii kitle fonlamas1 kampanyasina ve gerilla pazarlama faaliyetinin
erigsimine olan giiveni arttirdig1 gorilmustiir.

Walia ve | Gerilla pazarlamanin miisterilerin satin alma davranislar1 tizerinde yiiksek bir etkiye

Singla, 2017 sahip oldugunu ve ayni zamanda satin almalarindan etkilenme durumunda erkek ve
kadin miisteriler arasinda fark oldugunu goriilmistiir. Erkek miisterilerin akill
telefonlarda uygulanan gerilla pazarlama stratejisine kadin miisterilere kiyasla daha fazla
etkilendigi bulunmustur. Anket sonucunda miisterilerin c¢ogu (% 47), tanitim
faaliyetlerinde kullanilan gerilla pazarlamanin isletmelere faydali olacagini ve onlar1
cezbedecegini diigiinmektedir.

Diaa, 2017 Sonuglar, reklam yaraticiliginin, duygusal uyarilmanin, netligin, mizahin ve saskinligin

tiiketicinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gdstermistir. Ayrica s6z konusu
faktorlerin, kadinlarin satin alma niyetinde erkeklere gore daha fazla etkiye sahip oldugu
bulunmustur.

Yildiz, 2017

Gerilla pazarlamanin satin alma niyetine etkisine iliskin analiz sonucunda, yenilik,
stirpriz, estetik, alaka diizeyi, netlik ve duygusal uyarilmanin satin alma niyetinde
anlamli ve olumlu etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Muscat, 2016

Bu arastirma, gerilla pazarlamada duygusal cekicilik ve yaraticilik kullaniminin,
reklamin kendisine yonelik tutumu, markaya yonelik tutumu ve satin alma niyeti
acisindan tiiketici davranigini nasil etkiledigini arastirmaktadir. Sonuclar, genel olarak
katilimcilarin reklama, markaya ve satin alma niyetine karsi olumlu bir tutum
sergiledigini gostermistir. Duygusal cekicilik, incelenen ii¢ bagimli degisken iizerinde en
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giiclii ve en olumlu etkiye sahiptir. Yaraticiligin markaya yonelik tutum ve satin alma
niyetinde de 6nemli bir etkisi olmustur.

Dempsey, Bulgular, mizah, tasarim ve yaraticih@mn etkileyen faktorler oldugu gerilla pazarlama
2016 kampanyalar1 tarafindan marka katiliminin tegvik edildigini gostermektedir.
Kampanyalar, katilimcilarin satin alma niyetini arttirmig ve tiim katilimeilar,
kampanyalara katildiktan sonra agizdan agiza pazarlamaya da katilacaklarini belirtmistir.
Dinh ve Mai, | Sonuglar, yenilik ve alaka diizeyinin bir kombinasyonu olarak yaraticiligin agizdan agiza
2015 iletisim niyeti {izerinde en giicli dogrudan ve dolayli etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde, gerilla pazarlamasinin temel felsefesi olan siirpriz
faktord, tiiketici davranigini da dogrudan ve dolayl olarak etkilemektedir.

Mifsud, 2014 Sonuglar, daha iyi bir farkindalik ve daha genis bir yayilma elde edildikge, gerilla
pazarlama stratejilerinin daha fazla uygulandigini dogrulamustir. Ayrica tiim igletmeler,
gerilla pazarlamasinin uygun maliyetli bir strateji olarak goriilmesi konusunda
hemfikirdir

Volna, 2014 Sonuglar, gerilla kampanyalarinin farkindalik derecesi, bilgi paylagimini tetikleyen
unsurlar ve agirlikli olarak gerilla pazarlama faaliyetlerine iliskin miisteri algisinin gok
olumlu oldugunu gostermektedir.

Ahmad  vd., | Gerilla reklamciliginin tiiketici satin alma davranisi iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
2014 bulunmustur.

Belic ve | Bulgular: (i) Gerilla kampanyalarina verilen tepkiler, geleneksel kampanyalara verilen
Jonsson, 2012 | tepkilerden daha olumludur. Gerilla kampanyalar1 daha sasirtici, eglenceli ve dikkat
cekici olarak algilanmaktadir; (ii) marka tutumunu en ¢ok etkileyen faktorler, mizah,
giivenilirlik ve ana odak noktasinin iiriin izerinde olmasidir; (iii) kampanyadaki mesajin
markayla dogal bir baglantis1 yoksa kampanyanin giivenilirligi diisik olarak
algilanmaktadir; (iv) yaratict olarak algilanan bir kampanya, tiiketicide Satin alma
niyetini arttirmaktadir.

Mughari, 2011 | fran’da KOBI’lerle yapilan ¢alismada, marka bilinci ile gerilla pazarlama arasinda,
gerilla pazarlama ile pazarlama biit¢esi arasinda ve gerilla pazarlama ile bir markanin
ana {irlinliniin ikame kabiliyeti arasinda 6nemli bir iligski oldugunu bulunmustur.
Sandberg  ve | Gerilla pazarlama, miisteriyi yeni yaratici yollarla bulusturan daha hizli ve daha yenilikgi
Stierna, 2006 bir pazarlama yontemidir. Geleneksel pazarlamayla karsilastirildiginda, gerilla
pazarlama daha kiigiik bir biitceyle dikkat ceker ve genellikle iicretsiz tanitimla
sonuglanir.

Bu calisma, gerilla pazarlama ile ilgili genis bir teorik c¢ergeve olusturmaya odaklanmaktadir.
Ayrica galigma, pazarlama yoneticilerine ilgili kararlar1 alirken yardimci olmayi hedeflemektedir. Bu
amacla oOncelikle gerilla pazarlama kavram, gerilla pazarlamanin karakteristik 6zellikleri ve etkileri
anlatilmig, ardindan geleneksel pazarlama ile karsilastirilmasi yapildiktan sonra gerilla pazarlama araglari,
gerilla pazarlama avantajlar1 ve gerilla pazarlama stratejilerinden bahsedilerek ¢alisma sonlandirilmustir.

2. Gerilla Pazarlama Kavram

Kiiresel rekabetin artmasi igletmeleri tiiketicilerle iletigimi yogunlagtirmanin ve kolaylastirmanin
etkili bir yolunu bulmaya itmektedir. Pazarlamanin gelisiminde — tiretime dayali yaklagimdan (1930'lar),
satisa dayali yaklagim (1930-1950'ler) ve ana roliin stratejik diisiincenin oynadiglr pazarlama odakl
yaklasima (1950'ler ve daha sonra) kadar ¢cok sayida degisim yasanmistir (Balaziova ve Spalova, 2020:
82). Tarihsel olarak gerilla kavrami ilk kez 19. yiizyillin basinda Ispanya ile Portekiz arasindaki
bagimsizlik savasi sirasinda ortaya ¢ikmistir ve anlami kiiciik silahli kuvvetlerin biiyiik silahli kuvvetlere
kars1 kullandigr askeri taktiktir. Politik alanda terim, muhaliflere karsi bu gerilla askeri taktigini kullanan
Ernesto Che Guevara Lynch de la Serna (1928- 1967) araciligiyla taninmistir (Kudryavtseva, 2012: 9).
Kiiba devriminin lideri Ernesto Che Guevara Lynch de la Serna, gerilla taktiklerini sasirtict pusu
saldirilar1 yoluyla savasi kazanmak i¢in bir yontem olarak nitelendirmistir (Wendland, 2016: 34).

