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OZET

Gerilla pazarlama, geleneksel pazarlama stratejilerinden farklh olarak, yaratict
ve sira dist yaklasimlar kullanarak diisiik biitgeli kampanyalarla biiytiik etki yaratma
amacini tasiyan bir pazarlama yontemidir. Bu makalenin amaci, gerilla pazarlamanin
temel kavramlarin, stratejilerini ve basari faktorlerini analiz etmek ve vurgulamaktir.
Gerilla pazarlama, ozellikle kiigiik isletmeler ve girisimciler i¢in onemlidir ¢linkii
diistik biitceli kampanyalarla biiyiik rakiplere karsi rekabet edebilme firsati sunar.
Ayrica, dijital diinyada gerilla pazarlamanin nasil kullanilabilecegi ve online varlig:
artirmak icin nasil etkili bir sekilde kullanilabilecegi de ele alinacaktir. Bu makale,
gerilla pazarlamanin yaratici cesaret ve diisiik maliyetli yaraticiligin birlesimini temsil
ettigini ve isletmelerin biiytime ve farklilasma yolunda onemli bir ara¢ oldugunu

vurgulamaktadir.
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GUERRILLA MARKETING STRATEGIES: ACHIEVING BIG RESULTS
ON A SMALL BUDGET

Abstract

Guerilla marketing is a marketing approach that aims to create a significant
impact with low-budget campaigns by utilizing creative and unconventional methods,
distinct from traditional marketing strategies. The purpose of this article is to analyze
and emphasize the fundamental concepts, strategies, and success factors of guerrilla
marketing. Guerrilla marketing holds particular importance for small businesses and
entrepreneurs as it offers the opportunity to compete against larger competitors
through cost-effective campaigns. Additionally, the article will delve into how
guerrilla marketing can be employed in the digital realm and effectively used to
enhance online presence. This article underscores that guerrilla marketing represents
the combination of creative courage and cost-effective innovation, serving as a

significant tool for businesses in their journey towards growth and differentiation.

Keywords: GUERRILLA  MARKETING, CREATIVE MARKETING
STRATEGIES, LOW-BUDGET MARKETING, MARKETING INNOVATION,
MARKETING STRATEGIES
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1. GIRIS

Gerilla pazarlama, 1980'lerde Jay Conrad Levinson tarafindan tanitildiginda,
pazarlama alaninda paradigmalar1 degistiren bir yaklasim olarak kabul edilmistir
(Levinson, 1984). Diisiik biitgeli ve yiiksek etki odakli bu strateji, geleneksel pazarlama
yontemlerine alternatif bir ¢oziim olarak ortaya ¢ikmistir. Levinson'un yaklasimu,
ozellikle smirli kaynaklara sahip kiiciik ve orta Olgekli isletmeler i¢in uygun bir
yontem olarak degerlendirilmistir. Geleneksel pazarlama tekniklerine kiyasla, gerilla
pazarlama, yaraticili8y, siirpriz unsurlar1 ve dogrudan tiiketiciyle etkilesimi 6n plana
c¢ikarmaktadir.

Akademik calismalarda gerilla pazarlamanin etkinligi ve stratejileri {izerine
genis bir literatiir bulunmaktadir. Ornegin, Baltes ve Leibing'in (2008) yaptig1 calisma,
bu tiir kampanyalarin geleneksel reklamlara gore daha dikkat gekici ve akilda kalict
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu stratejiler, marka bilinirligini artirma ve tiiketici
sadakatini giiclendirme agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Kutz, 2011). Ayrica,
bu vyaklasimin vyaraticillk ve yenilikgilik agisindan geleneksel pazarlama
metodolojilerine tistiinliigti vurgulanmistir (Nufer, 2013).

Teknolojik ilerlemelerle birlikte gerilla pazarlama stratejileri de evrimlesmistir.
Sosyal medyanin artan etkisi, bu pazarlama tiirtiniin yeni ve etkili yollarii kesfetmeyi
mimkiin kilmistir. Klepek (2014) tarafindan yapilan ¢alisma, sosyal medyanin gerilla
pazarlama kampanyalarmim etki alanmni genislettigini ve tiiketici etkilesimini
artirdigini gostermistir. Bu durum, geleneksel ve dijital pazarlama stratejilerinin
birlestirilmesinin 6nemini de vurgulamaktadir.

Gerilla pazarlamanin basarisim1 6l¢gmek icin yapilan ¢alismalar da 6nemlidir.
Cook (2013) bu stratejilerin tiiketici davranislar: tizerindeki etkisini analiz ederken;
Erkan vd. (2019), Kaden (2006) ile Gokerik vd. (2018) ise bu tiir kampanyalarin marka
imaj1 tizerindeki etkilerini incelemistir. Bu ¢alismalar, gerilla pazarlama stratejilerinin

etkinligini ve uygulama alanlarini daha iyi anlamamiza yardimeci olmaktadr.
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Sonug olarak, gerilla pazarlama, geleneksel pazarlama stratejilerine kiyasla
daha yaratict ve uygun maliyetli, etkin bir alternatif olarak ortaya c¢ikmistir. Bu
calisma, gerilla pazarlamanin teorik temellerini, gesitli uygulama Orneklerini ve
akademik literatiirdeki yerini derinlemesine inceleyecektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. GERILLA PAZARLAMANIN TARIHCESI

