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Özet: Bu çalışmada, gerilla tarzı pazarlamanın tanımı yapılmış, spor ve gerilla tarzı pazarlama arasındaki ilişki 
incelenmeye çalışılmıştır. Türkiye’de, gerilla tarzı pazarlama yöntemlerinin kullanımının, 2000’li yıllarda başladığı 
görülmektedir. Spor aracılığı ile yapılan gerilla tarzı pazarlama uygulamalarının, ülkemizde henüz etkili bir biçimde 
kullanıldığını söyleyebilmek mümkün değildir, fakat yakın gelecekte öneminin artacağı düşünülmektedir. 

Teknolojinin insan hayatını hızla etkilemesi, yeni iletişim tarzlarının da hızlı bir şekilde ortaya çıkmasına sebep 
olmuştur. Gerilla tarzı pazarlama, tıpkı bir çete üyesi gibi dikkati başka bir tarafa çekmeye çalışır. Bunu yaparken de 
uyguladıkları politikalar “değişik, şaşırtıcı, farklı ve eğlendiricidir. Akılda kalıcı ve en fazla halkla ilişkiler etkisi yaratan 
pazarlama araçlarından bir tanesidir. Genelde gerilla tarzı pazarlama, pazarlama süreçleri içerisinde, merak uyandırıcı 
şekilde kullanılır ve öncelikli olarak dolaylı yoldan marka veya ürünle ilgili mesajı vermektedir. Her şey küçük bir büt-
çeyle meydana gelir ve her türlü pazarda kullanılabilir. Spor maceraları, rekabetin inanılmaz boyutlara ulaştığı günü-
müzde, markaların iştahını kabartmaktadır. Sporun büyük bir sanayiye dönüşmesinin altında, “sporun toplumsal gücü” 
yatmaktadır. Dünyanın en büyük şirketleri, uzun yıllar önce bu gücü fark etmiş ve spor ilişkili pazarlamayı kullanmışlar-
dır. Günümüzde çok sayıda büyük işletme, faaliyetlerini kalıplaşmış pazarlama anlayışı çerçevesinde sürdürmeye çalış-
maktadır. Yöneticiler, müşterilerinin hayatlarına değer katmak ve bu değeri olabildiğince hızlı bir şekilde yaratmak için, 
yeni yollar aramaktadırlar. Bu arayışta spor, kendisi ile hiç ilgisi olmayan alanlara dahi fayda sağlamaktadır. Gerek 
hizmet üreten işletmeler, gerekse mal üreten işletmeler, gerilla tarzı pazarlamayı kolaylıkla ve etkili bir şekilde kullana-
bilmektedirler.  

Gerilla tarzı pazarlamacılar, sporun toplumsal gücünü kullanarak amaçlarına ulaşmaya çalışmaktadırlar. Spor, he-
def kitleye doğrudan ve etkili şekilde ulaşmada inanılmaz üstünlükler sunmaktadır. Gerilla tarzı pazarlama, uygulayan 
şirketler için mali açıdan oldukça önemli üstünlükler sunarken, diğer yandan başkalarının yarattığı fırsatları kendi fırsatı 
haline dönüştürme gücüne de sahiptir. Farklı kültür ve sosyal mevkilerden insanların bir araya gelebildiği en büyük ortak 
paydanın spor olduğu ve günümüze kadar cazibesini yitirmediğini düşünülürse, gelecekteki pazarlama faaliyetleri içeri-
sinde sporun her zaman ve artarak yer bulacağı aşikârdır. 

Anahtar Kelimeler: gerilla tarzı pazarlama, spor, spor pazarlaması 

GUERILLA MARKETING AND SPORT 

Abstract: In this study, after giving the definition of guerrilla marketing, the relationship between sport and gueril-
la marketing is examined. The use guerilla marketing methods started to appear around 2000 in Turkey. It is not possible 
to say that the practices of guerrilla marketing performed through sport have been effectively used in our country. Yet, it 
is believed that it will be of great importance in near future. 

Technology has influenced human’s life rapidly. As a result of this, new forms of communications have come to 
existence with an enormous speed. The term guerrilla marketing is similar to the actions of a guerrilla fighter who tries 
to draw one’s attention to a different direction. While they are busy with doing this, their strategy can be regarded as 
different, amazing, authentic and entertaining. It can be considered as one of the marketing tools which has the greatest 
impact upon public relations and also easy to keep in mind. It is generally used for awakening curiosity during marketing 
periods and it gives subliminal messages about the brand or the product. A small budget is enough for guerrilla market-
ing and it is applicable in every kind of market. The sport business is whetting the appetite of brands as the rivalry in 
sports has peaked nowadays. Consequently brand names are getting more and more popular. The reason why sport has 
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turned into one of the great industries lies behind the “communal power”. The world’s biggest firms have noticed this 
power long time ago and they have used marketing strategies related with sports. Many big firms and companies have 
carried on continuing their activities as the most accepted stereotyped marketing point of view. Administrators and 
executives try to enrich their clients’ lives and looked for new ways to make this process as fast as possible. In this frame 
sport provides many useful benefits to various sectors even to those ones which have got nothing to do with sport. Both 
service and manufacturing companies have been using guerrilla marketing efficiently and easily. 

Guerrilla marketing experts try to achieve their goals by using the communal power of sport. Sport offers multiple 
benefits to reach the target group directly and in a most efficient way anyone can think of. [h47] Guerrilla marketing not 
only offers important financial benefits to those who are practising it, but also has the power to make use of opportuni-
ties created by others. Supposing that sport has one thing in common which gathers people together regardless of their 
social and cultural, it will never lose its popularity and there is no doubt that sport will always play an important role in 
marketing activities in the future. 

Key Words: guerilla marketing, sport, sport marketinga. 
 
