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Ozet: Bu caligmada, gerilla tarzi pazarlamanin tanimi yapilmis, spor ve gerilla tarzi pazarlama arasindaki iligki
incelenmeye calisilmistir. Tiirkiye’de, gerilla tarzi pazarlama yontemlerinin kullaniminin, 2000’li yillarda basladig:
goriilmektedir. Spor araciligi ile yapilan gerilla tarzi pazarlama uygulamalarinin, tilkemizde heniiz etkili bir bigimde
kullanildigini sdyleyebilmek miimkiin degildir, fakat yakin gelecekte dneminin artacag diistiniilmektedir.

Teknolojinin insan hayatini hizla etkilemesi, yeni iletisim tarzlarinin da hizli bir sekilde ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Gerilla tarzi pazarlama, tipki bir gete iiyesi gibi dikkati baska bir tarafa ¢ekmeye ¢alisir. Bunu yaparken de
uyguladiklar politikalar “degisik, sasirtici, farkli ve eglendiricidir. Akilda kalici ve en fazla halkla iliskiler etkisi yaratan
pazarlama araglarindan bir tanesidir. Genelde gerilla tarzi pazarlama, pazarlama siiregleri igerisinde, merak uyandirict
sekilde kullanilir ve oncelikli olarak dolayli yoldan marka veya iiriinle ilgili mesaji vermektedir. Her sey kiiciik bir biit-
¢eyle meydana gelir ve her tiirlii pazarda kullanilabilir. Spor maceralari, rekabetin inanilmaz boyutlara ulagtigi giinii-
miizde, markalarin igtahin1 kabartmaktadir. Sporun biiylik bir sanayiye donligmesinin altinda, “sporun toplumsal giicii”
yatmaktadir. Diinyanin en biiytik sirketleri, uzun yillar 6nce bu giicii fark etmis ve spor iliskili pazarlamay1 kullanmislar-
dir. Giiniimiizde ¢ok sayida biiyiik isletme, faaliyetlerini kaliplasmis pazarlama anlayist ¢ercevesinde siirdiirmeye calis-
maktadir. Yoneticiler, miisterilerinin hayatlarina deger katmak ve bu degeri olabildigince hizl bir sekilde yaratmak igin,
yeni yollar aramaktadirlar. Bu arayista spor, kendisi ile hig ilgisi olmayan alanlara dahi fayda saglamaktadir. Gerek
hizmet iireten isletmeler, gerekse mal iireten isletmeler, gerilla tarz1 pazarlamay kolaylikla ve etkili bir sekilde kullana-
bilmektedirler.

Gerilla tarzi pazarlamacilar, sporun toplumsal giiclinii kullanarak amaglarina ulasmaya ¢alismaktadirlar. Spor, he-
def kitleye dogrudan ve etkili sekilde ulasmada inanilmaz stiinliikler sunmaktadir. Gerilla tarzi pazarlama, uygulayan
sirketler i¢in mali agidan olduk¢a 6nemli {istiinliikler sunarken, diger yandan baskalarmin yarattigi firsatlari kendi firsati
haline doniistiirme giiciine de sahiptir. Farkli kiiltiir ve sosyal mevkilerden insanlarin bir araya gelebildigi en biiyiik ortak
paydanin spor oldugu ve giiniimiize kadar cazibesini yitirmedigini diisiiniiliirse, gelecekteki pazarlama faaliyetleri igeri-
sinde sporun her zaman ve artarak yer bulacagi agikardir.
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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.