1960 yilinda Kiiba Devrimi'nin lideri Che Guevara’'min diismana karsi pusu
kurma ve bastirma anlamiyla yayinlanmis olan “Gerilla Savas1” adl1 kitabinda yer alan
gerilla kavrami, pazarlamacilar tarafindan dikkate alinarak alan igerisinde
kullanilmaya basglanmistir (Guevara, 1960). Arastirmacilar, gerilla pazarlama
uyarlamasimi 1960l yillarda diisiik maliyetlerle daha ¢ok kisinin dikkatini ¢cekme
amaciyla gerceklestirmislerdir (Baltes ve Leibing, 2008). Diger bir yandan klasik
pazarlama faaliyetlerinin verimsizlesmesi gerilla pazarlama stratejilerinin
gelismesinde 6nemli rol oynamistir. Bunun en 6nemli nedeni, klasik pazarlama
yoluyla tiiketicilerin giinde ytizlerce reklama maruz kalarak dikkatlerini ve ilgilerini
kaybetmelerinden ileri gelmektedir (Edwards et al., 2002; Lessne ve Notarantonio,
1988).

Glntimiizde var olan yiiksek rekabet kosullar1 nedeniyle, tirtinlerini
pazarlamak isteyen isletmeler reklam faaliyetlerini artirarak gerceklestirmekte ve bu
durum ise harcamalarmi yiiksek diizeye ¢ikararak kar oranlarmi diistirmektedir
(Alsamydai vd., 2010). Bu nedenle, gerilla pazarlama stratejileri ve faaliyetleri mevcut
reklam ve pazarlama faaliyetlerine bir alternatif olarak gelistirilen diisiik biitcelerle
yliksek etkiler ortaya koymay1 hedefleyen bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Levinson, 1993).

Alanda yapilan akademik calismalar, gerilla pazarlamayi genel hatlariyla
irdelemekte ve kavrama yonelik gelistirmeler yapma noktasinda yetersiz
kalabilmektedir. Ozellikle konunun 1960’l yillarda c¢alisiimaya baslanmis olmas:

bir¢ok ¢alismanin farkl pazarlama alanlarina yonelmesine neden olmustur (Hutter ve
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Hoffman, 2011, s. 39-54). Ancak, giliniimiizde yasanan teknolojik ilerlemeler gerilla
pazarlamanin alanini genisleterek farkli baglamlarda ¢alisiimasini miimkiin kilmistir.
Bu sebepten 6tiirti, bu ¢alismada kavrama yonelik farkli bir baglam olan sosyal medya
alanina da deginilmistir.

2.2. GERILLA PAZARLAMA KAVRAMI

Levinson’a (1990) gore gerilla pazarlama, isletme lehine maksimum fayda
saglayan, diisitk maliyet odakli, geleneksel olmayan bir reklam stratejisidir. Bu
kavramin orijinal ismi; Jay Conrad Levinson'm (1999) “Gerilla Pazarlama” (1984)
kitabinda yer almaktadir. Kavramin temel hareket noktasi dnceden de bahsedilen
gerilla savasi anlayisinda oldugu gibi sabotaj etme, baskinlik kurma ve pusuya
yatmaktir (Singh, 2012). Gerilla pazarlama, tiiketicileri sasirtmay1 ve bu saskinliklarini
sosyal gevrelerinde paylasmalarini amaglamaktadir. Dolayisiyla, yapilan reklamlar
tiiketicilerin zihinlerine kazinarak yaygin bir etki olusturmaktadir (Abimbola vd.,
2013, s. 72-79).

Levinson (2007), gerilla pazarlamanin kiiciik 6lgekli isletmeler igin daha ideal
oldugunu ileri siirmektedir. Bunun en 6nemli nedeni, bu isletmelerinin tanitim ve
pazarlamalarina yonelik biitcelerinin biiyiik sirketlere gore daha kisith olmasidir.
Dolayisiyla, kiigiik isletmelerde gerilla pazarlamanin benimsenmesi onlara bir maliyet
avantaji kazandirmaktadir. Zuo ve Veil (2006, s. 8-11), bahsedilen kavramin her ne
kadar kiigtik isletmeler i¢in daha uygun oldugu goriisii olsa da biiytik isletmelerin de
benzer ideolojileri benimsemeleri gerekliligini vurgulamislardir; ¢linkii gelisen
teknoloji ve iletisim kanallari, biiyiik isletmelerde reklam ve pazarlama stratejilerini
degistirme zorunlulugu getirmektedir.

Baltes ve Leibing (2008), gerilla pazarlamanin hem ilkelerine atifta bulunmak
hem de stratejilerine deginmek adma “savasin 7 taktigi” diye nitelendirdikleri
kurallara deginmektedirler. Bu kurallar, diger paragraftan itibaren gosterilmektedir.
Gerilla pazarlamaya yoOnelik bahsedilen ilk kural; sirketin kendi kaynaklarina

odaklanarak pazarda bir anda elde edebilecekleri gecici iistiinliik saglamalarma
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yoneliktir. Kaynak degerlendirmesi yapilirken sirket yoneticileri kendi zamanlarini,
konumlarini ve konularini dikkate alarak hareket etmelidirler. Bunun en 6neli nedeni
sirketin dogru bir yerde ve dogru bir zamanda dikkat cekecekleri konular1 one
tasimalidir. Dikkat cekecekleri konudan kasit onlarin kendi reklamlarini en etkili bir
sekilde  yapabilmelerini saglayacak bir fikirdir. = Gerilla pazarlamanin
gerceklestirilecegi dogru yerin tespit edilmesindeki en 6nemli kriter g6z ontinde ve
dikkat c¢ekici olmasidir. Boylece bir isletme bircok kiigiik pazarlama faaliyetler
yapmak yerine tek bir faaliyetle biiytiik bir ilgi toplayabilecektir.