 
 

Giriş 

Dünyanın önde gelen işletmeleri de dâhil ol-
mak üzere, birçok işletme sporun cazibesinden 
faydalanarak pazar paylarını artırmaya çalışmakta-
dırlar. Sporun büyük bir endüstriye dönüşmesinin 
altında, “toplumsal gücü” yatmaktadır. Öyle ki, 
dünyanın en büyük işletmeleri, uzun yıllar önce bu 
gücü fark etmiş ve sporla ilişkili pazarlamayı kul-
lanmışlardır. Spor dalları, spor haberleri ve spor 
uzmanları, hayatın her anında tüketicinin karşısına 
çıkmakta ve talep görmektedir. Spor, birbirine 
bağlı sektörleri etkileme gücünü kullanarak, büyük 
ölçekli bir endüstri haline dönüşmüştür (1). Gü-
nümüzde, sporla hiçbir bağlantısı olmayan işletme-
ler bile, ürünlerini satmak veya tanıtmak amacıyla, 
sporu bir araç olarak kullanmaktadırlar. Spor, 
hedef kitleye doğrudan ve etkili şekilde ulaşmada 
inanılmaz avantajlar sunmaktadır. Her geçen gün, 
yeni pazarlama yöntemleri ortaya çıkmaktadır. 
Spor, cazibesini artırarak, ortaya çıkan yeni pazar-
lama yöntemlerinin gözdesi olmaya devam etmek-
tedir. 1960’lı yıllarda ortaya çıkan, gerilla tarzı 
pazarlama yöntemlerinin, günümüze kadar aldığı 
yolda, sporun önem ve cazibesine kayıtsız kalama-
dığı görülmektedir. Klasik iletişim hedeflerine 
ulaşmak için, klasik olmayan pazarlama yöntemle-
ri olarak tanımlanan gerilla tarzı pazarlama, günü-
müzün rekabetçi koşullarında uygun ve çekici bir 
alternatif olarak işletmelerin ilgisini çekmektedir 
(2). Levinson (1998), gerilla tarzı pazarlamayı, 
özellikle küçük işletmelerin büyük işletmeler kar-
şısında durabilmeleri için, kullanabilecekleri etkili 
ve çok daha küçük bir bütçeyle uygulanabilecek 
bir takım pazarlama uygulamaları olarak ifade 
etmektedir (3).  

Günümüzde büyük işletmelere meydan oku-
yan birçok yeni işletme, stratejik amaç ve hedefle-
rini gerçekleştirirken, bugüne kadar alışılmış gele-
neksel uygulamalara göre, çok daha düşük harca-
malarla hayata geçirilen, aynı zamanda geleneksel 
olmayan yaratıcı pazarlama stratejileri ve taktikle-
rini içeren gerilla tarzı pazarlama yaklaşımını 
benimsemeyi tercih etmektedirler (4). Çok sayıda 
büyük işletme, faaliyetlerini kalıplaşmış pazarlama 
anlayışı çerçevesinde sürdürmeye çalışmaktadır. 
Bu tür işletmelerin yöneticileri, gerek kendi işlet-
meleri bünyesinde yaptıkları, gerekse aracı kurum-
lara yaptırdıkları pazarlama araştırma raporlarını 
tarayarak, pazarlama plan ve programlarını oluş-
turmaya çalışmaktadır. Girişimcilik açısından, bu 
işletmelerin ürün ve marka yöneticileri gerilla tarzı 
pazarlamanın yaratıcılık ve tutkusundan yoksun-
dur. Yöneticiler, şirketlerinden dışarıya çıkmalı, 
müşterileriyle birlikte yaşamalı, müşterilerinin 
hayatlarına değer katmak ve bu değeri olabildiğin-
ce hızlı bir şekilde yaratmak için yeni yollar ara-
malıdırlar (5). 

Pazarlama silahının doğru seçilmesi, hedef 
pazarın net olarak tanımlanması ve rakiplerin uy-
gulamalarından farklı olabilecek yolların uygula-
ması, başarıya giden yolu açacaktır. İşletmenin 
rekabet gücünü sağlayabilecek unsurları ön plana 
çıkartması gereklidir (6). Bu unsurların seçiminde 
birçok kez spor alanlarını görmek mümkündür. 
Spor bütün dünyanın birlikte tüketebildiği bir ürün, 
farklı kültür ve sosyal mevkilerden insanların bir 
araya gelebildiği tek ortak payda ve milyarlarca 
insanı bir noktada buluşturabilen bir alandır. Spor 
herkese hitap etme gücüyle aynı zamanda eşsiz bir 
dil olarak da tanımlanabilir. Gelişen iletişim ve 
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teknoloji araçlarının çoğalması ile birlikte, küresel 
dünyada pazarlamanın en büyük silahı haline gel-
miştir. Firmalar bu silahı ellerinde bulundurmak 
istemektedirler (7). 

Dünyada farklı kültür ve sosyal mevkilerden 
insanların bir araya gelerek birlikte tüketebildiği 
ortak ürün olan spor, hem kendini ürün olarak 
markalaştırma, hem de markaları hedefe taşıma 
noktasında önemli bir yere sahiptir. Satılabilir 
olmanın gerekliliği, rekabetin inanılmaz boyutta 
artması, markaların spordan faydalanma sürecini 
hızlandırmıştır. Spor hedef kitleye doğrudan ve 
etkili şekilde ulaşmada inanılmaz üstünlükler sun-
maktadır (8). Sağlıklı yaşam ve fiziksel aktivite 
bilinci arasındaki ilişkinin öneminin, gelir düzeyi-
nin ve katılımcı sayısının artmasıyla spor büyük 
bir sanayiye dönüşmüştür (9). 

Markaların rekabet stratejilerinde kullandığı 
pazarlama taktiklerine her geçen gün bir yenisi 
eklenmektedir. Her gün binlerce ürün veya hizme-
tin, farklı cephelerden (reklam, halkla ilişkiler, 
sponsorluk, satış noktası etkinlikleri, özendirme 
vb.) gönderdiği marka mesajlarına maruz kalan 
tüketicinin zihnine ulaşmada kullanılan taktikler 
değişmekte ve adeta marka savaşları yaşanmakta-
dır (10). Bu rekabetin en çok görüldüğü alanlardan 
bir tanesi spordur. Spor, hayatın her anında tüketi-
cinin karşısına çıkmakta ve talep görmektedir. Bu 
çalışmada, gerilla tarzı pazarlamanın tanımı yapıl-
mış, spor ve gerilla tarzı pazarlama arasındaki 
ilişki incelenmeye çalışılmıştır. 
 