Giris

Diinyanin 6nde gelen isletmeleri de dahil ol-
mak {izere, bircok isletme sporun cazibesinden
faydalanarak pazar paylarini artirmaya ¢aligmakta-
dirlar. Sporun biiyiik bir endiistriye déniismesinin
altinda, “toplumsal giicii” yatmaktadir. Oyle ki,
diinyanin en biiyiik isletmeleri, uzun yillar 6nce bu
giicii fark etmis ve sporla iligkili pazarlamay1 kul-
lanmiglardir. Spor dallari, spor haberleri ve spor
uzmanlari, hayatin her aninda tiiketicinin karsisina
ctkmakta ve talep gormektedir. Spor, birbirine
bagli sektorleri etkileme giiclinii kullanarak, biiylik
Olcekli bir endiistri haline donligsmiistiir (1). Gii-
nlimiizde, sporla hi¢cbir baglantis1 olmayan isletme-
ler bile, tirlinlerini satmak veya tanitmak amaciyla,
sporu bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Spor,
hedef kitleye dogrudan ve etkili sekilde ulagsmada
inanilmaz avantajlar sunmaktadir. Her gegen giin,
yeni pazarlama yontemleri ortaya g¢ikmaktadir.
Spor, cazibesini artirarak, ortaya ¢ikan yeni pazar-
lama yontemlerinin gézdesi olmaya devam etmek-
tedir. 1960’11 yillarda ortaya c¢ikan, gerilla tarzi
pazarlama ydntemlerinin, giiniimiize kadar aldigi
yolda, sporun 6nem ve cazibesine kayitsiz kalama-
dig1 goriilmektedir. Klasik iletisim hedeflerine
ulagmak i¢in, klasik olmayan pazarlama yontemle-
ri olarak tanimlanan gerilla tarz1 pazarlama, giinii-
miiziin rekabet¢i kosullarinda uygun ve ¢ekici bir
alternatif olarak isletmelerin ilgisini ¢ekmektedir
(2). Levinson (1998), gerilla tarzi pazarlamayi,
ozellikle kiiciik isletmelerin biiyiik igletmeler kar-
sisinda durabilmeleri igin, kullanabilecekleri etkili
ve ¢ok daha kiiciik bir biitgeyle uygulanabilecek
bir takim pazarlama uygulamalar1 olarak ifade
etmektedir (3).

Gliniimiizde biiyiik isletmelere meydan oku-
yan birgok yeni igletme, stratejik amag ve hedefle-
rini gergeklestirirken, bugiine kadar alisilmig gele-
neksel uygulamalara gore, cok daha diisiik harca-
malarla hayata gecirilen, ayn1 zamanda geleneksel
olmayan yaratict pazarlama stratejileri ve taktikle-
rini iceren gerilla tarzi pazarlama yaklasimini
benimsemeyi tercih etmektedirler (4). Cok sayida
biiyiik isletme, faaliyetlerini kaliplagsmis pazarlama
anlayist cergevesinde siirdiirmeye ¢aligmaktadir.
Bu tiir isletmelerin yoneticileri, gerek kendi islet-
meleri biinyesinde yaptiklari, gerekse araci kurum-
lara yaptirdiklar1 pazarlama arastirma raporlarini
tarayarak, pazarlama plan ve programlarini olus-
turmaya calismaktadir. Girigimcilik agisindan, bu
isletmelerin iiriin ve marka ydneticileri gerilla tarzi
pazarlamanin yaraticilik ve tutkusundan yoksun-
dur. Yoneticiler, sirketlerinden disartya ¢ikmall,
misterileriyle birlikte yasamali, miisterilerinin
hayatlarina deger katmak ve bu degeri olabildigin-
ce hizli bir sekilde yaratmak i¢in yeni yollar ara-
malidirlar (5).

Pazarlama silahinin dogru segilmesi, hedef
pazarm net olarak tanimlanmast ve rakiplerin uy-
gulamalarindan farkli olabilecek yollarin uygula-
mas1, basariya giden yolu acacaktir. Isletmenin
rekabet giiciinii saglayabilecek unsurlar1 6n plana
cikartmasi gereklidir (6). Bu unsurlarin se¢iminde
birgok kez spor alanlarimi gérmek miimkiindiir.
Spor biitlin diinyanin birlikte tiiketebildigi bir iiriin,
farkli kiiltiir ve sosyal mevkilerden insanlarin bir
araya gelebildigi tek ortak payda ve milyarlarca
insani bir noktada bulusturabilen bir alandir. Spor
herkese hitap etme giiciiyle ayn1 zamanda essiz bir
dil olarak da tamimlanabilir. Gelisen iletisim ve
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teknoloji araglariin ¢ogalmasi ile birlikte, kiiresel
diinyada pazarlamanin en biiyiik silahi haline gel-
migtir. Firmalar bu silahi ellerinde bulundurmak
istemektedirler (7).

Diinyada farkli kiiltiir ve sosyal mevkilerden
insanlarin bir araya gelerek birlikte tiiketebildigi
ortak iiriin olan spor, hem kendini iiriin olarak
markalagtirma, hem de markalar1 hedefe tasima
noktasinda Onemli bir yere sahiptir. Satilabilir
olmanin gerekliligi, rekabetin inanilmaz boyutta
artmasi, markalarin spordan faydalanma siirecini
hizlandirmigtir. Spor hedef kitleye dogrudan ve
etkili gekilde ulagsmada inanilmaz iistiinliikler sun-
maktadir (8). Saglikli yasam ve fiziksel aktivite
bilinci arasindaki iliskinin 6neminin, gelir diizeyi-
nin ve katilimer sayisinin artmastyla spor biiyiik
bir sanayiye doniismiistiir (9).