Gerilla, Ispanyolca’da savas anlaminda kullanilan, guerra kelimesinden gelmektedir. Dolayisiyla
gerilla, hedefi belirli noktalarda rakibi zayiflatmak olan kii¢iik veya partizan savastir. Gerilla kavraminin
pazarlamaya girmesi, gerilla pazarlamanin uygulama ve rollerine iligkin farkli anlayis ve goriislere yol
acmustir. Gerilla pazarlamay:1 karakterize etmedeki temel unsur, dogas1 geregi alisilmadik ve diizensiz
olmasidir. Gerilla pazarlama, geleneksel hedeflerin pesinden gitmenin alisilmadik yollarindan olusan bir
yapidir. Minimum parayla kar elde etmenin kanitlanmis bir yontemidir (Ali ve Yazdanifard, 2014: 2).
Pazarlama baglaminda, gerilla terimi ile birlikte strateji terimi, gerilla pazarlama stratejisi ile askeri savag
ve / veya askeri strateji arasindaki iliskiyi veya benzerlikleri ifade eder. Bu baglamda pazar ortamu,
rakiplerin belirli bir pazar alanimi isgal ettigi bir savas alami olarak goriilmektedir. Pazarlama stratejisi,
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isletmenin rakiplerini yenmek icin itici giiciidiir (Balaziova & Spalova, 2020: 82).

Literatiirde gerilla pazarlama i¢in ortak bir tanimdan s6z etmek miimkiin degildir. Yazarlar,
gerilla pazarlamayi farkli sekillerde tanimlamiglardir. Bygrave ve Zacharakis (2008), gerilla pazarlamanin
ne yaptigini tanimlamanin ne oldugunu agiklamadan daha kolay oldugunu belirtmektedir. Klepek (2014),
gerilla pazarlamanin, geleneksel pazarlama karmasimi tamamladigina ve bunun da pazarlamacilara
difiizyonun siirpriz etkisini (yayma etkisi) ayirt etme firsat1 sunduguna inanmaktadir. Hutter ve Hoffman
(2011), gerilla pazarlamayi, siirpriz ve yayilma etkisini uyandirarak, nispeten diigilk maliyetlerle ¢ok
sayida alicinin dikkatini reklam mesajina ¢ekmeyi amaclayan aligsilmadik reklam kampanyalari i¢in bir
semsiye terim olarak agiklamaktadir (Milak ve Dobrinic, 2017: 19-20).

Singhal ve Tiwari (2013), gerilla pazarlamanin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmenin
aligtlmadik bir yolu oldugunu ve son zamanlarda gasirtict degeri ve 6zellikle diisiik bir biitceyle faaliyet
gosterme yetenegi nedeniyle tercih edilen bir uygulama haline geldigini savunmakta ve gerilla
pazarlamay1, misterilerin ilgisini ¢cekmek ve dolayisiyla unutulmaz bir marka deneyimi, benzersiz ve
diistindiiriicii bir etki yaratmak i¢in diisiik maliyetli geleneksel olmayan pazarlama yontemlerini kullanan
bir promosyon stratejisi olarak tanimlamaktadir (Singhal ve Tiwari , 2013: 17).

1984 yilinda Jay Conrad Levinson, Gerilla Pazarlama kitabinda, gerilla pazarlamayi, iirtinler/
hizmetler i¢in viral olusturma amaciyla siradan, giinliik bir yerde alisilmadik veya beklenmedik bir
pazarlama etkinligi yiiritme eylemi olarak tanimlamigtir. Gerilla pazarlama, sasirtict ve alisilmadik
sonuclara yol agan, kii¢iik bir biitceye dayanan geleneksel olmayan bir pazarlama yaklasimidir (Diaa,
2017: 9). Chionne ve Scozzese (2014), gerilla pazarlamanin, duygular1 canlandirmak, kiskirtmak ve
saskinlik olusturmak icin geleneksel planlarin Otesine gecen bir dizi iletisim aract oldugunu
savunmaktadir. Gerilla pazarlama, tiiketiciye reklamin farkinda olmadigi, yani iletisim mesajina karst
savunmasinin zayif oldugu anlarda ve yerlerde ulasir. Gerilla pazarlamann tiiketiciler iizerindeki etkileri
merak ve katilmdir (Isoraite, 2018: 2). Gerilla pazarlama, alternatif ve biitiinsel bir pazarlama
yaklasimidir. Konsept, minimum yatirimla miimkiin olan en biiylik etkiyi elde etmeyi amaglar (Nufer,
2013a: 1-2). Sekil 1, isletmeler tarafindan yapilan gerilla pazarlama 6rneklerine bir bakis sunmaktadir.
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Sekil 1. Gerilla Pazarlama Ornekleri
Kaynak: ( Lum, 2010; https://www.antevenio.com/, 2018; Alexakis , 2020; Jhon, 2012; Diana, 2019)

Gerilla pazarlama, 90’lardan itibaren giderek daha fazla isletme tarafindan pazarlama
kampanyalarinda tercih edilmeye baslanmustir. Ornegin, TV reklamlarinin odak noktasi, iiriinleri
tamtmaktan izleyiciyi memnun etmeye dogru kaymustir. Onceleri 30 saniyelik TV reklaminda, 30
saniyenin tamamini {iriin satmak i¢in harcayan isletmeler, bu sayede son 3 saniyeyi {iriinii tanitmak ve ilk
27 saniyeyi izleyicileri giildiirmek icin kullanma yoluna gitmistir. 2000'lerin basinda internet
teknolojisinin gelismesiyle birlikte, cevrimici gerilla pazarlama, yeni pazarlama trendi haline gelmistir.
Cevrimigi gerilla pazarlama, internet iletisiminin Ozellikleri nedeniyle uygun maliyetli ve zaman
acisindan verimli olan viral pazarlama olarak da adlandirilir (Chen, 2009: 13).

Gerilla pazarlama, her ne kadar KOBI’lerin uzun vadeli pazarlamalarimi diisiik maliyetlerle
stirdiirme faaliyetleri olarak goriilse de gida, giyim ve otomotiv vb. sektérlerde biiyiik pazar paylarina
sahip olan ve pazarlama icin daha fazla biitce ayirabilen ancak yine de gerilla taktiklerini kullanan biiyiik
firmalar da mevcuttur. Jay Conrad Levinson, mevcut biitcenin sadece bir kismi kullanilsa bile, bunu
gerilla pazarlama faaliyeti olarak degerlendirmektedir. Dolayisiyla potansiyel miisterileri sasirtmaya ve
etkili iletisim olusturmaya hizmet eden cesitli ilging reklamlar ve pazarlama faaliyetleri artik gerilla
pazarlamasi olarak kabul edilmektedir (Bigat, 2012: 1024). Ote yandan, gerilla pazarlamanin amaglari iig
kategoride dzetlenebilmektedir (Sula ve Banyar, 2015: 53):

* Ogzgiinliik: Ozgiin kampanyalar yalnizca tiiketicilerin dikkatini cekmekle kalmaz, ayni
zamanda tanitilan markalar ve {riinler tiiketicilerin hafizasinda ¢ok daha uzun siire kalir. Bu nedenle, her
gerilla kampanyasinin amaci 6zgiinliik, yaraticilik, ayn1 zamanda yenilik¢i ve devrimei yontemler, yeni
medya, teknolojiler ve etkilesimli iletisim araglarini kullanma ¢abasi olmalidir.

* Dikkat ¢ekmek: Gerilla pazarlamanin temel amaci, yalnizca hedef tiiketiciler arasinda degil,
aynt zamanda kamuoyu ve medyada da dikkat ¢ekmektir. Bu, reklam mesajinin biiyilk miktarda
finansman harcamadan bile yayilacagini garanti edebilir.

* Diisiik biitceyle ¢aligmak: Gerilla pazarlamanin farkli bigimlerinin karakteristik tanima isareti,
gerilla kampanyasi olusturmak icin diisiik biitgedir; ancak yine de maksimum etkiye sahiptir. Ozellikle
bu disiik giderler genellikle gerilla pazarlama aracini tercih etmenin bir nedenidir ve ayni zamanda
temel amaci haline gelir.