Gerilla Tarzı Pazarlama Kavramı 

Teknolojinin insan hayatını hızla etkilemesi, 
yeni iletişim araçlarının hızlı bir şekilde ortaya 
çıkmasına sebep olmuştur. Hedef kitleyi etkileye-
bilmek için, yeni iletim araçlarının, etkili bir şekil-
de kullanılması gerekmektedir. Her geçen gün, 
yeni pazarlama yöntemleri ortaya çıkmaktadır (11, 
12). Bu yöntemlerden birisi olan, “gerilla tarzı 
pazarlama” kavramı, ilk olarak 1980’lerin başında 
Jay Conrad Levinson tarafından ortaya çıkarılıp 
tanıtılmıştır (13). J.Conrad Levinson tarafından 
temeli atılan, gerilla tarzı pazarlama yöntemi, bir 
“yıpratma” saldırısı olarak tanımlanmaktadır (11). 
İspanyollar tam bir savaş olmayan, fakat ordunun 
zayıf kanatlarına yönelik olarak yapılan ve orduyu 
yıpratarak mağlup etme anlayışı taşıyan çatışmala-
ra “guerilla” ,yani “gerilla tarzı savaş” demişlerdir 

(14). Askeri yöntemlerden örnek alınarak tasarla-
nan bu hücum savaşının anlamı; rakibin konumu-
nun gücü ve gücündeki zayıflıkların bulunması ve 
o noktalardan saldırılması, ardından da cephenin 
mümkün olduğu kadar daraltılarak, saldırının de-
vam ettirilmesi şeklindedir (15,12). Pazarlama 
yöntemleri ve askeri yöntemler arasında benzerlik 
kurulabilmekte ve gerilla tarzı yöntemler askeri 
terimlerle tasarlanarak açıklanabilmektedir. Görül-
düğü üzere, pazarlamanın savaş yöntemleri ile 
birlikte ele alınması, pazarlamayı yapan kuruluşla-
rın, aynı zamanda çok iyi bir strateji uzmanı olma-
sı gereken bir komutanın; bilgi, dikkat, özen ve 
hassasiyeti içerisinde davranması gerektiğine işaret 
etmektedir (16). 

Levinson (2007)’a göre, gerilla tarzı pazar-
lama “bütçesi küçük hayalleri büyük’’ girişimciler 
için ortaya çıkartılmış bir pazarlama yöntemidir 
(17). Aynı zamanda gerilla tarzı pazarlama; “gele-
neksel olmayan ortamlarda, beklenmedik yöntem-
lerle, asgari pazarlama yatırımları ile azami geri 
dönüşlerin alındığı pazarlama faaliyetleri ve yön-
temleri bütünüdür” denilebilir. Gerilla tarzı pazar-
lama, temelinde yaratıcılık ve hayal gücünün oldu-
ğu ve hızlı hareket kabiliyeti gerektiren bir pazar-
lama yöntemidir. Çete, savaşta tehlikeyi önceden 
sezer. Kendisi karar verip uygular, kimse onu yap 
bunu yap demez. Yerel düşünüp, yerel hareket 
eder. Gerilla tarzı pazarlama; özellikle küçük ve 
orta ölçekli işletmelerin küçük, belirli aralıklarla 
ama şaşırtıcı ataklarla, piyasadaki diğer rakiplerini 
yıldırarak, piyasalarda bir yer edinmesi ilkesine 
dayanmaktadır (15). Kotler (2003)’e göre ise; çete 
savaşı, hasmın farklı bölgelerine fasılalarla, ufak-
tan ufaktan saldırmaktır. Amaç hasmın moralini 
bozmak, rahat vermemek ve sonuçta sürekli elde 
tutulabilecek bir bölgeyi sağlama almaktır (18). Bu 
savaşta önemli olan para değil hayal gücüdür. 
Tüketicilerle, beklemedikleri bir anda ve bekleme-
dikleri bir şekilde karşılaşmak ve böylelikle akılla-
rında kalmak, bu işin esasını oluşturmaktadır. 
Gerilla tarzı pazarlama, ilk başlarda sadece küçük 
şirketlerin, büyük şirketlerle daha iyi mücadele 
edebilmesi için kullanılmıştır (19). Gerilla tarzı 
pazarlamada hedef; piyasaya yakın, hareketli, 
tüketici ihtiyaçlarına duyarlı, güçlendirilmiş ve 
yetkilendirilmiş bir pazarlama yönetimi oluştur-
maktır (20). Gerilla tarzı pazarlama, özellikle kü-
çük ve orta büyüklükteki işletmelerin küçük, belirli 
aralıklarla ve şaşırtıcı hamlelerle, rakiplerini yıl-
dırmasına dayanan, hızlı hareket kabiliyeti gerekti-
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ren ve yaratıcılık ile hayal gücünden geniş ölçüde 
yararlanan bir pazarlama yöntemidir (21).  

Gerilla tarzı pazarlamanın doğasında olan ya-
ratıcılık ve hayal gücü, işletmeler için var olduğu 
kadar, tüketiciler için de var olduğu kabul edilen 
bir öğedir. Gerilla tarzı yöntemleri kullanan şirket-
ler, yaratıcılık ve hayal gücü unsurlarını kullana-
rak, bütçelerinde çok büyük oranlarda tasarruf 
edilebileceğini göstermişlerdir (17). Levinson 
(2012), gerilla tarzı pazarlamayı, “kar ve memnu-
niyet gibi geleneksel amaçlara, para yerine enerji 
ve hayal gücü gibi geleneksel olmayan sermayeler 
yatırarak ulaşma tekniğidir” şeklinde tanımlamıştır 
(22). Gerek hizmet üreten işletmeler gerekse mal 
üreten işletmeler, gerilla tarzı pazarlamayı kolay-
lıkla ve etkili bir şekilde kullanabilmektedirler. 
Kullanım kolaylığı ve yaratıcı güce dayalı olma-
sından dolayı, tasviri zor ve ilgi uyandırması güç, 
mal veya hizmetlerin reklamı dahice, kıvrak bir 
zekâ sayesinde gerilla tarzı yöntem ile tüketiciye 
aktarılabilmektedir (23). 