Markalarin rekabet stratejilerinde kullandig
pazarlama taktiklerine her gecen giin bir yenisi
eklenmektedir. Her giin binlerce iiriin veya hizme-
tin, farkli cephelerden (reklam, halkla iliskiler,
sponsorluk, satis noktasi etkinlikleri, 6zendirme
vb.) gonderdigi marka mesajlarina maruz kalan
tiikketicinin zihnine ulagmada kullanilan taktikler
degismekte ve adeta marka savaslari yaganmakta-
dir (10). Bu rekabetin en ¢ok goriildiigii alanlardan
bir tanesi spordur. Spor, hayatin her aninda tiiketi-
cinin karsisina ¢ikmakta ve talep gérmektedir. Bu
calismada, gerilla tarzi pazarlamanin tanimi yapil-
mig, spor ve gerilla tarzi pazarlama arasindaki
iliski incelenmeye ¢alisiimistir.

Gerilla Tarz1 Pazarlama Kavrami

Teknolojinin insan hayatini hizla etkilemesi,
yeni iletisim araglarinin hizli bir sekilde ortaya
¢tkmasina sebep olmustur. Hedef kitleyi etkileye-
bilmek i¢in, yeni iletim araglarinin, etkili bir sekil-
de kullanilmasi gerekmektedir. Her gecen giin,
yeni pazarlama yontemleri ortaya ¢ikmaktadir (11,
12). Bu yoOntemlerden birisi olan, “gerilla tarzi
pazarlama” kavrami, ilk olarak 1980’lerin basinda
Jay Conrad Levinson tarafindan ortaya ¢ikarilip
tanitilmistir (13). J.Conrad Levinson tarafindan
temeli atilan, gerilla tarzi1 pazarlama yontemi, bir
“yipratma” saldirist olarak tanimlanmaktadir (11).
Ispanyollar tam bir savas olmayan, fakat ordunun
zay1f kanatlarina yonelik olarak yapilan ve orduyu
yipratarak maglup etme anlayisi tasiyan gatismala-
ra “guerilla” ,yani “gerilla tarzi savas” demislerdir
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(14). Askeri yontemlerden ornek alinarak tasarla-
nan bu hiicum savaginin anlami; rakibin konumu-
nun giicii ve giiciindeki zayifliklarin bulunmasi ve
o noktalardan saldirilmasi, ardindan da cephenin
miimkiin oldugu kadar daraltilarak, saldirmin de-
vam ettirilmesi seklindedir (15,12). Pazarlama
yontemleri ve askeri yontemler arasinda benzerlik
kurulabilmekte ve gerilla tarzi yontemler askeri
terimlerle tasarlanarak ac¢iklanabilmektedir. Goriil-
digii lizere, pazarlamanin savas yoOntemleri ile
birlikte ele alinmasi, pazarlamay1 yapan kurulugla-
rin, aynt zamanda ¢ok iyi bir strateji uzmani olma-
st gereken bir komutanin; bilgi, dikkat, 6zen ve
hassasiyeti igerisinde davranmasi gerektigine isaret
etmektedir (16).