Baltes ve Leibing (2008)" in One siirdiigii ikinci prensip ise tirtinlerin bir
ideolojiye sahip olmasidir. Yani; bir sirket sadece iriin merkezli hareket etmemelidir.
O tritint 6ne ¢ikaracak nitelikli bir ideoloji pazarlamasi da yapmas: gerekmektedir.
Bahsedilen bu strateji gerilla pazarlamanin temel noktalarindan bir tanesidir ¢tinkii
bahsedilen pazarlama tiiriiniin yegane amaci belirli bir tirtine dikkat cekmek degildir.
Aksine, tirtinii belirli ¢cagrisimlarla bir ideolojik fikre baglayarak zihinlerde daha kalic1
hale gelme yoluyla dikkat ¢ekmesidir. Dolay1iyla bu sekilde bir bakis acisi tiiketiciyi
bir markanin pargas: yapma hedefini igerir. Bu ise asil hedefin tiiketiciye bir marka
aidiyeti saglanmasi oldugunu gostermektedir.

Uciincii prensip ise mevcut drnekleri tespit etmek, bu drnekleri analiz etmek ve
bunlarin 6tesinde bir pazarlama faaliyeti olusturabilmek i¢in farkh ve tek olan bir
tasarim, iirtin ya da model olusturmaktadir. Kisaca belirtilen bu stratejinin temel ¢ikis
noktasi biitiin gerilla pazarlama faaliyetlerinin kendine 6zgii olmas: gerekliliginden
dogmaktadir. Eger bir firma farkl bir firmanin stratejisini takip ederek benzer yollar
olusturursa bu gerilla pazarlama yerine taklit¢ilik anlamina gelmektedir. Bunun igin
isletmeler 6zgiin olmay1 benimsemeleri gerekmektedir (Baltes ve Leibing, 2008). Bu
baglamda 6zgiin denebilmesi i¢in isletmenin kendi tiriinlerini 6ne ¢ikarmasi ve tiriine
6zgli promosyon yiiriitmesi gerekmektedir. Ornegin Nestle sirketinin olusturmus
oldugu Kit Kat markasina yonelik pazardaki konumlandirma ve promosyonun etkisi

kendisine 6zeldir. Farkli bir firma ya da ayni firmanin farkh bir iiriiniinde ayni
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yontemi izlemek yanls bir strateji olarak nitelendirilmektedir (Baltes and Leibing,
2008).

Gerilla pazarlamanin dordiincii ilkesi sinerji olusturabilmektedir. Sinerji
kelimesinin kullanim amaci giiglii bir etki ortaya koyabilmesi i¢in iki ya da daha fazla
etkileyici faktorleri goz oniine almaktir. Olusan sinerji sayesinde tiiketici zihninde
markaya yonelik olumlu algilar olusmasi ve dikkat c¢ekebilme durumu
olusturulabilmektedir.

Besinci ilke ise hedef pazara yonelik faaliyetlerde siirpriz etkisi yaratabilmektir.
Bu etkiye yonelik hususlara ilerleyen boliimlerde deginilecektir. Bu ilkedeki temel
mantik isletmenin neyi simgeledigini ilging pazarlama yontemleriyle tiiketicilere
yansitmasidir. Boylece hem tiiketicilerin dikkati cekilebilmekte hem de yapilan
faaliyetler akilda kalic1 olabilmektedir (Baltes ve Leibing, 2008).

Altina ilke ise isletmenin tiiketiciye dogrudan ulagmas1 ve mesaj vermek igin
alternatif yollar sunmasidir. Boylece, tiiketiciler verilmek istenilen mesaji isletmelerin
istedikleri sekilde alirlar. Aksi halde, isletmeler tiiketicilerin dikkatlerini kazanmak
yerine onlar1 kaybedebilirler (Baltes ve Leibing, 2008).

Yedinci ilke ise isletmelerin gerilla pazarlamay:1 kullanirken esnek ve kivrak
olmalaridir. Bu ise tiiketicilerin belirli pazarlama faaliyetlerine yonelik dikkatlerini
arttirmaya yoOneliktir. Belirtilen tiim ilkeler, bahsedilen biitiin kurallar gerilla
pazarlamanin tiiketiciler tizerinde hem dikkat uyandirmasi hem de akilda kalici
olabilmesini saglamaya yoneliktir (Baltes ve Leibing, 2008).

2.3. GERILLA PAZARLAMA ARACLARI

Isletmeler icin gerilla pazarlamanin uygulanmasina yonelik farkli araglar
bulunmaktadir. Bu araglar ise gerilla pazarlama araglar1 kategorisinin altinda
incelenecektir. Nufer (2013), yapmis oldugu gerilla pazarlamaya yonelik kavramsal
calismada 3 temel yapidan bahsetmektedir. Bunlar; bulasan (infection) gerilla

pazarlama, siirpriz gerilla pazarlama ve sinsi gerilla pazarlamadir. Diisiik biitgeli
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gerilla pazarlama kavrami da bahsi gecen bu {i¢ gerilla pazarlamanin icinde yer
almaktadr.
2.3.1. DUSUK BUTCELI GERILLA PAZARLAMA

Diistik biitgeli gerilla pazarlama faaliyetleri cogunlukla kiiciik ya da orta 6lgekli
isletmelerin belirli bir alanda kendi hedef pazarlarindaki tiiketici grubuna ulagsabilmek
i¢in olusturduklar1 6zgiin ve sira disi fikirleri icermektedir (Galer- Unti, 2009). Dahlen
vd. (2009) bu pazarlama tiiriintin etkin maliyet odakli oldugunu vurgulamaktadir.
Bunun en 6nemli nedeni tiiketiciler {izerindeki farkindaligin uzun dénemli ve tutarl
bir bicimde saglanmasidir. Boylece tiiketiciler bu pazarlama faaliyetlerinden acgik ve
net mesajlar alarak dikkatleri ¢ekilebilecektir.
2.3.2. BULASAN GERILLA PAZARLAMA