Küresel işletmelerin gerilla tarzı pazarlama 
yöntemini kullanarak başarıya ulaşması için atması 
gereken ilk adım, işletme içerisinde pazar, ürün, 
rakipler, reklâm ve medya konusunda geniş bir 
bilgi tabanı oluşturulmasıdır. Atılması gereken 
ikinci adım ise; işletmenin rakiplerinden farklı 
olarak önerebilecek, yapabilecek farklılıkların bir 
listesinin çıkartılarak pazarlama yönteminin belir-
lenmesidir. Bu adımlar atılırken, özellikle işletme-
ye rekabet gücü kazandıracak unsurları ön plana 
çıkartmak gerekmektedir. Strateji belirlenirken 
hedef pazar açık bir şekilde tanımlanmalıdır (6). 
Gerilla tarzı pazarlama birçok eleştiriye de maruz 
kalmaktadır. Hakkında yapılan tüm eleştirilere 
rağmen “gerilla tarzı pazarlama”, bugünün çağdaş 
reklâm ve pazarlama kavramlarında yer alan en 
ilginç rekabet yöntemlerinden birisidir. Markaların 
sıklıkla kullandığı bir pazarlama iletişimi aracı 
olan sponsorluğa yönelik tehlikeli bir karşı bir 
yöntem olan “gerilla tarzı pazarlama”, uygulayan 
şirketler için mali açıdan oldukça önemli üstünlük-
ler sunarken, diğer yandan başkalarının yarattığı 
fırsatları kendi fırsatı haline dönüştürme gücüne de 
sahiptir (10). Fotoğraf 1’de prostat kanserine karşı, 
futbol teması kullanılarak, farkındalık yaratılmaya 
çalışılmaktadır (24). Sosyal bir görev yerine getiri-
lirken, aynı zamanda özel sağlık pazarı ve tedarik-
çileri açısından fırsat doğurmaktadır. İşletmeler, 
pazarlama faaliyetlerini oluştururken farklı, yeni-

likçi, etkili ve daha az maliyetli yöntemler arayışı 
içine girmişlerdir. Bu noktada gerilla tarzı pazar-
lama, birçok açıdan geleneksel pazarlamaya ben-
zemesine rağmen, amaçlara ulaşmada izlenecek 
yollar, kullanılacak yöntemler bakımından, gele-
neksel pazarlamadan farklılıklar göstermekte ve 
kullanıcılarına önemli üstünlükler sunmaktadır. 
Gerilla tarzı pazarlama yöntemlerini, geleneksel 
pazarlama yöntemlerinden ayıran özelliklerin bir 
kısmı, aşağıda Tablo 1’de gösterilmiştir (20). 

Gerilla tarzı pazarlamanın işleyişi içerisinde 
yer alan, reklam, kişisel satış, satış geliştirme ve 
halkla ilişkiler uygulamaları, işletmenin müşterile-
riyle, daha sağlıklı ilişki kurması bakımından ol-
dukça önemli yer tutmaktadır. Bu noktada, çete 
pazarlamacısının bu araçlar üzerinde yapacağı 
yenilikçi uygulamalar işletmeye önemli üstünlük-
ler sağlayabilecektir. Bu nedenle, bu kavramlar 
üzerinde durulması, gerilla tarzı pazarlama konu-
sunun daha iyi anlaşılması açısından yararlı ola-
caktır. Spor hizmetlerinin pazarlanmasında, ürünün 
tüketiciye götürülmesini sağlayan fiziki bir dağıtı-
mın söz konusu olmadığı gibi tüketicinin spor 
hizmetini kullanmaya gelmesini gerekli kılan bir 
faaliyet vardır (25). Fotoğraf 2’de sosyal hayat 
içerisinde fiziksel aktivite ve sağlık anlamında bir 
spor işletmesinin reklamı yapılırken, diğer bir 
yandan toplumsal bir sorumluluk (fiziksel aktivite 
ve sağlık ilişkisi farkındalığı) yerine getirilmiş 
olmaktadır. Bu şekildeki uygulamalar, sokakta, 
otobüste her türlü alanda karşımıza çıkabilmekte-
dirler.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fotoğraf 1. Prostat kanserine karşı farkındalık yarata-
bilmek amaçlı, futbol temalı bir gerilla tarzı pazarlama 
örneği 
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Gerilla tarzı pazarlamacılar, Pazarlamada ba-
şarıya ulaşmanın yolunun tüketiciyi devamlı tasar-
lanmış mesajlara maruz bırakmak gerektiğini sa-
vunmaktadırlar. Olası bir müşterinin satın alma 
kararını alırken, bilinçaltına nasıl nüfuz edebile-
ceklerini bildiklerinden, orada uzun süre kalmayı 
sağlayacak soğukkanlılığa sahiptirler. Bunun, 
ancak tekrarla olabileceğini bilirler. Sağlıklı insan, 
sağlıklı toplum ve dolayısı ile daha az masraf de-
mektir. Gerilla tarzı pazarlama karması, geleneksel  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

pazarlama karması ile öğelerini aynı biçimde kul-
lanılır, fakat gerilla tarzı pazarlamanın kendine has 
bir üslubu vardır. Bununla birlikte gerilla tarzı 
pazarlama, pazarlama stratejisini uygularken, ileti-
şim karması elemanlarından bireysel olarak yarar-
lanır. Firmanıza yönelmeleri için insanlara, iyi 
gerekçeler sunulmuyorsa, para başkalarına gide-
cektir. Televizyon, internet, faks, mail, toplu taşı-
ma araçları, caddeler, alışveriş merkezleri gibi 
alanlar, gerilla tarzı pazarlama yapan şirketlerin, 

Tablo-1: Gerilla Tarzı Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasındaki Farklılıklar 

Geleneksel Pazarlama Gerilla Tarzı Pazarlama 

Geleneksel pazarlamada, pazarlama sürecinin işleyi-
şinde belirleyici güç, paradır. Geleneksel pazarlama 
anlayışı; büyük işletmeler, büyük yatırımlar, büyük 
ortaklıklar ve büyük pazarlama bütçeleri gerektirir.  

Gerilla tarzı pazarlamada öncelik hayal gücü, zaman ve 
enerjidedir. Gerilla tarzı pazarlama küçük ve orta büyüklük-
teki işletme sahiplerinin, büyük hayal güçlerini gerektir-
mektedir. 

Geleneksel pazarlama satış miktarları veya yüksek 
satış hacimleri ile değerlen-dirilirilmektedir. 