Levinson (2007)’a gore, gerilla tarzi pazar-
lama “biitcesi kiiglik hayalleri bilylik’* girisimciler
icin ortaya cikartilmis bir pazarlama yontemidir
(17). Ayn1 zamanda gerilla tarz1 pazarlama; “gele-
neksel olmayan ortamlarda, beklenmedik yontem-
lerle, asgari pazarlama yatirimlart ile azami geri
doniislerin alindig1 pazarlama faaliyetleri ve yon-
temleri biitliniidiir” denilebilir. Gerilla tarzi pazar-
lama, temelinde yaraticilik ve hayal giiciiniin oldu-
gu ve hizli hareket kabiliyeti gerektiren bir pazar-
lama yontemidir. Cete, savasta tehlikeyi 6nceden
sezer. Kendisi karar verip uygular, kimse onu yap
bunu yap demez. Yerel diisiiniip, yerel hareket
eder. Gerilla tarzi pazarlama; o6zellikle kiiciik ve
orta Olcekli igletmelerin kiiciik, belirli araliklarla
ama sasirtic1 ataklarla, piyasadaki diger rakiplerini
yildirarak, piyasalarda bir yer edinmesi ilkesine
dayanmaktadir (15). Kotler (2003)’e gore ise; gete
savasi, hasmin farkli bolgelerine fasilalarla, ufak-
tan ufaktan saldirmaktir. Ama¢ hasmin moralini
bozmak, rahat vermemek ve sonucta siirekli elde
tutulabilecek bir bolgeyi saglama almaktir (18). Bu
savagta Onemli olan para degil hayal giiciidiir.
Tiiketicilerle, beklemedikleri bir anda ve bekleme-
dikleri bir sekilde karsilasmak ve boylelikle akilla-
rinda kalmak, bu isin esasimi olusturmaktadir.
Gerilla tarz1 pazarlama, ilk baslarda sadece kiigiik
sirketlerin, biiyiik sirketlerle daha iyi miicadele
edebilmesi i¢in kullanilmistir (19). Gerilla tarzi
pazarlamada hedef; piyasaya yakin, hareketli,
tiiketici ihtiyaclarma duyarli, giiclendirilmis ve
yetkilendirilmis bir pazarlama yonetimi olustur-
maktir (20). Gerilla tarz1 pazarlama, zellikle kii-
¢iik ve orta biiytikliikteki isletmelerin kiigiik, belirli
araliklarla ve sasirtict hamlelerle, rakiplerini yil-
dirmasina dayanan, hizli hareket kabiliyeti gerekti-
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ren ve yaraticilik ile hayal giiclinden genis dl¢iide
yararlanan bir pazarlama yontemidir (21).

Gerilla tarzi pazarlamanin dogasinda olan ya-
raticilik ve hayal giicii, igletmeler i¢in var oldugu
kadar, tiiketiciler i¢in de var oldugu kabul edilen
bir 6gedir. Gerilla tarzi yontemleri kullanan sirket-
ler, yaraticilik ve hayal giicii unsurlarmi kullana-
rak, biitgelerinde ¢ok bilyiik oranlarda tasarruf
edilebilecegini  gostermislerdir (17). Levinson
(2012), gerilla tarz1 pazarlamayi, “kar ve memnu-
niyet gibi geleneksel amaglara, para yerine enerji
ve hayal giicii gibi geleneksel olmayan sermayeler
yatirarak ulagsma teknigidir” seklinde tanimlamistir
(22). Gerek hizmet iireten igletmeler gerekse mal
iireten igletmeler, gerilla tarzi pazarlamayi kolay-
likla ve etkili bir sekilde kullanabilmektedirler.
Kullanim kolaylig1 ve yaratici giice dayali olma-
sindan dolayi, tasviri zor ve ilgi uyandirmasi giig,
mal veya hizmetlerin reklami dahice, kivrak bir
zekd sayesinde gerilla tarzi yontem ile tiiketiciye
aktarilabilmektedir (23).

Kiiresel isletmelerin gerilla tarzi pazarlama
yontemini kullanarak bagariya ulagmasi igin atmasi
gereken ilk adim, isletme igerisinde pazar, {iriin,
rakipler, reklam ve medya konusunda genis bir
bilgi tabani olusturulmasidir. Atilmasi gereken
ikinci adim ise; isletmenin rakiplerinden farkl
olarak onerebilecek, yapabilecek farkliliklarn bir
listesinin ¢ikartilarak pazarlama ydnteminin belir-
lenmesidir. Bu adimlar atilirken, 6zellikle isletme-
ye rekabet giicii kazandiracak unsurlari 6n plana
cikartmak gerekmektedir. Strateji belirlenirken
hedef pazar acgik bir sekilde tanimlanmalidir (6).
Gerilla tarzi pazarlama birgok elestiriye de maruz
kalmaktadir. Hakkinda yapilan tiim elestirilere
ragmen “gerilla tarzi pazarlama”, bugiiniin ¢cagdas
reklam ve pazarlama kavramlarinda yer alan en
ilging rekabet yontemlerinden birisidir. Markalarin
siklikla kullandig1 bir pazarlama iletisimi araci
olan sponsorluga yonelik tehlikeli bir karst bir
yontem olan “gerilla tarz1 pazarlama”, uygulayan
sirketler i¢in mali agidan oldukg¢a 6nemli istiinliik-
ler sunarken, diger yandan bagkalarinin yarattigi
firsatlart kendi firsati haline doniistiirme giicline de
sahiptir (10). Fotograf 1’de prostat kanserine karsi,
futbol temasi kullanilarak, farkindalik yaratilmaya
calistlmaktadir (24). Sosyal bir gdrev yerine getiri-
lirken, ayn1 zamanda 6zel saglik pazari ve tedarik-
cileri agisindan firsat dogurmaktadir. Isletmeler,
pazarlama faaliyetlerini olustururken farkli, yeni-
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lik¢i, etkili ve daha az maliyetli yontemler arayisi
icine girmislerdir. Bu noktada gerilla tarz1 pazar-
lama, bir¢cok agidan gelencksel pazarlamaya ben-
zemesine ragmen, amaglara ulagmada izlenecek
yollar, kullanilacak yontemler bakimindan, gele-
neksel pazarlamadan farkliliklar gostermekte ve
kullanicilarina &nemli istiinliikler sunmaktadir.
Gerilla tarzi1 pazarlama yontemlerini, geleneksel
pazarlama yoOntemlerinden ayiran ozelliklerin bir
kismi, asagida Tablo 1’de gosterilmistir (20).