Bulasan gerilla pazarlama biinyesinde iki farkl tiirii igermektedir. Bunlardan
birincisi viral pazarlama digeri ise mobil pazarlamadir.
2.3.2.1. VIRAL PAZARLAMA

Bilgisayar ve internet teknolojisinde meydana gelen gelismeler, bireyler
arasinda online sosyal aglarin olusmasimi saglamistir. Dolayisiyla, orgiitlerde ve
isletmelerde sosyal aglarin avantajlarindan yararlanma egilimleri olusmustur (Bhat ve
Abulaish, 2013). Bunun en 6nemli nedeni tiiketicilere iletilmek istenen mesajlarin daha
hizli bir sekilde ulastirilma olanagindan ileri gelmektedir (AlSuwaidan ve Ykhlef,
2016, s. 637- 646). Viral pazarlama da sosyal aglar1 kullanan bir pazarlama metodu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirmacilar viral pazarlamanin etkisini online sosyal
aglar icerisinde bir fikrin ya da reklamin yayilma durumunu degerlendirerek
Olcebilmektedirler (Centola, 2010). Gilinlimiiz internet teknolojisinde bu sekilde
verilerin elde edilmesi miimkiindiir (AlSuwaidan ve Ykhlef, 2016, s. 637-646). Hatta
sermayesi ¢ok yiiksek olmayan isletmelerin “Google Ads” adli reklam verme
uygulamalarimi kullanmalar1 bunun en basit 6rnegini olusturmaktadir. Internet
tizerinde yer alan bu tiir programlar bir pazarlama faaliyetinin belirli bir bolge, tilke

ya da belirli kategorideki bireylere gore bile istatistiklerini verebilmektedir (Kitsak vd.,
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2010, s. 888-893). Bu ytizden isletmeler bu tiir etkileri goz oniine alarak iirtinlerine
yonelik maksimum etkiyi olusturma niyetinde olmaktadirlar (Kempe vd., 2003).

Viral pazarlama, online sosyal aglar aracilifiyla belirli bir grupta yer alan ve
sunulacak iirtinlere yonelik ilgisi olan tiiketicilere yonelik {irtinlerin reklamini
yapmanin yollarindan birini olusturmaktadir. Long ve Wong (2011) bu duruma iliskin
yaptiklar1 kapsayicr tanimlamalarinda sosyal aglarda yayilim gosteren iirtinlere
yonelik amacin tiiketicilere ulasmak ve onlarn da kendi sosyal gevrelerinde bu
drtinleri paylasmalari ifadelerini kullanmiglardir. Bu yiizden viral pazarlama sosyal
aglar tizerinde genisleyen bir etki yaratma anlaminda kisaca tanimlanabilmektedir
(Gui- Sheng vd., 2011).

Viral pazarlama kavraminin ortaya ¢ikisi Hotmail’in kurucu yatirirmcilarindan
olan Jurvetson ve Draper (1997) tarafindan olmustur. Bu ifadeyi se¢melerin nedeni ise
geleneksel bilgisayar viriistiniin aksine agizdan agiza sosyal ag aracilig: ile yayilan
tikirlerin benimsenmesiyle ilgilidir.

Datta vd. (2010)'ne gore viral pazarlama iiriin ya da servislere iliskin bir
farkindalik  olusturabilmek icin bireyler arasindaki sosyal etkilesimlerin
kullanilmasidir. Diger bir ifadeyle onlardan faydalamilmasidir. Ancak, viral
pazarlamaya yonelik faaliyetler daha ¢ok yiiksek gelir seviyesine sahip tilkelerde
goriilmektedir. Orta gelir seviyesine sahip tilkelerde daha ¢ok yiyecek alaninda bu tiir
faaliyetler s6z konusu olmaktadir (Sudarevic vd., 2015).

Bu boliimde de belirtildigi iizere viral pazarlamanin hareket noktasi insanlarin
birbirlerinden etkilenme o6zellikleridir. Giiglii ya da zayif sosyal iliskiler bireylerin
tikirlerini, diistincelerini ve kararlarini etkileyebilir. Bireyler herhangi bir {iriin ya da
hizmeti tercih etmek durumunda kaldiklarinda kisisel olarak giivendikleri iletisim
agna basvururlar (Jurvetson, 2000). Bu tiiriin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan
satin alinma ihtimalini arttirir (Wang and Chang, 2013; Gokerik ve Isik, 2023). Sonug

olarak, viral pazarlamanin diger pazarlama tiirlerine gore daha {istiin olabilmesi
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sosyal medya, sosyal aglar ve sosyal iligkilerden ileri gelmektedir (Mochalova ve
Nanopoulos, 2014, s. 283-294; Gokerik, 2024).
2.3.2.2. GERILLA MOBIL