Gerilla tarzı pazarlamada yüksek satış miktarı eğer kar 
yaratmıyorsa anlamsızdır. Dolayısıyla kar esastır ve her şey 
karlılık ile değerlendirilmektedir. 

Geleneksel pazarlama tecrübelere tahminlere yargılara 
ağırlık verir. 

Yanlış yapılabilecek tahminler, gerilla tarzı pazarlamayı 
yapan şirkete çok pahalıya mal olabileceği için, uygulayan 
şirketler tahmin ve değerlendirmeleri insan davranışı ve 
psikolojisine ağırlık vererek sağlamaya çalışırlar. 

Geleneksel pazarlama daha çok pazar bölümlendirme-
si üzerinde durmaktadır. 

Gerilla tarzı pazarlama daha çok en uygun olabilecek alanı 
seçip, onun üzerine odaklanmaktadır. 

Yeni müşteriler bulmak suretiyle büyüme sağlamaya 
çalışmaktadır. 

Eski müşterilerle daha çok ilişki kurmak ve onlar aracılığıy-
la yeni müşterilere ulaşarak büyüme sağlamaktadır. 

Sürekli olarak rekabette başarı sağlayacak fırsatlar 
arayışı içindedir. 

Her zaman rekabeti sağlayacak yeni fırsatlar arayışı içeri-
sindedir. 

Oldukça yüksek ücretler karşılığında geleneksel alan-
lar tercih edilir. 

Çok daha ucuz maliyetli, tüketicinin ilgisi çekebilecek her 
türlü alan tercih edilebilir. 

 

Fotoğraf 2. Bir işletmenin, fiziksel aktivite ve sağlık ilişkili, gerilla tarzı pazarlama örneğinin toplu taşıma araçları ve 
sokaklardaki sunumu 
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daha rahat kullanabileceği alanlardır. Geleneksel 
tutundurma araçları, yazılı medya, gazete, dergi, 
radyo-televizyon, ilân panosu ve posta genellikle 
daha pahalı araçlardır. Ancak, amaca uygun ola-
rak, iyi bir planlama ile o alanların daha iyi kulla-
nımını sağlamak mümkündür (20, 25).  

 
Spor Pazarlaması ve Gerilla Tarzı  
Pazarlama 

Herkese hitap etme gücüyle, eşsiz bir dil ola-
rak da tanımlanabilen spor, gelişen iletişim ve 
teknoloji araçlarının çoğalması ile birlikte küresel 
dünyada, pazarlamanın en büyük silahı haline 
gelmiştir (24). Günümüz pazarlama iletişiminin 
etkisiyle spor, pazarlamayı ve stratejilerini kullanır 
hale gelmiştir. Rekabetin inanılmaz boyutta artma-
sı, markaların spordan faydalanma sürecini hızlan-
dırmıştır. Pazarlama yöntemlerindeki yeri daha da 
artan spor, spor pazarlaması kavramı ile kendi 
özgürlüğünü kazanmış ve bütünleşik pazarlama 
iletişiminde önemli bir yere sahip olmuştur. Spor, 
hedef kitleye doğrudan ve etkili şekilde ulaşmada 
inanılmaz avantajlar sunmaktadır (26).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fotoğraf 3. Dünya Futbol Şampiyonasını düzenleyecek 
olan ülkenin, resmi havayolu uçaklarında, bir gerilla 
tarzı pazarlama uygulaması örneği 

 

Spor, özellikle birden çok sanayi kolunun 
faaliyet gösterdiği, firmaların tutundurma ve mar-
kalaşma çalışmalarının etkili bir şekilde yürütüle-
bildiği bir alandır (26). Spor birçok iş kolunu etki-
leme gücü ile büyük ölçekli bir sanayi haline dö-
nüşmüştür (1). Spor pazarlaması kavramı oldukça 
karmaşık ve geniş boyutlu bir şekilde karşımıza 

çıkmaktadır (26). Spor pazarlaması, pazarlama 
ilkelerinin spor ürünlerine ve spor ile bütünleşerek 
pazarlanan, spor ile ilgisi olmayan ürünlere uygu-
lanması olarak da açıklanabilmektedir (27). Marka 
bağlılığını oluşturmak isteyen ticari firmaların 
yaptıkları sponsorluk, reklam ve sosyal sorumluluk 
çalışmaları için uygun bir tüketici kesiti sunmakta-
dır. 

Spor pazarlaması terimi, ilk kez tüketici faa-
liyetleri ile ilgili olarak sanayi ürünleri ve hizmet 
pazarlamasında giderek artan tanıtım aracı olarak, 
sporun kullanılmasını tarif etmek amacıyla, 1978 
yılında Advertising Age tarafından kullanılmıştır. 
Genel pazarlama tanımlarından adapte edilen spor 
pazarlaması; günümüzde, “spor tüketicilerinin 
ihtiyaç ve isteklerini karşılamak amacıyla mal ve 
hizmet değişim sürecindeki tüm faaliyetlerin dü-
zenlenmesini içermektedir” şeklinde tanımlanmak-
tadır (27). Spor pazarlamasında ürünler; spor araç-
gereçleri, kıyafet ve ayakkabı benzeri somut ürün-
ler olabildiği gibi, tüketicilere sunulan zayıflama 
ve fiziksel aktivite benzeri çeşitli spor hizmetleri 
tarzında, soyut ürünler şeklinde de olabilmektedir. 
Spor ürünlerini tüketicilere ulaştırmak, ya da daha 
geniş kapsamlı olarak, tüketicilerin ilgi ve ihtiyaç-
larını karşılamak amacıyla ürün, mal ve hizmet 
sağlamak için yapılacak faaliyetler olduğu ifade 
edilebilir (26). Mc Carthy bu sınıflandırmayı, 
pazarlamanın “4p”si olarak adlandırmıştır. Bunlar 
product (ürün), price (fiyat), place (yer-dağıtım) ve 
promotion (promosyon/tutundurma)’dur. Product 
(ürün); ürün çeşidi, kalite, tasarım, özellikler, mar-
ka adı, paketlenme, ürün boyutları, servisler, ga-
rantiler ve iadelerdir. Price (fiyat); liste fiyatı, 
indirimler, ücretler, ödeme müddeti ve kredi şartla-
rıdır. Place (yer-dağıtım); kanallar, ele alınacak 
saha, sınıflandırma, mevkiler, envanter ve taşıttır. 
Promotion (promosyon); satış promosyonu, rek-
lam, halkla ilişkiler ve direkt pazarlamadır (28). 
Bugün spor müsabakalarında, birçok firma mal ve 
hizmetlerinin tanıtımını yapmaktadırlar. Ancak 
sporu tutundurma amaçlı kullanan işletmelerin asıl 
amacı, mal ve hizmetlerinin yanı sıra, firmalarının 
tanıtımını yaparak, tüketicilerde uzun süreli bir 
imaj oluşturmaktır. Firmalar, "kurum kulüpleri" 
aracılığı ile spor faaliyetleri içerisinde bizzat bulu-
nabilirler. Yer verdikleri spor faaliyetleri sosyal 
alaka merkezi haline gelmiş spor dallarına yoğun-
laşmaktadır. Zira sosyal alaka merkezi haline gel-
miş olan spor dallarına, kitle haberleşme araçları 
daha çok yer vermektedirler. Firmalar bu yöntem-
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le, isimlerinden daha fazla söz ettirmek suretiyle, 
firma imajı oluşturmak konusunda büyük bir fırsatı 
elde etmiş olmaktadırlar. Gerilla tarzı pazarlama 
uygulamalarının, futbol müsabakalarını özellikle 
tercih etmelerinin altındaki sebebin, geniş kitlelere 
ulaşan ve evrensel bir dili olan futbolun cazibesin-
den başka bir sebep olamadığı bilinmektedir. 