3. Gerilla Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri ve Etkileri

Gerilla pazarlamanin karakteristik isaretlerinden biri diisiik maliyetli olmasidir. Bu, ¢ogunlukla
kiigiik ve orta oOlcekli isletmelerin, biiylik Olgekli isletmelerle rekabet edebilmek igin finansal
kaynaklarinin yetersiz oldugu durumlarda kullanmasimmin nedenidir. Gerilla pazarlama, finansal
kaynaklariin klasik pazarlama araglari ve pazarlama iletisimi ¢er¢evesinde pazardaki onemli rekabet
ustiinliigiine kars1 kazanamayacak kadar simirli oldugu durumlarda da isletmeler i¢in uygun bir aragtir
(Sula ve Banyar, 2015: 50). Gerilla pazarlama, agirlikli olarak pazarlama karmasinda promosyon i¢in
kullanilir. Gerilla pazarlama kapsami yiizdesini, Sekil 2’deki gibi dagitarak, gerilla pazarlama
konseptinin geleneksel pazarlama karmasiyla ilgisini aciklamak miimkiindiir. Gerilla pazarlama,
tilketiciyi reklam deneyimine dahil eden bir pazarlama seklidir. Gerilla pazarlama kampanyalari,
reklamciligin en az beklenecegi yerlerde, alisilmadik yontemlerle yaratici fikirleri dinamik bir sekilde
gosterir. Amag, miisteriyi / tiketiciyi sinirlendirmek, etkilemek ve canlandirmaktir. Siirpriz etki
felsefenin kokenine aittir (Isaac, 2014: 180; Klepek, 2007: 81).
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Sekil 2. Gerilla Pazarlama ve Pazarlama Karmasi
Kaynak: (Klepek, 2007: 81)

Katke (2016), gerilla pazarlamanin itici gii¢lerini siirpriz ve yayilma (difiizyon) etkisi olarak iki
grupta incelemistir (Katke, 2016: 154). Difiizyon etkisi, kampanyalarin maliyetlerini artirmadan
reklama maruz kalan bireylerin sayisin1 artirmanin bir yoludur. Gerilla pazarlama, siirprizi tetikler. Bir
alicinin ¢ok sasirmasi, arkadaslarina ve ailesine deneyimi anlatmaktan ¢ok mutlu oldugu anlamina gelir.
Bu difiizyon etkisini veya bagka bir deyisle agizdan agiza pazarlamayi baslatir. Yayilma etkisini
uyarmaya ¢alisan araglar viral pazarlama, buzz pazarlama ve gerilla PR'dir (Belic ve Jonsson, 2012: 19).
Tam & Khuong (2015) gerilla pazarlamanin temel 6zellikleri ve tiiketicinin satin alma davranisindaki
etkisini yenilik, siirpriz, netlik, estetik, mizah, ilgi diizeyi ve duygu uyarilmasi olarak yedi kategoride
incelemistir (Tam & Khuong, 2015: 192):

(i) Yenilik: Geleneksel reklamcilik, tanitim igin belirli sermaye gerektirirken, zaman, eneriji,
hayal giicii ve bilgi varliklari, gerilla pazarlamada birincil yatirimdir. Gerilla pazarlamada 6nemli olan,
isletmenin kendisini rakiplerinden nasil farklilagtirabilecegi ve potansiyel miisterilere ulasmadaki
basarisidir. Bu amaca ulagsmak i¢in, gerilla yaklagimlari yeni olmali ve iyi bir izlenim birakmalidir.

(if) Stirpriz: Siirpriz, heyecan verici bir duygudur; gerilla pazarlama araci olan ortam ve duygusal
pazarlamada miisterileri sasirtan giiglii bir faktordiir. Siirpriz ayn1 zamanda tiiketicilerde uyarilmaya ve
bilginin daha ayrintili islenmesine neden olur.

(iii) Netlik: Mesajin netligi, bir kisinin mesaji anlama yetenegi ile ilgilidir. Mesaj ne kadar
karmasiksa, izleyiciler onu anlamak icin o kadar ¢ok bilissel caba harcayacaktir. Insanlarin reklamlarda
iiriinii veya markay1 diisiinmesi i¢in 6nce mesajini anlamalar1 gerekir.

(iv) Estetik (ustalik): Bir tiriiniin tislup ve ustaligi, algilanan yeniligin sembolleridir. Bu yoniiyle
estetik, glizelden degil, mesajin yapisal yapisindan, uyumundan bahsetmektedir. Gerilla reklamlarinda,
ozelliklerin beklenmedik sekilde birlestirilmesi ve baglanmasi, reklamlarin ustalik diizeyini artirir.

(v) Mizah: Miisteriler irtnle ilgilenmeden Once, pazarlamacilarin da ana hedefi olan
dikkatlerinin ¢ekilmesi gerekir. Bu nedenle mizah, 6zellikle reklamlarda ¢ok Onemli bir rol oynar.
Ayrica mizahin, reklamlara, markalara karsi daha olumlu bir tutuma yol agtif1 ve satin alma niyetini
artirdig1 belirtilmektedir.

(vi) 1lgi diizeyi (anlamlilik): Ilgi diizeyi, bir reklamda yer alan bilgilerin reklam mesajina nasil
katkida bulundugunun veya reklam mesajini nasil azaltiginin yansmasidir. Ilgi diizeyi, yalnizca
izleyicilerin iiriinii anlamasina yardimci olmakla kalmaz, ayni zamanda reklam yaraticiligl ve reklam
tutumuna iliskin algilarim da yiikseltir.

(vii) Duygu uyarilmasi: Duygu, belirli bir nesneye veya olaya gore kisinin gercek veya
hatirlanan algilarimin belirli baglamlarina yanit veren viicut ve beyin sistemindeki degisikliklerin
toplamidir. Yeniligin duygusal sonuglar tasidigi varsayilmaktadir. Bu duygular, reklamin tiiketici
tarafindan kabul edilip edilmeyecegini veya buna direnip direnmeyecegini degerlendirir.

Sonug¢ olarak, gerilla pazarlamada para, ana ara¢ degildir; daha ziyade basarinin temel
belirleyicileri zaman, enerji ve hayal gictdiir. Alisilmadik yerlere sira dis1 nesneler koyarak miisterinin
dikkatini ¢eker. Diger bir ilke, yaraticilik ve yeniliktir. Gerilla pazarlama stratejisi, biiyiik bir pazarlama
biitcesinden ziyade hayal giiciine, yaratic1 fikre ve yenilik¢i tasarima dayanir. Mizahi etkisi, miigteri ve
marka arasinda bag olusturur. Gerilla pazarlamada sadelik 6nemlidir. Ayrica kampanyalar sinirl bir siire
icinde yapilir, gecicidir ve ayn1 pazarda tekrar kullanilmamalidir. Gerilla pazarlama stratejisi, geleneksel
stratejilere kiyasla diisiik maliyetlidir ve tiiketiciler lizerinde aninda bir etkiye sahiptir. Bununla birlikte
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bir diger onemli nokta, hedef kitleyi simiflandirmak ve mevcut miisterilere odaklanmaktir (Diaa, 2017:
10-11; Walia ve Singla, 2017: 54).

4. Gerilla Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Gilintimiizde ¢esitli akilli cihazlarla (telefon, ipod vb.) internete erisimin kolaylasmasi, teknolojik
gelismeler, kiiresel kaynaklara ve bilgiye etkin ulasim, c¢evrimigi aligveris segeneklerinin geligsmesi
tiikketicilerin davraniglarini degistirmektedir. Mevcut piyasa kosullarinda, geleneksel pazarlamaya gore
daha dinamik bir pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Isletmeleri diger pazarlama bigimleri hakkinda
diisiinmeye iten bir baska husus, ekonomik yondiir. Geleneksel pazarlama teknikleri oldukga
maliyetlidir. isletmeler, daha az maliyetli pazarlama bicimleri ve uygun firsatlar aramaktadir (Bytyc1 ve
Bytyei, 2016: 283).

Gerilla pazarlama, diisiik maliyetli yaratict pazarlama stratejilerine odaklanir. Temel
gereksinimler para degil, zaman, enerji ve hayal giiclidiir. Satis, isletme basarisini lgmek icin birincil
metrik degildir, bunun yerine kar 6nemlidir. Gerilla pazarlamacilar, yalnizca yeni miisteriler edinmeye
odaklanmak yerine, mevcut miisterileri elde tutmaya 6nem verirler. Alisilmadik, ¢evik, yenilikei, diistik
genel maliyet, yiiksek memnuniyet, yiiksek karlar, neseli ve basar1 odakli gerilla pazarlamanin
sonuclarini tanimlayan terimlerden sadece birkagidir (The Guerrilla Institute, 2020). Bununla birlikte
Levinson, gerilla pazarlamanin asagidaki 6zelliklerine de dikkat ¢cekmektedir (Singhal ve Tiwari , 2013:
18):

* Deneyim, muhakeme ve tahmin yerine insan psikolojisine dayanmalidir.