Viral pazarlamanin uygulama alani genel olarak bilgisayar ve bilgisayarda
kullanilan internet aglarini igerirken bunlarin yani sira pazarlamacilarin bagvurdugu
baska bir “Bulasan Gerilla Pazarlama” yontemi ise gerilla mobil olarak
isimlendirilmektedir. Bu yontem giintimiizde tiiketiciler tarafindan kullanimi artan
cep telefonlarmin avantajlarindan yararlanmak anlaminda kullanilmaktadir.
Pazarlamacilarin miisterilere ulasabilmeleri ya da muhtemel tiiketicileri miisteri
haline doniistiirebilmeleri igcin SMS, MMS gibi farkli yontemler ile yayilan reklamlar:
kablosuz baglantilarla yaymay:1 amaglamaktadirlar (Behal ve Sareen, 2014, s. 1-6).
Glintimiiz kosullarinda akilli telefonlarin yayginlasmasi SMS ve MMS gibi farklh
yollarin yani sira gelisen bilgisayar teknolojilerinde yeni yontemlerin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Dolayisiyla pazarlamacilar bir¢ok alanda benzer faaliyetler yiiriiterek
potansiyel miisterilere ulasabilmekte ve ayni zamanda onlarin sosyal aglarmi da
kullanarak sosyal ¢evrelerine de ulasabilmektedirler (Nufer, 2013).
2.3.3. SUPRIZ GERILLA PAZARLAMA

Bu gerilla pazarlama tiirti kendi igerisinde iki alt tiir igermektedir. Bunlardan
ilki cevreleyen pazarlama iken digeri algi pazarlamasidir. Bu boliimiin alt
kisimlarinda bu iki tiir ayrica incelenmektedir.
2.3.3.1. CEVRELEYEN PAZARLAMA

Himpe ve Collin (2006) gevreleyen pazarlamanin uygulanmasma yonelik
yaptiklar1 calismalarinda bu tiir bir pazarlamaya yonelik teorik bir cergeve
olmamasindan yola ¢ikmaktadirlar. Bu durum ise kavrama yonelik agiklik getirme
durumunu miimkiin kilmamaktadir. Literatiirde deneysel reklam, kaldirim reklama,
sokak reklami, transit reklam ve gevreleyen reklam kavramlari birbirlerinin yerine
kullanilabilmektedir (Lichtenthaler vd., 2006). Ancak bazi ¢evreleyen reklam

ozelliklerinin sahip oldugu karakteristik 0zellikler disarida yapilan reklam tiirlerine
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gore farklilk gosterebilmektedir. Buna yonelik yapilan siniflandirmalart 1990l
yillarin sonlarinda Shankar ve Horton (1999, s. 305-321) tarafindan yapilmistir. Bu
siniflandirmalari su sekilde ele alabiliriz:

1) Perakende: katlar, araba park alanlarindaki reklamlar, magazalardaki TV’ler ve
alisveris cantalari.

2) Eglence: Fitness salonlarinda ya da spor salonlarinda yapilan reklamlar ve Coca
Cola’min bardak altliklari.

3) Gezi: Taksiler ve diger ulasim araglar1 ve havaalani apronlari, araba park yerinde
olan bariyerler.

4) Diger: Siit kutulari, ayraglar, balonlar vb.

Bu siniflandirmalar gostermektedir ki her reklam ya da pazarlama faaliyeti
disarda yapilmayabilmektedir. Ornegin; siit kutulari, kahve kupalar1 ve posta kartlari
gibi (Karimova, 2014, 5.251-269).

Luxton ve Drummond (2000) yapmis olduklar1 betimlemede cevreleyen
(ambient) pazarlamanin geleneksel olmayan yontemlerle beklenmedik ve sira dist
etkiler olusturan reklamlar yoluyla yapildigina deginmektedirler. Bu betimlemeden
yola ¢ikildiginda, ¢evreleyen pazarlamanin gegici, beklenmedik uygulama ve sira dis1
yer Ogeleriyle anlasilmas1 daha dogru olacaktir (Hutter, 2015, s. 33-47; Biraghi vd.,
2015, s. 5-19; Rosengren vd., 2015, s. 20-32).
2.3.3.2. ALGI PAZARLAMASI

Alg1 pazarlamasi her ne kadar gevreleyen pazarlamaya benzer olarak goriilse
de bazi temel farklar1 bulunmaktadir. Bu farklardan en onemlisi alg1 pazarlamasi bir
kez yapilir ve tekrar edilmez. Buradaki esas amag tiiketicilerin iizerinde “wow” ve
“aha” gibi ifadeleri olusturmaktadir. Sokak gosterileri alg1 pazarlamasmin en 6nemli
orneklerinden bir tanesini olusturmaktadir (Nufer, 2013).

2.3.4. SINSI GERILLA PAZARLAMA
Sinsi gerilla pazarlama, Ozellikle reklam kampanyalarinin daha basarili bir

sekilde yiiriitiilmesi ve sponsor firmalarin tanmirhigimi ve bilinirligini arttirma da

50

GERILLA PAZARLAMA STRATEJILERI: DUSUK BUTCEYLE BUYUK SONUCLAR



Journal of International Banking, Economy and Management Studies Vol.:7 Issue:1 Year:2024, 40-63

onemli bir rol oynamaktadir (Piatkowska vd., 2015, s. 14-27). Ancak, birtakim riskleri
de bilinyesinde barindirabilmektedir (O'Reilly vd., 2008, s. 392-409; Pham ve Johar,
2001, s. 123-143). Ornegin; O'Reilly ve Horning (2013, s. 424-437)’a gore sinsi gerilla
pazarlama bir spor miisabakasina sponsor olmaya iliskin karar vermeye ve iletisim
stratejilerini belirlemeye yoOnelik 6nemli bir elementtir. Ancak, olusturuldugu
zamandan gelecek zamana kadar etkisini kaybedebilmesi de s6z konusu olabilecektir.
Bu da mevcut pazarlama stratejilerine karsi rakip firmalardan karsi stratejiler
gelistirilmesini saglayabilecektir. Bu bakimdan sinsi gerilla pazarlama zorluklar ve
riskler de icermektedir (Giannoulakis vd., 2008, s. 14-28).