Spordan bir tutundurma aracı olarak fayda-
lanmanın ikinci yolu, destekleme yöntemidir 
(sponsor ilişki). Destekleme veya destekleyici 
ilişki, "bir spora, bir spor olayına, organizasyona 
veya bir sporcuya karşılıklı fayda gözetilerek dışa-
rıdan bir kurum veya kişi tarafından destek sağ-
lanması" şeklinde gerçekleşmektedir. Spor spon-
sorluğu, spor sanayine katkıda bulunmaktadır. 
Günümüzde birçok şirket, spor sponsorluğunu yeni 
bir pazarlama aracı olarak görmektedir (29). Bir 
sanayi olarak spor, pazarlama temellerinin kulla-
nımına açıktır (28). Öyle ki, dünyanın en büyük 
şirketleri uzun yıllar önce sporun gücünü fark 
etmiş ve sporla ilişkili pazarlamayı kullanmışlar-
dır. Spor dalları, haberleri ve spor uzmanları haya-
tın her anında tüketicinin karşısına çıkmakta ve 
talep görmektedir. Spor bu özelliğini, bazı dallarda 
ticarileşmenin katkısını da alarak daha geniş kitle-
lere taşımıştır (1). Bina duvarları, ilan panoları, 
otobüs durakları, araç giydirmeler vs. kısacası 
insanlar günlük hayatları içerisinde sürekli reklâma 
maruz kalmaktadırlar. Bu mesajlar, insanlara ye-
terli etkide bulunmamaktadır. Çünkü insanlar 
bunun reklâm olduğunu bilmektedirler ve okuma-
dıkları için mesajı alamamaktadırlar. Gerilla tarzı 
pazarlama yönteminde ise, insanlar reklâmın far-
kında olmadan mesajı almaktadırlar ve böylelikle 
çeteler görevlerini tamamlamış olmaktadır. Uygu-
lamanın çarpıcı olması veya sıra dışı olması bu  

 

 

 

 

 

 

 

 
Fotoğraf 4: Bir futbol kulübünün, ünlü bir marka ile 
sponsorluk anlaşması sonucunda, otobüs duraklarında 
uyguladığı, “yedek kulube” içerikli gerilla tarzı pazar-
lama uygulaması örneği. 

reklâmın “çete tarzı” olduğu anlamına gelmemek-
tedir (30). Gerilla tarzı pazarlama yöntemleri, 
hayatın her anında karşımıza çıkabilmektedir. 
Fotoğraf 4’te bir örneği görülmektedir. Gerilla 
tarzı pazarlama sürecinin başarılı olabilmesi için, 
çevreden gelen tepkiler doğrultusunda yeni çete 
planları ve yeni ataklar geliştirilmesi gerekmekte-
dir (22). 

21.yüzyıl dünyasında spor kavramı, birçok 
alanda olduğu gibi hızlı bir değişime uğramış ve 
kendisi ile birlikte, kendisine bağımlı alanları da 
değişime uğratmıştır. Sporun tarihsel süreç içer-
sinde toplumla çok güçlü ve gizli bir yakınlığının 
olduğu, bilinen bir gerçektir (31) . Sanat, bilim ve 
felsefe, bir kültür için ne kadar gerekli ise, spor da 
o kadar gereklidir. Spor fiziksel, ruhsal ve toplum-
sal gelişimde de önemli bir olgudur. Spor, ferde 
sabırlı ve enerjik olmayı, sosyal grup ve toplum ile 
bütünleşmeyi sağlarken, fert ile toplum arası ilişki-
leri daha ahlaki kılmaktadır. Spor sayesinde insan-
lar, aynı amaçlara yönelmeye ve birlikte hareket 
etme duygusunu yaşamaya başlarlar (32). Spor, 
göreceli olarak az değere sahip bir konumda iken, 
21. yüzyılda toplumun merkezinde yer alan ve çok 
değer verilen bir kurum haline gelmiştir (33). Spo-
ru takip eden insan sayısının fazlalığı, televizyon-
cuların spora duyarsız kalmamasını ve spora 
önemli bir yer ayırmalarını zorunlu kılmıştır. Gü-
nümüzde spor haberleri ayrı bir program olarak 
yayınlanmakta, özel spor programları düzenlen-
mekte ve spor olayları canlı yayınlanmaktadır. 
Spora ilgi duyan insanların sayısının fazlalığı, 
kişilerin sporla ilgili reklamlara önem vermeleri 
sonucunu doğurmuştur (25). Kitle iletişim araçla-
rının, spora daha fazla yer vermesi ile profesyonel 
ve yarı profesyonel spor dallarının, halkın sosyal 
alaka merkezi haline gelmesi ve seyir olarak ilgi-
nin, bu dallarda yoğunlaşmasına yol açmıştır. 
Dünya Futbol Şampiyonası gibi  dev  spor  müsa-  