* Pazarlamaci her ay kag yeni iligki kurulacagina odaklanmalidir.

* Cok fazla farkli {irtin ve hizmet sunarak cesitlendirmeye calismak yerine, bir odak noktastyla
miikemmellik standardi olugturmak daha 6nemlidir.

* Yeni miigteriler edinmeye odaklanmak yerine, daha fazla tavsiye, mevcut miisterilerle daha
fazla islem ve daha biiyiik islemler hedeflenmelidir.

* Diger isletmelerle daha fazla isbirligi yapmaya odaklanilmalidir.

* Mesajlarda kitleler yerine kii¢iik gruplar1 hedeflenmelidir.

* Satig yapmaya calismak yerine, daha fazla bilgi gondermek icin tiiketicinin rizasmi almaya
odaklanilmalidur.

Onemli biitgelere sahip biiyiik isletmeler, basar1y1 yalnizca satis, yanit sayis1 veya magazadaki
ciro ile dlgen geleneksel pazarlamanin potansiyel kullanicilaridir. Geleneksel pazarlama, miisterilerle
gelecekteki iliskileri gérmezden gelir ve agirlikli olarak kisa vadeli pazarlama degerine odaklanir. Ote
yandan, gerilla pazarlama stratejileri daha ¢ok diisiik biitgeli kii¢iik ve orta 6lgekli isletmelere yoneliktir
ve amag miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurmaktir (Milak ve Dobrinic, 2017: 20-21). Bununla birlikte
geleneksel ve gerilla pazarlama arasindaki temel farkliliklarin bir 6zeti Tablo 2’de gosterilmektedir:

Tablo 2. Geleneksel ve Gerilla Pazarlama Karsilagtirilmasi

Geleneksel Pazarlama

Gerilla Pazarlama

Birincil yatirim paradir

Birincil yatirim zaman, ¢aba ve yaraticiliktir

Biiytik igletmeler tarafindan kullanilir

Genellikle kii¢iik igletmeler tarafindan kullanilir

Basart satigla dlgiiliir

Bagar1 karla 6l¢iiliir

Miisteriden ne alabilirim sorusunu sorar

Miisteriye ne verebilirim sorusunu sorar

Teknolojiden faydalanmaz

Teknoloji dostudur

Kitle iletisim araglar1 kullanilir (dogrudan posta,
radyo, televizyon, gazeteler)

Pazarlama silahlar1 ¢oktur ve ¢ogu ticretsizdir

Reklamlara odaklanir

Geleneksel olmayan pazarlama tiirlerine odaklanir

Sonunda ne kadar para kazanildigi 6nemlidir

Sonunda ne kadar miisteri kazanildig1 6nemlidir

Tecriibe ve varsayima dayalidir

Psikoloji ve insan davranigina dayalidir

Uretimi ve gesitliligi artirir

Miikemmel odaklanma yaratir

Miisteri sayist ile biiytir

Mevcut miisteriler ve referanslar araciligiyla biiyiir

Bireysel pazarlama araglari kullanir

Pazarlama kombinasyonlar1 daha etkilidir

Genellikle pahalidir

Cok diisiik maliyetlidir

Her seferinde bir satisa yoneliktir

Miisteri takip odaklidir

Insanlarin kafasini karistirir ve mistik bir atmosfer
yaratir

Gerilla yaklasimi gercegi agikca anlatir ve nettir

Biiyiik gruplara yonelik mesajlart hedefler

Bireylere ve kiiclik gruplara yonelik mesajlari
hedefler
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Rakiplerin ¢aligmalariyla ilgilenmez Rakiplerle igbirligini vurgular

Satis yapmaya odaklanir Miisterinin iznini almaya odaklanir

Benmerkezcidir Miisteri odaklidir

Bilin¢disini hedefler ve ufak detaylarla ugrasmaz. Bilingaltini hedefler ve ayrintilar1 vurgular

Monologlari igerir Diyaloga merakli oldugu i¢in gerilla pazarlama her
zaman "ben" yerine "sen" anlayigini vurgular

Ayni1 anda birden fazla ige baslar Once mevcut isi yonetme ve daha sonra diger
konulara odaklanma veya bagka bir ise giris yapmay1
vurgular

Dogrusal olarak biiylimeyi hedefler Geometrik olarak biiyiimeyi hedefler

Onemli olan satistir ve satis sonras1 miisteriyi Her zaman miisterileri takip eder ve bekler, boylece

Onemsemez bir miisteriyi kaybetme riski minimumdur

Miisterilere "hizmetlerimizin ve {irlinlerimizin Miisterilerin sorunlarina ve onlar igin ¢6ziim bulmaya

avantajlarindan yararlanmalisiniz" mesajini iletir odaklanir

Alim satima dayanmaktadir Miisterilerin yararlar1 6nceliklidir

PR gibi geleneksel yontemlerin her zaman faydali Sadece tek degil, tiim yaklagimlar: kullanabilir

oldugunu savunur

Sadece promosyon yaklagimlari ile pazarlama Oncelik, miisterileri memnun etmek ve onlarin

yapmanin miimkiin olduguna inanir onayini ve memnuniyetini almaktir. Bu durumda
satiglar ihtiyaca gore yapilir

Kaynak: (Kudryavtseva, 2012: 11; Gutierrez vd., 2019: 5; Bigat, 2012: 1024-1025)

5. Gerilla Pazarlama Araglari

Jay Conrad Levinson, diisiik maliyetli pazarlama i¢in kullanilabilecek bir dizi araci
vurgulamaktadir. Bu araglar, ¢aligtiklar1 medyaya gore siniflandirilmaktadir (Chamrath, 2017: 26):

* Minimedya pazarlamasi: Minimedya pazarlamasiin Ornekleri arasinda mektuplar, telefonla
pazarlama, el ilanlari, hediye kartlari, brosiirler vb. yer alir.

* Maximedia pazarlama: Gerilla pazarlama tarafindan da kullanilabilir, ancak ucuza mal edilmesi
gerekir. Yaygin ornekleri, gazete, dergi, radyo, televizyon, agik hava reklamciligi vb. igerir.

* Elektronik medya pazarlamasi: Interneti kullanan bu medyalar arasinda bloglar, podcast'ler, e-
posta, web siteleri, SEO, RSS, PPC / CPC vb. bulunur.

* Bilgi medya pazarlamasi: Bilgi medya pazarlamasinin 6rnekleri arasinda iicretsiz danigmalar,
seminerler, etkinlik pazarlamasi, dersler vb. bulunmaktadir.

* Medya dis1 pazarlama: Tipik olarak sifira yakin maliyetleri igerdiginden, gerilla pazarlama igin
ozellikle onemlidir. Halkla iligkiler, satis sonrasi iletisim ve en Onemlisi kulaktan kulaga iletigimi
igerebilir.

Dagorn (2015), Gerilla pazarlama araglarini, sokak pazarlamasi, kentsel sanat ve graffiti;
cevrimdisi oyunlastirma, bir ilan panosuna doniisebilen her sey ve viral pazarlama olarak dort grupta
toplamigtir. Sokak pazarlama faaliyetleri yalnizca sokaklarda veya halka agik yerlerde yapilir. Amag,
miisterilerle dogrudan iletisim kurmaktir. Sokak pazarlamasi, kentsel sanat ve graffiti gibi birden fazla
teknik igerir. Cevrimdisi oyunlastirmada, isletmeler bazi zorluklar, hazine avi gibi ¢ekici oyunlar
(paketteki gizli odiilii bulma vb.) yaratirlar (Dagorn, 2015: 15-16). Nahar ve Adithya (2017), gerilla
pazarlamada kullanilan araglari; ortam pazarlamasi, gizli (stealth) pazarlama, tuzak pazarlama, viral
pazarlama, astroturf pazarlamasi, sokak pazarlamasi ve tabandan pazarlama olmak iizere yedi gruba
ayirmistir (Nahar ve Adithya, 2017: 6-7):

* Gizli (stealth) pazarlama: Gizlilik, gizlice gergeklestirilen herhangi bir eylemi ifade eder. Gizli
pazarlama, iceri girmeyi, ¢alismay1 ve gizli bir sekilde ¢ikmay1 igerir. Insanlar, bir parcasi olduklarmi
bilmeden iiriiniin reklam kampanyasina dahil olurlar.