Sinsi pazarlamanin birgok tiirti bulunmaktadir. Chadwick ve Burton'un (2011,
s. 709-719) sinsi pazarlamaya iliskin genis kapsamli tipolojisinde dogrudan,
cagrisimsal ve rastlantisal olarak ti¢ farkhi tiir belirtilmistir. Bu tiirlerinde kendi
icerisinde cesitleri mevcuttur. Uc cesit dogrudan sinsi pazarlama stratejisi vardir.
Bunlardan birincisi yagmaci anlayistir. Yagmact anlayista bir sirket kendi rakibine
uistiin gelmek i¢in onun triiniinti kotiileyici reklam faaliyetleri yiirtiterek tiiketicilerin
zihinlerini karistirmayr amaglar. Tkinci anlayis smokin kuyrugu bakis agisidir.
Ornegin, bir etkinlige yonelik dogrudan sponsor olmayan bir firmanin o etkinlige
yonelik mesru bir bag kurma cabasidir. Dolayisiyla sirket, kendisini 6n plana
cikarabilmektedir. Son anlayis ise miilk ihlalidir. Ornegin, korunan fikri miilkiyetin
kasith olarak yapilan bir faaliyette kullanilmas1 miilk ihlali yapildiginin gostergesidir
(Dickson vd., 2015, s. 280-290).

Alt1 cagrissmmsal sinsi pazarlama tiirii ise sponsor odakli, birliksel, sasirtici,
degersel, isyankar ve paralel niteliktir. Sponsor odakli olmak, mesru bir sponsorun
sozlesmede yer alanin Otesinde kendisini belirli bir faaliyetli biitiinlestirmesi
anlaminda kullanilmaktadir. Birliksel olmak, korunan miilki haklarin ¢ignenmesine
bakilmaksizin bir olayda ya da faaliyette sponsor olmadan bulunmak anlamina
gelmektedir. Degersellik, korunan miilki haklarin ¢ignenmesine bakilmaksizin bir

olayin ya da faaliyetin temasmi kullanmay: ifade etmektedir. Sasirticilik ise gerilla
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pazarlama faaliyetlerin herhangi bir organizasyonun yakinlarinda yer almasi
anlamina gelmektedir. Son olarak paralel nitelik tiirti belirli bir sinsi amaca paralel
olarak farkl etkinlikler yaparak tiiketicilerin dikkatini gekme anlaminda gelmektedir
(Dickson vd., 2015, s. 280- 290).

Sinsi pazarlamanin iki farkli rastlantisal tiirti bulunmaktadir. Bunlar; istemeden
yapilan ve doygunluk olarak ifade edilmektedir. Ornegin, istemeden yapilan
rastlantisal tiir daha Onceki etkinlikleri baz alarak dogru olmayan bir tiiketici
tanimlamasini yapmaktir. Doygunluk tiirii ise bir etkinlikte pazarla iletisiminde
meydana gelen stratejik artistir. Sinsi pazarlamaya yonelik tutumlar evrensellik
icermez. Ozellik Cin ve Hindistan’da sinsi pazarlama konusunda biiyiik bir
miisamaha vardir (Preuss vd., 2008, s. 243-263; Kalamadi, 2012, s. 437-447; Seth, 2010,
s. 455-463).

2.4. GERILLA PAZARLAMANIN EKILERI

Gerilla pazarlama bir biitiin olarak ele alindiginda bir {irtiniin ya da hizmetin
pazarlanmasina yonelik pozitif ve negatif etkileri oldugu soylenebilir. Bu kapsamda
bu boliimde gerilla pazarlamanin pozitif etkileri ve gerilla pazarlamanin negatif
etkileri tartisilacaktir.

2.4.1. GERILLA PAZARLAMANIN POZITIF EKIiLERI

Gerilla pazarlamanin pozitif etkileri ii¢ baslik altina toplanabilmektedir. Bunlar
siirpriz etkisi, yayilma etkisi ve diisiik maliyet etkisidir. Bu ii¢ tiiriin ortak ozelligi ¢ikis
noktasinin geleneksel olmayan pazarlama kampanyalari olmasidir. Onceki kisimlarda
da bahsedildigi {izere geleneksel olmayan pazarlama yontemleri diisiik maliyetlerle
yliksek diizeyde tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmektedir. Her ne kadar diisiik maliyetli
bir anlayisa yonelik bir vurgu yapilsa da bu yapilacak olan reklam faaliyetlerinin ucuz
olma zorunlulugunu dogurmamaktadir. Elbette bir reklam binlerce TL kullanilarak
yapilabilir ve maliyetler yiikseltilebilir. Ancak, bunun yapilmas: binlerce insana
ulasabilmek anlamina gelmektedir. Bunun en onemli nedeni gerilla pazarlama

faaliyetlerine erisebilecek insanlara ulasabilmektir. Bu gerceklestirildiginde ise kisi
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basina diisen reklam miktar1 beklenilenin aksine diisiik olacaktir (Hutter and
Hoffman, 2011, s. 39-54). Asagida bahsedilen bu ti¢ pozitif etkiye kisaca deginilecektir.

Siirpriz Etkisi: Bahsedilen bu etkiyi olusturabilmek igin sirketler gevreleyen
pazarlama ve alg1 pazarlamasin1 uygulamaktadirlar. Bu sekilde “wow” etkisi olarak
nitelendirilen faaliyetler, sirketlerin pazar igerisinde sahip olduklar1 pay1
arttirmalarini ve daha genis bir amag grubuna ulagsmalarini saglamaktadir (Hutter and
Hoffman, 2011, s. 39-54).