 

 

 

 
 

Fotoğraf 5. Dünya futbol şampiyonası düzenleyecek 
ülkenin, sokaklarında uyguladığı bir gerilla tarzı pazar-
lama örneği 
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bakalarını  ekranları  başında takip edenlerin sayı-
sının milyarlarla ifade edildiği düşünülecek olursa, 
spor olgusunun bu evrensel mahiyeti daha iyi fark 
edilir (34). Şirketler bu iştah açıcı alanı, kendi 
fırsatları haline dönüştürmek için yarışmaktadırlar. 
Bu sebeple özellikle ticari televizyonlar, uzman-
laşmış spor müsabakalarını vermek suretiyle, se-
yirci kitlesini büyük ölçüde arttırabilmekte ve bu 
programlara yer verme eğilimi artmaktadır. Etkili 
bir iletişim için; inanılırlık, çekicilik ve güç gere-
kir. Bu üç özellik, alıcı psikolojisinin üç farklı 
özelliği sonucunda, alıcıların davranışlarını etkiler. 
İnanılırlık özümseme, çekicilik özdeşleşme, güç 
ise uyma ile açıklanır. Kaynağın inanılırlığını 
etkileyen diğer bir etken ise kaynağın, reklâmı 
yapılan mal veya hizmet konusunda sahip olduğu 
bilgi ve tecrübedir (35, 36, 37). Spor giyim, özel-
likle gençler tarafından yoğun bir biçimde tercih 
edilmektedir. Eğitim kurumları, sporu eğitimde 
etkili bir araç olarak benimsemişlerdir. Politikacı-
lar halkta olumlu imaj yaratabilmek için spor mü-
sabakalarında ve ödül merasimlerinde görünmeye 
özen gösterir olmuşlardır. Hükümetler toplumsal 
sorunların çözümü açısından da sporu önemseme-
ye, spor tesis ve müsabakalarına yatırım yapmaya 
başlamışlardır (38).  

Bu konudaki en güzel örneklerden birisi, 
2014 kış olimpiyatlarına hazırlık yapan, Rusya 
Olimpiyat Komitesi tarafından gerçekleştirilmiştir. 
Rusya halkının günlük yaşantısına spor öğeleri 
ekleyebilmek için, çalışmalar yapılmıştır. Fotoğraf 
6’ da görülen bilet otomatları 30 kez çömelip kal-
kıldığı taktirde, ücretsiz bir binişlik metro bileti 
hizmeti sunmaktadır (39). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fotoğraf 6. Rusya Olimpiyat Komitesinin, 2014 Kış 
Oyunları hazırlıkları kapsamında metro istasyonlarında 
uyguladığı bir gerilla tarzı pazarlama örneği  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fotoğraf 7. Bir turizm şirketinin, kış turizmine müşteri 
çekebilmek amacı ile, sokak ve metro istasyonlarında 
uyguladığı gerilla tarzı pazarlama örneği 

 

Sporun doğasında olduğu gibi, gerilla tarzı 
pazarlamanın doğasında yaratıcılık ve hayal gücü 
bulunmaktadır. Bu yüzden, gerilla tarzı yöntemleri 
kullanan pazarlamacılar, pazarlama iletişiminde 
yaratıcılık ve hayal gücü unsurlarını kullanarak, 
bütçelerinde büyük oranda tasarruf edebilecekleri-
ni göstermişlerdir (17, 6). Fotoğraf 7’de kış turizmi 
faaliyetleri yapan bir şirketin yaratıcı ve akılda 
kalıcı uygulaması görülmektedir (40, 24). Araba-
nın camında kayak yapan bir insan figürü konması 
ve turizm firmasının kayak turları ile ilgili notu ve 
metro istasyonlarında uygulamış olduğu gerilla 
tarzı pazarlama örneği görülmektedir. Spor turizmi 
çerçevesinde kayak sporu konunun ana temasını 
oluşturmaktadır. 

Spor içerikli gerilla tarzı pazarlamanın uygu-
lanabilmesi için izlenmesi gereken beş ana süreç 
vardır. Bu aşamada işletmesinin öncelikle iç ve dış 
çevresiyle ilgili olabildiğince detaylı ve doğru 
bilgilere dayanan bir veri tabanı oluşturulması, 
işletmenin ve faaliyet gösterdiği pazarın olası 
tehdit, fırsat ve üstünlüklerini göz önüne alınarak, 
analiz yapılması gerekmektedir. İşletmenin sahip 
olduğu üstün yönü belirlendikten sonra, bu üstün-
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lüğüne uygun bir pazarlama aracı seçilmeli, daha 
sonra pazarlama odaklı bir gerilla tarzı pazarlama 
takvimi oluşturulmalı ve bu takvime olabildiğince 
sadık kalınmalıdır. Rakiplerden gelebilecek tepki-
lere karşı hazırlıklı olunmalı, bu tepkiler ve işlet-
melerin ihtiyaçları doğrultusunda gerilla tarzı pa-
zarlama planı güncellenmelidir. Daha sonra, işlet-
melerinin amaçları, güçlü ve zayıf yönleri, hedef 
kitlenin mevcut ve olası ihtiyaçları ile hali hazırda 
yükselen eğilimler doğrultusunda, işletmelerin 
faaliyet gösterdiği pazardaki güçlü ve zayıf yönleri 
ile fırsat ve tehditleri belirlenmelidir. 