* Astroturf (Suni ¢im) pazarlamasi: Astroturf, tenis kortlarinda, futbol sahalarinda kullanilan sahte
veya suni ¢im anlamina gelir. Pazarlamada astroturf, bir iirin/ hizmet hakkinda oneriler ve forumlarda,
isletme veya iiriin/hizmet hakkinda olumlu izlenimler iletmek i¢in 6deme alan bir kullanici tarafindan
olusturan sahte bilgileri ifade eder.

* Tabandan (grassroots) pazarlama: Tabandan pazarlamada, kampanya daha genis hedef kitleye
odaklanmak yerine, daha kiiciik hedef kitleye odaklanir ve mesajin agizdan agiza pazarlama yontemi ile
daha genis bir kitleye yayilmasini tercih eder.
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Bununla birlikte, gerilla pazarlama, maliyetleri diisiikk tutup siirpriz ve yayilma etkisi ile
miisterilerin ilgisini ¢cekmeye odaklanirken birgok farkli pazarlama araci kullanilir. Gerilla pazarlamasinin
baslica enstriimanlarinin, karsilik gelen etkileriyle birlikte asagidaki Tablo 3’te kisa bir ozeti
bulunmaktadir (Kudryavtseva, 2012: 12):

Tablo 3. Gerilla Pazarlama Araglart

Enstriimanlar Etkiler Tamm

Ortam (Ambient) pazarlamast | Siirpriz etkisi Alisilmadik gerilla eyleminin saskinligi nedeniyle

Duygusal ( Sensation) tilketiciler mesaja daha fazla ilgi gosterir

pazarlama

Viral pazarlama Difiizyon (yayilma Tiiketiciler, gerilla eyleminden heyecan

Buzz pazarlama etkisi) duyduklari i¢in reklam mesajini ¢esitli medya

Guerilla PR kanallarinda goniillii olarak yayma egilimindedir.

Tuzak (Ambush) pazarlama Diisiik maliyetli etki Gerilla pazarlamasi ucuzdur, geleneksel reklam
maliyetlerini icermez ve esnek bir sekilde yayilir.

Kaynak: (Kudryavtseva, 2012: 12)

5.1. Tuzak (Ambush) Pazarlama

Tuzak pazarlamanin amaci, diisiik ¢abalarla ve finansal katilim olmaksizin (6rn. sponsorluk
maliyetlerinden kacinmak) biiylik etkinliklerden yararlanmaktir. Tuzak pazarlama ilk kez 1984 Los
Angeles Yaz Olimpiyatlari’'nda ortaya c¢ikmustir.  (Chamrath, 2017: 27). 1976 Montreal Yaz
Olimpiyatlari'ndaki resmi sponsorlarin toplam sayist 628'e ulasirken, Uluslararast Olimpiyat Komitesi
tarafindan 1980'lerin baginda getirilen diizenleyici degisiklikler, 1984'ten itibaren Olimpiyat Oyunlarinin
sponsorluk ve ortak sayisim kisitlamistir. Bu degisiklikler, biiylik miktarlarda 6deme yapmaya istekli
olmayan ancak yine de biiyiik spor etkinlikleriyle iliskilendirilmenin olumlu etkilerini arayan isletmeler
i¢in tuzak pazarlamanin kapisini agmistir (Wendland, 2016: 45).

Tuzak pazarlamanin en bilinen Orneklerinden biri, 1996 Olimpiyat Oyunlari’nda yagsanmustir.
Michael Johnson'm iinlii ayakkabilari, Nike'm, Reebok'un 1996 Olimpiyat sponsorlugunu pusuya
diigiirme girigimlerinden biridir (Sekil 3). Nike, 1996 Olimpiyatlarina sponsor olmadigi halde, Michael
Johnson'in altin ayakkabilari, Reebok'un resmi sponsorlugundan daha fazla hatirlanmaktadir (Minato,
2012).

Sekil 3. Tuzak Pazarlama Ornegi (Nike)
Kaynak: (Minato, 2012)

Bir diger tuzak pazarlama drnegi, Rona sirketine aittir (Sekil 3). Kanada, Montreal'de Apple, iPod
Nano'yu tanitan bir ilan panosuna sahipti ve iPod'un rengi asagiya dogru damliyordu. Ev gelistirme zinciri
Rona bu durumu biiyiik bir firsat olarak gérmiistiir. Apple'n reklam panosunun altina, boyanin kovalara
disiiyormus gibi goriinmesi i¢in bir afis yerlestirmistir ve afisin {izerine ise artik boyayi geri
doniistliriiyoruz yazarak etkili bir tuzak kampanyasi ger¢eklestirmistir (Schutte, 2014).
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Sekil 4. Tuzak Pazarlama Ornegi (Rona)
Kaynak: (Alexakis , 2020)

Bununla birlikte bes tuzak pazarlama stratejisinden bahsetmek miimkiindiir (Wendland, 2016: 45):
* Bir etkinligin medyada yer almasina sponsor olmak,
* Bir etkinlik icindeki alt kategoriye sponsor olmak,
* Bir oyuncu havuzuna sponsorluk ile ilgili katki yapmak,
* Sponsorlu bir etkinlikle ¢akisan reklamlara katilmak,
* Diger yaratici pusu stratejilerinin gelistirilmesi

5.2. Ortam (Ambient) Pazarlamasi

Ortam pazarlamasi, orijinalligi, standart formatlar veya boyutlar disinda kullanimlar1 ve ayni
zamanda geleneksel olmayan, alisilmadik yerlerde bulunmalari ile normal kampanyalardan farkli olan,
¢ogunlukla i¢ ve dis mekan karakterine sahip alternatif reklam araglarini temsil eder (Sula ve Banyar,
2015: 51). Ortam pazarlamasi, reklamcilik ile ilgili olarak ilk kez 1996 yilinda agik hava
kampanyalarinda uzmanlasms bir Birlesik Krallik ajansi olan Concord Advertising tarafindan
kullanilmigtir. Olagandisi konumlar, ortam reklamcilig1 i¢in belirleyici bir 6zellik olarak kabul edilir.
Ancak tek fark noktasi olagandist konum degildir. Uygulama yontemi de genellikle sira disidir.
Holografik projeksiyonlar, grafiti bunun 6rnekleri arasindadir. Ortam pazarlamasi, outdoor reklamciliktan
daha genis bir terim olarak ev disinda yapilan tiim pazarlamalari ifade eder (Luxton ve Drummond, 2000:
735-736).

Ortam pazarlamasini geleneksel tanitim araglarindan ayiran ana 6zelliklerden biri, ¢ogunlukla
kamusal yerlerin ve gerceklesmesi beklenen islevle baglantili nesnelerin kullanilmasidir. Ornegin, otobiis
duraklarindaki oturma yerleri, mobilya iireten bir firma tarafindan ilging ve sasirtict bir sekilde
diizenlenebilir. Bir otobiis duragini (veya benzeri halka agik yeri) multimedya veya oyuncaklarla
donatmak, bu sekilde isletmenin teklifini sunmak veya insanlarin tirlinlerini kullanmasina izin vermek de
miimkiindiir. Ortam pazarlamasinin bir baska 6zelligi, potansiyel miisterilerle etkilesime girmektir. Ortam
pazarlama, yaratici ve benzersiz fikirlere odaklanarak yeni araglardan ve iletisim kanallarindan yararlanir
(Flieger, 2017: 95).