Yayilma Etkisi: Bu etki ise artan reklam maliyetlerine karsilik ulasilabilecek
tiiketici say1sin1 maksimum diizeye ulastirabilmek anlamina gelmektedir. Bunun yani
sira bireylerin kendi sosyal cevrelerine ve aileleri igerisinde paylasimlarda
bulunmalar1 da yayilma etkisinin kapsamina girmektedir. Bu etkinin diger ad1 olarak
“Agizdan Agiza Pazarlama” ifadesi kullanilmaktadir (Hutter and Hoffman, 2011, s.
39-54).

Diisiitk Maliyet Etkisi: Bu etki sinsi pazarlama faaliyetleri kapsaminda
goriilebilecek bir etkidir. Sinsi gerilla pazarlama 6zellikle reklam kampanyalarin daha
basarili bir sekilde yiiriitiilmesi ve sponsor firmalarin taninirhigini ve bilinirligini
arttirma da onemli bir rol oynamaktadir (Piatkowska vd., 2015, s. 14-27). Boylelikle
diisiik maliyetle bir¢ok tiiketiciye ulasim saglanabilmektedir.

2.4.2. GERILLA PAZARLAMANIN NEGATIF EKILERI

Gerilla pazarlamanin negatif etkileri, daha ¢ok etik ile ilgili ihlallerden dolay:
ileri stirtilmektedir. Her ne kadar gerilla pazarlama tiiketicilerin maksimum diizeyde
dikkatini cekmeyi saglayan yontemler igerip, tiiketicilerin duyu ve duygularina hitap
ediyor olsa da sinsi pazarlama da oldugu gibi etik dis1 uygulamalar da giin yiiziine
¢ikmaktadir. Giin yiiziine ¢ikan bu etik dist uygulamalar tiiketicilerin rahatsizlik
duymasina ve {riine ya da hizmete yonelik negatif hisler beslemesine yol
acabilmektedir (Ay vd., 2010, s. 280-286). Dolayisiyla tiiketicilerin duymus oldugu
kizginlik ve rahatsiz olma durumu, pazarlama faaliyetlerini basariya ulastirmaya

odakli kampanyalarin basarisiz olmasina yol agabilmektedir. Ay vd. (2010, s. 280-286)
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bu duruma bir 6rnek; olarak yolun ortasina konan reklamlarin siirticiilerin dikkatini
dagitarak kazalara yol ag¢masmi vermektedirler. Bu sekilde bir durum ise
kampanyalarin basarisini  diisiirmekte ve ayni zamanda isletme imajimmi da
zedelemektedir. Bu sebepten gerilla pazarlama faaliyetleri yapilirken bu pazarlama
tirtiniin olas1 negatif etkileri g6z ontinde bulundurulmalidir. Bu sekilde bir yaklasim,
kampanyalarin  basarisin1  arttirarak  isletmelerin  amaglarma  ulasmasini
saglayabilecektir.

2.5. GERILLA PAZARLAMANIN BOYUTLARI

Arastirmalar, gerilla pazarlamanin yedi temel boyutu oldugunu
gostermektedir. Bu boyutlar su sekilde siralanabilir.

Kolay anlasilabilirlik: Bu boyut, bir bireyin izledigi yada karsilastig1 reklamin
icerigini anlayabilmesi i¢in reklamda verilen mesajin net olmas: gerektigi ifade
edilmektedir. Bunun en Onemli nedeni, karmasik mesajlar1 olan bir reklamin
anlasilabilmesi i¢in tiiketici biligsel bir caba sarf etmesidir (Hafer vd., 1996, s. 317-337).
Bu durum ise mesajin anlasilmasinm zorlastiracagindan reklamin faydasiz olmasina
yol agabilmektedir.

Ozgiinliik: Bu boyut, reklamin yaratici olmasi gerektigini vurgulayarak bu
sayede reklami verilen {iriin ya da hizmetlerin tiiketiciler iizerinde essiz oldugu
algisinin olugsmasini ifade eder. Dolayisiyla, yaraticiligin bir gostergesi olan 6zgtinliik,
reklamin etkinligini ve tiiketici satin alma davranisin1 olumlu yada olumsuz olarak
etkileyebildigi belirtilmistir (Ang vd., 2012).

Mizah: Bu boyut, miisterilere yonelik reklamlarin dikkat ¢ekici olmasinin
gerekliligini ve espri iceren reklamlarin daha akilda kalic1 ve satin alma davranisinm
uyarict oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla, mizah potansiyel miisterilerin
zihinlerine markalarin ya da {iriin ve hizmetlerin yerlestirilmesini saglayan bir teknik
olarak belirtilmektedir (West vd., 2008, s. 35-45; Pieters vd., 2002, s. 765-781).

Estetik: Bu boyut, gerilla pazarlama reklamlarinin giizellige odaklanmasi degil,

verilecek mesajlarin bir yap1 ve ahenk igerisinde sunulmasmi ifade etmektedir.
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McQuarrie ve Mick (1992, s. 180-197) yapmis olduklar1 ¢alismada, estetigin gerilla
pazarlama reklamlarinin 6zgiinliigiine katki sundugunu ve tiiketicilerin bir {irtin ya
da hizmete yoOnelik olumlu tutum icerisinde olmalarini sagladigini ortaya
¢ikarmiglardir.

lliginclik: Bu boyut, gerilla reklamlarin tiiketiciler iizerinde yarattig
beklenmedikligi ve sansasyonel duygu yaratmay: vurgulamaktadir. Dolayisiyla, bir
reklamda mesaj beklenenden farkli olarak algilandiginda, daha yiiksek tiiketici satin
alma niyeti ile olumlu sonuglanan ¢iktilar meydana gelebilecektir (Nagar, 2015, s. 253-
276).