 
SONUÇ 

Spor organizasyon ve karşılaşmalarının mil-
yarlarca kişiye ulaşması, spor endüstrisine aktarı-
lan nakdi kaynakların da artmasına neden olmuş-
tur. Örneğin, 1948 yılında Uluslararası Olimpiyat 
Komitesi’ne oyunların televizyon yayın hakları 
için para ödeyen ilk şirket olan BBC’nin ödediği 
ücret 30 milyon dolar iken, 1996 yılında bu rakam 
895 milyon dolar ve 2000 yılında 1.3 milyar dolar 
olarak gerçekleşmiştir (41). Tüm bunlara ek olarak 
2008 Pekin Olimpiyatları’na ait bazı rakamsal 
veriler, spor endüstrisi içerinde televizyon yayınla-
rının boyutları hakkında güncel bilgiler sunması 
açısından önemlidir. Oyunların televizyon yayın 
gelirleri 2.5 milyar dolar olarak tahmin edilmekte-
dir. Sadece oyunlarının açılışını 4 milyara yakın 
insan, dünya televizyonlarından izlemiştir. Spor 
endüstrisinin, ne denli büyük boyutlara ulaştığını 
anlamanın bir diğer yolu da, futbol pazarı gibi 
büyük spor pazarlarının ekonomik hacimlerini 
incelemektedir. Sadece Avrupa’da futbol pazarının 
hacminin 16 milyar doların üzerinde olduğu tah-
min edilmektedir. Bu devasa büyüklükteki pazar 
içerisinde, transfer harcamaları önemli hacim ola-
rak karşımıza çıkmaktadır (42). 

İşletmeler stratejik amaç ve hedeflerini ger-
çekleştirirken, geleneksel pazarlama uygulamala-
rından çok daha düşük harcamalarla hayata geçiri-
lebilen, gerilla tarzı pazarlama yaklaşımını tercih 
etmeleri rekabeti daha da artırmaktadır. Gerilla 
tarzı pazarlamanın doğasında yaratıcılık ve hayal 
gücü bulunmaktadır. Gerilla tarzı pazarlama yön-
temlerini kullanan şirketler, pazarlama uygulama-
larında yaratıcılık ve hayal gücü unsurlarını kulla-
narak, bütçelerinde büyük oranda tasarruf edebile-
ceklerini göstermişlerdir. Özellikle son yıllarda, 
uygulama alanı artış gösteren gerilla tarzı pazarla-

ma uygulamaları, ekonomik sorunlarla karşı karşı-
ya kalan işletmeler açısından kurtuluş umudu ola-
rak görülmektedir. Şirketler, hedef kitlenin hiç 
beklemediği bir anda karşısına çıkarak, hizmetleri 
veya ürünlerini etkili bir şekilde tanıtma şansı 
sunmaktadır. Böylece düşük maliyet ile amaçlarına 
ulaşabilmektedirler. Sonuç odaklı, hızlı ve emin 
adımlarla ilerleyen bir pazarlama stratejisi olan 
gerilla tarzı pazarlama, şaşırtıcı, değişik ve etkile-
yici uygulamaları ile önemli işler başarılabilir ve 
mesajın tüketiciye en etkili şekilde ulaşmasını 
sağlayabilir. Paradan çok hayal gücü gerektiren 
gerilla pazarlama ile müşterilere unutulmayacak 
deneyim yaşatma, alışılmadık yöntemleri kullan-
ma, en az bütçeyle, en fazla insana ulaşabilme 
açısından, işletmelere avantaj sağlamaktadır.  

Spor, gelişen iletişim ve teknoloji araçlarının 
çoğalması ile birlikte, küresel dünyada pazarlama-
nın en büyük silahı haline gelmiştir. Spor aracılı-
ğıyla uygulanan gerilla tarzı pazarlama yöntemle-
rinde, sporun toplumsal gücü kullanılarak amaçlara 
ulaşılmaya çalışmaktadırlar. Spor hedef kitleye 
doğrudan ve etkili şekilde ulaşmada inanılmaz 
avantajlar sunmaktadır. Gerilla tarzı pazarlama 
yöntemleri, uygulayan firmalara mali açıdan ol-
dukça önemli avantajlar sunarken, diğer yandan 
başkalarının yarattığı fırsatları kendi fırsatı haline 
dönüştürme gücüne de sahip olmaktadır. Farklı 
kültür ve sosyal sınıflardan, insanların bir araya 
gelebildiği en büyük ortak paydanın spor olduğunu 
ve cazibesini yitirmediğini düşünürsek, gelecekteki 
pazarlama faaliyetleri içerisinde spor her zaman ve 
artarak yer bulacaktır. 

Diğer bir yandan, bazı fikirlerin topluma be-
nimsetilmesi, düşünce ve davranış kalıplarında 
gerekli değişikliklerin yapılabilmesi, geniş yankı-
lar uyandıracak sosyal kampanyaları gerektirmek-
tedir. Etkin bir sosyal kampanyanın düzenlenme-
sinde ise pazarlamaya ihtiyaç duyulmaktadır. Spor 
ve sağlık ilişkili, sosyal pazarlama kampanyaları 
içerisinde uygulanabilecek gerilla tarzı pazarlama 
uygulamalarının, kampanyanın başarısına etkisi 
olacağı düşünülmektedir. Kişilerin fiziksel aktivi-
teye yönlendirilmesinde, sporun yaygınlaştırılma-
sında, genel nüfusun içerisinde sağlıklı insan sayı-
sının artmasında ve yetenekli sporcuların bulun-
masında etkili olabileceği düşünülmektedir. Spor 
aracılığı ile uygulanan, gerilla tarzı pazarlama 
yöntemlerinde reklam başarılı olursa, iletiye maruz 
kalan tüketiciler, heyecanla bütün arkadaşlarına bu 
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deneyimlerini anlatacak, böylece uygulamanın 
etkisi kendisini gösterecektir. Şirketler veya kamu 
kuruluşlarının, sosyal sorumluluk projeleri kapsa-
mında spor bilinci konusunda farkındalık yarat-
mak, toplumu spor konusunda bilinçlendirmek ve 
harekete geçirmek amacıyla planlanmış gerilla 
tarzı pazarlama uygulamalarının, etkili olabileceği 
düşünülmektedir. 

Bu çalışmada, gerilla tarzı pazarlamanın ta-
nımı yapılmış, spor ve gerilla tarzı pazarlama ara-
sındaki ilişki incelenmeye çalışılmıştır. Ülkemizde 
gerilla tarzı pazarlama yöntemlerinin kullanımı, 
2000’li yıllarda başladığı görülmektedir. Ancak, 
spor ilişkili gerilla tarzı pazarlama uygulamaları-
nın, ülkemizde henüz etkili bir biçimde kullanıldı-
ğını söyleyebilmek mümkün değildir, fakat yakın 
gelecekte öneminin artacağı düşünülmektedir. 
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