5.3. Duygusal (Sensation) Pazarlama

Duygusal pazarlama, temelde ortam pazarlamasina benzemektedir. Temel fark, genel bir kural
olarak, duygusal pazarlama faaliyetlerinin tek seferlik olaylar olmasi ve tekrarlanmamasidir. Amag,
tilketicileri sasirtmak veya etkilemektir (Nufer, 2013a: 4). Duygu kavrami, ortam kavramu ile ilgilidir;
ortak bir ortamda veya sosyal kiimelenme olaylarinin/ durumlarinin nadiren diizenlendigi bir yerde
bireysel saskinlik ilkesine dayanmaktadir. Duygu eylemleri, ortak girisimler yoluyla, genellikle baz1
yerlerde sik¢a goriilen 6zneleri (6rn. yayalar) hayrete diisiiriir. Flashmob bir 6rnek olabilir. (Chionne ve
Scozzese, 2014: 157). Flash mob, performans amaciyla bir kamusal alanda olusan yar1 spontane gegici bir
topluluktur. Topluluk, flash mob &ncesinde birbirini tantyan ya da tanimayan ve performansa katilmak ya
da izlemek i¢in bir araya gelen insanlardan olusur. Flash mob performansi, koreografik bir dans
rutininden spontane bir sarki sdylemeye veya bos bir duvara bakan bir grup kisiye kadar pek ¢ok sey
olabilir (Grant vd.,2012: 244).
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5.4. GerillaPR

Gerilla PR, mesajin yayilmasi i¢in bir yontem veya diflizyon etkisine neden olan (ancak
titketiciden tiiketiciye etkilesim yoluyla degil) diger gerilla iletisim araglarinin bir tiir yardime1 aract
olarak tanimlanmaktadir. Gerilla PR bunu medyanin editoryal boliimii araciligiyla yapar, bu nedenle
gerilla PR halkla iligkilerin alt tiiri olarak diisiiniilebilir. Gerilla PR ¢ok ikna edicidir, ¢linkii tiiketiciler
basin raporlarimi reklamlardan daha giivenilir bulmaktadir. Gerilla iletisiminin her zaman siirpriz etkiye
dayandig1 gercegi goz oniine alindiginda, iletisim kanali genellikle iki adim ilkesine gore segilir. Ik adim,
kampanyay1 tam olarak aktarabilen veya sunabilen kanali secer ve ikinci adim genellikle mesajin medya
araciligiyla dagitilmasidir ve bunun igin gerilla PR temeldir (Holy ve Antolic, 2017: 145).

5.5. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, kullanicilar arasinda paylasilmasi kolay ve cekici olan c¢esitli dijital icerik ve
zengin medya bigimleri araciligiyla uygulanan klasik kulaktan kulaga iletisimin dijital versiyonudur.
Viral pazarlama, geleneksel agizdan agiza pazarlama ile karsilastirildiginda daha etkili bir aragtir ve satin
alma karar siirecinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Viral pazarlama, bireysel tiiketicilerin yardimi ve
isbirligi yoluyla pazarlamayla ilgili mesajlarin yayilmasidir. Viral pazarlama kampanyasimin basarisini
etkileyen iic ana faktérden bahsedilebilir. Bunlar: Mesaj, gonderici ve alict ve mesaji paylasmak icin
kullanilan sosyal agin 6zellikleridir (Uta, 2018: 90-91).

En eski viral pazarlama kampanyalarindan biri Hotmail'dir. 1997 yilinda Hotmail iicretsiz e-posta
hizmetleri sunmaya baslamistir ve kullanicilar1 tarafindan gonderilen her e-postanin altinda, kullanicilarin
kisilerine iicretsiz e-posta hesabi olusturmasi icin bir davetiye eklemistir. Bu basit hareket, Hotmail'in
diinya tarihinde en hizli biiyiiyen abonelik tabanli hizmetler olmasini ve ilk yilinda sasirtic bir sekilde 12
milyon aboneye ulagmasini saglamistir (Chen, 2009: 23).

Viral pazarlama, geleneksel pazarlama bigimlerine bireysel yaklasimlarla alternatif bir teknik
olarak gelistirilen agizdan agiza pazarlamanin belirli bir kismu igerir. Agizdan agiza pazarlama (WOM),
titketiciler hakkinda hem bilgi hem de deneyimlerle gayri resmi olarak ilgili promosyon eylemlerini
ozetler. WOM internete, ozellikle e-postaya bagliysa, bunu e-WOM olarak adlandirmak miimkiindiir.
Internet kullammi durumunda, tiiketicileri fikirlerinde, onerilerinde ve satin alimlarinda aydinlatmak,
ilham vermek ve etkilemek i¢cin e-WOM'un giicii 6nemlidir. Bu nedenle e-WOM kisilerarasi iletisimin
genislemesi olarak diisiiniilebilir (Milichovsky, 2013: 38).

5.6. Buzz Pazarlama

Buzz pazarlama, giderek daha fazla tiiketicinin klasik reklamciliga karsi elestirel oldugu
gercegine bir tepki olarak ortaya ¢ikan yeni bir agizdan agiza iletisim bigimidir. Uriin, tartisma veya
dedikodu konusu olacak kadar spektakiiler eylemler kullanarak alicilar1 tesvik etme cabasidir. Buzz
pazarlama, alicinin internet, e-posta veya cep telefonu aglarini kullanarak bir iiriin veya marka etrafinda
bir heyecan yaratir ve bdylece gergek reklamlar1 miisterilere birakir. Bu eylemler, 6rnegin bir karmasaya
neden olan ve boylece miisteriler icin tanitim, cosku ve bilgi yaratan ve marka olusturmaya yol acan bir
olay/ faaliyet olabilir. ideal durumda, akillica tasarlanmis bir buzz pazarlama eylemi medya tarafindan ele
almir ve pazarlamaci i¢in herhangi bir maliyet olmaksizin daha da dagitilir (Kraus vd., 2010: 12).

6. Gerilla Pazarlamanin Avantajlari

Gerilla pazarlama, kii¢iikk 6l¢ekli isletmelerin, biiyiik 6lgekli isletmeler gibi hareket etmesini
saglayan diisiik maliyetli, yiiksek etkili bir pazarlama stratejisidir. Isletmeler, gerilla pazarlamayi
kullandiginda, ticari faaliyetlerini uzun vadede siirdiirebilir (Fong ve Yazdanifard, 2014: 4). Dahlen vd.
(2009), geleneksel olmayan medyayi kullanan iletisim kampanyalarinin dikkat gekmenin 6tesine gegtigini
¢linkii ayn1 zamanda pazarlamanin tiiketici tarafindan algilanan degerini artttirdigini, bunun da satin alma
ve agizdan agiza pazarlamayi etkileyerek, miisterilere ulagsmanin etkili bir yolu oldugunu savunmaktadir.
Hutter ve Hoffmann (2011), gerilla pazarlamasinin tiiketici iliskilerini insa etmek ve gelistirmek i¢in bir
arag olarak kullanilabilecegini 6ne siirmektedir. Ongériilemeyen ve beklenmedik kampanyalar1 yiiriitmek
riski olsa da gerilla pazarlama yaklagimlarimi kullanmanin avantajlart literatiirde giiglii bir sekilde
desteklenmektedir. (Barbosa vd., 2018: 11).

Borgave ve Ningule (2019), gerilla pazarlamanin, diisiik harcama plani, internette viral olabilme,
miisterilerin sozlii anlatimiyla hizlica biiyiiyebilme ve miisteriler ilizerinde kalici bir etki birakabilme
avantajlarina sahip oldugunu vurgulamaktadir (Borgave ve Ningule, 2019: 178). Ote yandan gerilla
pazarlamada, mesaj halk tarafindan yanlis anlasilabilme riski de tasimaktadir. Tiim gerilla pazarlama
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kampanyalar1 halkin dikkatini ¢ekmek amaciyla yapilir. Isletmeler, net ve yanls anlasilmaya sebep
vermeyecek kampanya olusturma yolunu segmektedir. Ayrica, gerilla pazarlamada bir igletmenin satig
hedefine ulasmasi zaman almaktadir. Gerilla pazarlamada anlamli bir etki yaratmak i¢in zaman, 6zveri ve
yaraticilik gerekmektedir (Nahar ve Adithya, 2017: 6).