Giivenilirlik: Bu boyut, reklam igeriginin marka hakkinda dogru ve inandirici
bilgiler vermesini kapsamaktadir. Bu sayede tiiketiciler markaya iliskin olumlu bir
izlenim elde ederek satin alma niyeti gosterebilmektedir. Bu sekilde bir yol
benimsemeyen bir reklam muglak ya da anlasilmaz bilgi verdiginde daha az giivenilir
olarak algilanir ve bu durum ise tiiketici tizerinde olumsuz etki yaratabilmektedir
(Tsang vd., 2004, s. 65-78; Zhang vd., 2014).

Bilgi Thtiyaci: Bu boyut, tiiketicilerin karar verme asamasinda bilgiye ihtiyag
duyduklarini ve onlarin farkli bilgi kaynaklarmin oldugunu vurgulamaktadir. Bu
sayede gerilla reklamlarla birlesen destekleyici bilgiler tiiketicilerin satin alma
davraniglarini olumlu etkileyebilmektedir (Bearden vd., 1989, s. 473-481).

Harekete Gegirme: Yukarida belirtilen gerilla pazarlama boyutlarini igeren bir
reklam, tiiketicilerin potansiyel miisterilere doniismesinde 6nemli rol oynamaktadr.
Tiim boyutlar1 kapsayan bir reklam igerigi, tiiketicileri bir markaya yonelik satin alma
davranmis1 gostermek iizere harekete gecirebilmektedir. Harekete gecirme kavramu,
satin alma niyetini tetikleyen ve tiiketicilerin duygusal olarak bir iirtin ya da hizmete
yonelik sempati duymasinmi saglamak anlaminda kullanilmaktadir. Bu sempatinin
sonucunda ise tiiketici satin almay1 planladig {irtin ya da hizmetin yer aldig1 markay1
arastirarak zihninde bir marka imaji olusturur ve siirekli elde edilen bilgiler

neticesinde bireyin marka farkindalik diizeyi artar. Tiim bu siirecler tamamlandiginda
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ise potansiyel miisteriye evrilen tiiketici, satin alma davranisim1 gosterir ya da satin
alma davranis1 gostermeye niyet eder (Mafe ve Blas, 2006, s. 380-397; Till ve Busler,
2000, s. 1-13). Tiiketiciler, reklamin igerigine ve verdigi mesaja gore satin alma
davranmisi gostermek tizere harekete ge¢mek icin karar verme siirecini kendileri
tizerinde olusturulan duygu durumlarina gore baslatir. Arastirmalar; olumlu ruh
hallerinin ve beklenmedik uyaranlarin olusmasinin harekete ge¢me agisindan pozitif
bir etki yarattigini ortaya koymaktadir (Isen ve Shalker, 1982). Bu yiizden reklamlarin
onemli amaclarmdan biri de tiiketicileri harekete gecirecek olumlu duygu sinyalleri
icerecek reklamlar olusturmaktir. Genel olarak bunu gergeklestirebilmek icinse
siirpriz ve mizahi bilinyesinde barindiran igerikler olusturulmaktadir. Bu ytlizden
gerilla pazarlamanin, yaratici reklamlar1 ve igerdigi boyutlar ile tiiketicileri harekete
gecirme noktasinda pozitif bir etkiye sahip oldugu diisiintilmektedir (Sorensen, 2008,
s. 111-140).

3. SONUC

Bu calismada, gerilla pazarlama stratejisinin 6ziine ve uygulama alanlarina dair
detayli bir inceleme gerceklestirilmistir. Gerilla pazarlama, geleneksel pazarlama
yaklasimlarindan farkhidir ve sira disi, yaratici, diisiik maliyetli ve etkili bir sekilde
tiiketici ilgisini yakalamay1 amaglamaktadir. Bu stratejinin temel prensipleri, essizlige
vurgu yapma, sira dis1 bir sekilde dikkat cekme, etkilesim odakli olma ve kaynaklar1
etkili bir sekilde kullanma seklinde 6zetlenebilir.

Gerilla pazarlama, bircok sektorde ve farkli biiytikliikteki isletmelerde
basariyla uygulanmustir. Ozellikle kiiciik isletmeler ve girisimciler i¢in diisiik biitgeli
pazarlama ¢oztimleri sunmaktadir. Bircok ornekte goriilecegi tizere biiyiik markalar
bile gerilla pazarlama stratejilerini benimseyerek biiyiik basar1 elde edebilmektedirler.
Ancak, gerilla pazarlama stratejisi, her zaman bir risk icermektedir. Sira dis1 ve
provokatif yaklasimlar, olumsuz tepkilere yol acabilmekte ve bazi durumlarda marka
itibarina zarar verebilmektedir. Bu nedenle, gerilla pazarlama stratejisi uygulanirken

dikkatli bir planlama ve risk yonetimi gerekmektedir.
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Sonug olarak, gerilla pazarlama, rekabetin yogun oldugu bir is diinyasinda
dikkat cekmek ve tiiketiciyi etkilemek icin gii¢lii bir aractir. Ancak, basarili bir gerilla
pazarlama stratejisi olusturmak igin iyi bir anlayis, yaraticilik ve 6zen gerekmektedir.
Isletmeler, hedeflerine ulagmak ve siirdiiriilebilir bagar1 elde etmek icin bu stratejiyi
dogru bir sekilde uygulamalidirlar.
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