Gerilla pazarlama, alisilmadik ve geleneksel olmayan bir pazarlama yaklasimidir. Sinha ve
Choudhury (2019), yonetimsel bakis acisindan gerilla pazarlamanin karsilastigi zorluklari; yeni fikirler
gelistirmek i¢in ¢ok fazla arastirma ve planlama yapmak, maksimum fayda elde etmek i¢in dogru yerde
ve dogru zamanda pazarlamaya ihtiya¢g duymak, uygun igerik tiretmek, diisiik biitce ile yiiksek verimlilik
elde etmek ve tiketicilerin reklamlari, isletmelerin {irin/hizmetleriyle iligkilendirebilmesi olarak
Ozetlemektedir (Sinha ve Choudhury, 2019: 88-89). Bununla birlikte Chionne ve Scozzese (2014),
geleneksel olmayan pazarlamanin SWOT analizini Tablo 4’teki gibi agiklamaktadir:

Tablo 4. Geleneksel Olmayan Pazarlamanin SWOT analizi

Giiclii Yonler

Firsatlar

* Siirpriz *Ozgiinliik *Olaganiistii
* Ongoriilemezlik *Esneklik

* Unutulmaz igerik *Katilim

* Duygusal etki *Yaraticilik

* Eglence *Is birligi

*Mesajin énemi ve glivenilirligi

* Marka-tiiketici aktif iliskisi

* Marka bilinirligi

*Tiiketicilerin alisilmadik iletisimden yararlanmast
*Toplum ve tiiketim degisiklikleri

* Tiiketici tarafindan kullanilan ¢evre dostu yaklagim
* Tiiketicinin degerin birlikte yaratilmasina olan ilgisi
* Daha degisken bir tada ve tiiketime sahip daha
bilingli tiiketiciler

Zayif Yonler

Tehditler

* Eylemin / olayin yoklugu veya diisitk
tekrarlanabilirlik seviyesi.

* Siirpriz etkinin ve 6zgiinliigiin hizli kaybi
*Hizl1 eskime

* {letisimin etkilerinin / sonuglarinin
kontroliiniin zorlugu

*Saglam bir stratejiyle desteklenen alisiimadik
bir eylemi planlama zorlugu

* Verimlilik ve sonuglarin diisiik 6l¢iilebilirligi
* Mesajin alakali olmamasi riski

* Diisiik dig destekten kaynaklanan basarisizlik riski
* Yaygin ve hos karsilanamayabilecek iletisim riski
* Kisitlayicr yasalar

* Cevreye ve ortak varliklara olas1 zararlardan
kaynaklanan olumsuz sonuglar

* Diger dis faaliyetler tarafindan yapilan iletisimin
kirlenmesi

* Olasi pozitif konumlandirma kaybi1

* Alisilmadik bagimlilik

* Yeterli kaynak ihtiyaci

Kaynak: (Chionne ve Scozzese, 2014: 160-161)

7. Gerilla Pazarlama Stratejileri

Bir iletisim stratejisi i¢in gerilla pazarlamay1 se¢menin nedenlerinden biri, tiikketicilerin geleneksel
reklamciliga doygunlugu ve asirt maruz kalmasi ve bunun sonucunda hedef pazarin dikkatini gekme
ihtiyacidir (Barbosa vd.,2018: 11). Gerilla pazarlama, minimum maliyetle maksimum etkiyi elde etmek
icin, geleneksel olmayan pazarlama yaklasimimin uygulandigi alternatif ve biitiinsel bir pazarlama
yaklagimi olarak tamimlanmaktadir. Gerilla pazarlama, etkisi biiyilk olmasina ragmen diisiik yatirim
gerektirdigi icin kiigiik ve orta Glgekli isletmeler i¢in faydalidir. Bununla birlikte Sinha ve Choudhury
(2019), baz1 gerilla pazarlama stratejilerini su sekilde agiklamaktadir (Sinha ve Choudhury, 2019: 86-87):

* Flash mob, kitlenin dikkatini ¢ekmeye yardime1 olur ve ayrica YouTube'da viral hale gelebilir;
bdylece daha fazla etki yaratir.

* Caligsanlar tizerinde gegici dovmeler seklindeki iiriin reklamlari, insanlarin dikkatini ¢ekebilir.

* Rastgele iyilik, bir iiriiniin pazarlanmasinda da kullanilabilir. Bu, birlikte kar kiiremek veya
sadece kucaklagsmak gibi kiigiik bir jest olabilir.

* Insanlarin {iriinii tarayabilmesi ve 6grenebilmesi igin biiyiik bir QR kod afisi tasarlamak ve bunu
havaalanlar1 gibi kamusal bir alana koymak dikkat cekici olabilir. Diger taraftan Nufer (2013b), gerilla
pazarlamay1 kullanarak uygulanabilecek ii¢ farkli strateji oldugunu savunmaktadir. Bunlar: saldir
stratejisi, nis pazarlama ve kiiglik ve orta 6lgekli isletmeler i¢in bir strateji olarak gerilla pazarlamasidir
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(Nufer, 2013b: 61-62):

* Saldirt stratejisi: Gerilla teriminin askeri kokenine ve iliskisine dayali olarak, gerilla pazarlama
baslangicta bir saldir1 stratejisi olarak tanimlanabilir. Bu, s6z konusu beklenmedik saldirinin alicisi olan,
belirli bir rakibe odaklanan rekabete yonelik bir pazarlama stratejisidir. Gerilla saldirisi, kiimiilatif bir
etkiye sahip birden ¢ok kiiciik, nokta nokta saldirilardan olusur. Siirpriz unsuru, bu stratejinin belirleyici
bilesenidir. Gerilla saldirisinin stratejik uygunlugu, oncelikle kisa vadeli giic yogunlagmasi nedeniyle
finansal kaynaklar1 zayif olan KOBI’ler igin uygundur.

* Nig stratejisi. Nis bir stratejinin amaci, ¢ok spesifik ve dar kapsamli bir alic1 segmentine
odaklanmaktir. Nis pazarlara hizmet veren isletmeler, {iriin ve hizmet yelpazelerinin 6zellikleri agisindan
ayirt edicidir. Bir nig strateji olarak gerilla pazarlamasi, yeni nislerin gelistirilmesi veya yaratilmasi ve
geleneksel pazar nislerinin savunulmasi ihtiyacini igerir.

* Kiiciik ve orta Olgekli isletmeler icin gerilla pazarlama stratejisi: Yaraticilik, alisiimadiklik ve
esneklik oOzelliklerine dayanan gerilla pazarlama yaklagimi, bu 6n kosullar1 en iyi sekilde yerine
getirmeleri nedeniyle genellikle kiiciik ve orta Olgekli isletmeler tarafindan uygulanmaktadir. Ancak
Pazarlama stratejisinin etkinligi, yaraticilik, beceriklilik ve alisilmadik reklamcilik Olciilerinden ziyade
mali biit¢enin bir faktoriidiir.

Ote yandan, Baltes ve Leibing (2008) gore, gerilla pazarlamasmin dayandigi ilkeleri de
vurgulayarak yedi taktik kuraldan bahsetmektedir (Belic ve Jonsson, 2012: 15):

* 1k taktik kural, gerilla pazarlamasinin isletmenin kaynaklarini (6rn. zaman ve yer) iistiinliik elde
etmek i¢in yogunlastirmasidir. Bu, isletmenin birkac kiiglik pazarlama faaliyeti yapmak yerine, drnegin
dogru yerde ve dikkat cekmesi gereken biiyiik bir tanitim faaliyeti yapmaya konsantre olmasi gerektigi
anlamina gelir.

* kinci taktik kural, tek basina iiriin degil, iiriinle birlikte ideolojiyi satmaktir. Uriinii ideolojiyle
birlikte satmak ¢ok onemlidir ¢iinkii gerilla pazarlamasi, tiiketicinin dikkatini sadece belirli bir iiriine
yonlendirmeye c¢alismaz. Gerilla pazarlama, markanin tiiketicinin bir pargasi haline gelmesini degil,
tiikketiciyi markanin bir parcasi haline getirilmesini ister.

* Uciincii taktik kural, yerlesik kaliplar1 belirlemek, analiz etmek ve bu kaliplarin iistesinden
gelmektir. Bu, her gerilla pazarlama faaliyetinin benzersiz olmasi ve bir model izlememesi gerektigidir.
Bu durumda benzersiz, bir isletmenin iki farkli irinii tanitmak igin ayni1 pazarlama stilini kullanmamasi
gerektigi anlamina gelir.

* Dordiincii taktik kural, gerilla pazarlamasinin sinerji olugturmasi gerektigidir. Sinerji, birlikte
daha giiclii bir etki yaratan iki veya daha fazla etki arasindaki is birligi anlamma gelir. Gerilla
pazarlamada, tiiketiciler lizerinde giiglii bir etki yaratmak i¢in sinerji dnemlidir.

* Besinci taktik kural, hedef grupta olusturulan herhangi bir 6n yargiy1r zekice alt etmeye
calismaktir. Bu, isletmenin sasirtici bir pazarlama faaliyetiyle tiiketicilerin 6nyargili fikirlerine meydan
okumasi ve onlara isletmenin neyi temsil ettigini gostermesi gerektigi anlamina gelir.

* Altinc1 taktik kural, diiz yoldan gitmek yerine alternatifler sunan dolambach yollar bulmaya
calismaktir. Boylece, tiiketici liriine daha fazla ilgi duyacak ve her giin maruz kaldig1 diger tiim pazarlama
mesajlarindan farklilastiracaktir.

* Yedinci taktik kural, gerilla pazarlamasini kullanirken, bir isletmenin kaleler insa etmek yerine
esnek ve ¢evik olmasi gerektigidir. Esneklik, basariya giden bir¢ok kap1 acacaktir.

Bununla birlikte izleyicilerin sadece gézlemlemekle kalmayip, katilmaya da tesvik eden alanlar
yaratmak, katilimcilarin etkilesim kurmasi i¢in ortam yaratmak (6rn. fotograf ¢ekme ve bunlar
Instagram, SnapChat ve Facebook gibi sosyal medya kanallarinda paylasma), kampanyanin diger kisiler
tarafindan kullanilmasi icin bir hashtag eklemek, gerilla pazarlamasini oyunlastirmak ve gesitli yarismalar
diizenlemek de isletmelerin miigterilerini sasirtmak i¢in kullandigi gerilla pazarlama stratejileri
arasindadir (Snedeker, 2019)

Ote yandan Haereid ve Indregard (2015), etkili bir gerilla pazarlama kampanyas1 olusturmak igin
altt adim 6nermektedir (Haereid ve Indregard, 2015: 34):

1. Kampanya i¢in hedefler belirlemek: Kampanya, mesaji daha fazla dagitmak igin izleyiciyi ve
medyay1 mesgul etmelidir. Ayrica izleyicilerden ikinci bir tepkiyi tetiklemelidir.

2. Hedef kitleyi belirlemek: Mesajin kime iletilecegini belirlemek ve bu Kkisilerin nasil
diistindiigiind, hissettigini ve davrandigini anlamak énemlidir.

3. Mesaj1 ve kampanyay1 tasarlamak: Mesaj; igerik, yap1 ve format bakimindan farklilastiriimali,
izleyiciyle iliskilendirilmeli, tepki uyandirmali, markayla alakali hale getirilmeli ve alisilmadik olmalidir.

4. lletisim kanalim segmek: Mesaj kanali (genellikle fiziksel bir konum) ve yiiriitme zamanini
belirlenmelidir. Kampanya beklenmedik bir zamanda beklenmedik bir yerde gériinmelidir.
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5. Biitceyi belirlemek: Gerilla kampanyalar1 biiyiik mali yatinmlar gerektirmese de, bazi
harcamalarin olmas1 muhtemeldir.

6. Sonucu dlgmek: Gelismeyi 6lgmek icin temel performans gostergeleri gereklidir. Kampanyanin
hedefleri, hangi metriklerin izleneceginin gostergesi olabilir.

Sonug¢

Gerilla pazarlamasinin tarihi 19.yiizyilin baslarina kadar uzansa da pazarlamaya girisi ilk kez
1984 yilinda J.C. Levinson tarafindan kullamlmasiyla baslamustir. Ispanyolca’da savas anlaminda
kullanilan guerra kelimesinden gelen gerilla pazarlamasi igin literatiirde ortak bir tanimdan bahsetmek
miimkiin olmasa da, siirpriz ve yayilma etkisi uyandirarak, nispeten diisiik maliyetlerle ¢ok sayida alicinin
dikkatini reklam mesajima ¢ekmeyi amaglayan alisilmadik reklam kampanyalari i¢in bir semsiye terim
olarak agiklanabilmektedir. Gerilla pazarlama, sasirtict ve alisilmadik sonuglara yol acan, kii¢iik bir
biitceye dayanan geleneksel olmayan bir pazarlama yaklagimidir. Konsept, minimum yatirimla miimkiin
olan en biiyiik etkiyi elde etmeyi amaclar. Gerilla pazarlama, agirlikli olarak pazarlama karmasinda
promosyon i¢in kullanilir. Gerilla pazarlamasinin temel oOzellikleri arasinda yenilik, estetik, yayilma
etkisi, silirpriz, netlik ve mizah bulunmaktadir.

Bununla birlikte gerilla pazarlamasi, geleneksel pazarlamadan olduk¢a farkhidir. Gerilla
pazarlamasinda Oncelikli gereksinimler para degil, zaman, enerji ve hayal giictidiir. Satig, isletme
basarisini  0lgmek igin birincil oOlgiit olarak kullanilmaz; bunun yerine kar oOnemlidir. Gerilla
pazarlamasinda is birligi, uzun dénemli miisteri iliskileri, miisteri odaklilik ve teknoloji 6nemlidir. Diger
taraftan gerilla pazarlama, maliyetleri diisiik tutup siirpriz ve yayilma etkisi ile misterilerin ilgisini
¢ekmeye odaklanirken bir¢ok farkli pazarlama araci kullanilir. Tuzak pazarlama, ortam pazarlama, gerilla
PR, duygusal pazarlama, viral pazarlama baslica gerilla pazarlama araglar1 arasindadir. EK olarak, basarili
bir gerilla pazarlamasi stratejisi olustururken, kampanya hedeflerini ve biitceyi belirlemek, hedef kitleyi
analiz etmek, kampanya mesajini alisilmadik ve tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek duruma getirmek, dogru
iletisim kanalim1 segmek ve sonuglart 6lgmek kritik adimlar arasindadir. Ayrica etkili bir gerilla
pazarlamada, flash mob, sosyal medya paylasimlarimi etiketlemek, QR kodlar, kamusal alanlari
multimedya veya oyuncaklarla donatmak ya da isletme iiriiniiyle kaplamak bagvurulacak yontemler
arasindadir.

Sonug olarak, gerilla pazarlama 6zellikleri itibariyle daha ¢ok kiiciik ve orta boy isletmelere hitap
etse de, uygulamadaki basaris1 biiyiik 6lgekli isletmeler tarafindan kullanilmasini saglamustir. Gerilla
pazarlama, minimum yatirimla kar elde etmenin kanitlanmig bir yontemidir. Literatiirde yapilan
calismalar, gerilla pazarlamanin miisteri satin alma davraniglari, marka bilinirligi, marka imaj1 ve agizdan
agiza pazarlama iizerinde dogrudan ve olumlu etkileri oldugunu gostermistir. Gerilla pazarlama,
miisteriyi yeni yaratici yollarla bulusturan daha hizli, yenilik¢i ve etkin bir pazarlama yontemidir.
Dolayisiyla gerilla pazarlama, diisiik biitgeyle marka ismini daha genis kitlere duyurmak ve farkindalik
yaratmak isteyen isletmelerin kullanabilecegi bir pazarlama yontemi olarak one c¢ikmakta ve tavsiye
edilmektedir.
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