Gerilla tarzi pazarlamanin isleyisi icerisinde
yer alan, reklam, kisisel satis, satig gelistirme ve
halkla iliskiler uygulamalari, isletmenin miisterile-
riyle, daha saglikli iliski kurmasi1 bakimindan ol-
dukca Onemli yer tutmaktadir. Bu noktada, gete
pazarlamacisinin bu araglar iizerinde yapacagi
yenilik¢i uygulamalar isletmeye 6nemli iistiinliik-
ler saglayabilecektir. Bu nedenle, bu kavramlar
iizerinde durulmasi, gerilla tarz1 pazarlama konu-
sunun daha iyi anlasilmasi acisindan yararli ola-
caktir. Spor hizmetlerinin pazarlanmasinda, iiriiniin
tiiketiciye gotiiriilmesini saglayan fiziki bir dagiti-
min s6z konusu olmadigi gibi tiiketicinin spor
hizmetini kullanmaya gelmesini gerekli kilan bir
faaliyet vardir (25). Fotograf 2’de sosyal hayat
icerisinde fiziksel aktivite ve saglik anlaminda bir
spor isletmesinin reklami yapilirken, diger bir
yandan toplumsal bir sorumluluk (fiziksel aktivite
ve saglik iligkisi farkindaligi) yerine getirilmis
olmaktadir. Bu sekildeki uygulamalar, sokakta,
otobiiste her tiirlii alanda karsimiza ¢ikabilmekte-
dirler.

: .
Fotograf 1. Prostat kanserine kars1 farkindalik yarata-
bilmek amagli, futbol temali bir gerilla tarzi pazarlama
ornegi
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Tablo-1: Gerilla Tarz1 Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklihklar

Geleneksel Pazarlama

Gerilla Tarz1 Pazarlama

Geleneksel pazarlamada, pazarlama siirecinin isleyi-
sinde belirleyici gii¢, paradir. Geleneksel pazarlama
anlayis; biiytik isletmeler, biiyiik yatirimlar, biyiik
ortakliklar ve biiyiik pazarlama biitgeleri gerektirir.

Gerilla tarzi1 pazarlamada oncelik hayal giicli, zaman ve
enerjidedir. Gerilla tarzi pazarlama kiigiik ve orta biiytikliik-
teki isletme sahiplerinin, biiyiik hayal gii¢lerini gerektir-
mektedir.

Geleneksel pazarlama satis miktarlari veya yiiksek
satis hacimleri ile degerlen-dirilirilmektedir.

Gerilla tarzi pazarlamada yiiksek satis miktar1 eger kar
yaratmiyorsa anlamsizdir. Dolayisiyla kar esastir ve her sey
karlilik ile degerlendirilmektedir.

Geleneksel pazarlama tecriibelere tahminlere yargilara
agirlik verir.

Yanlis yapilabilecek tahminler, gerilla tarzi pazarlamay1
yapan sirkete ¢ok pahaliya mal olabilecegi i¢in, uygulayan
sirketler tahmin ve degerlendirmeleri insan davranisi ve
psikolojisine agirlik vererek saglamaya galisirlar.

Geleneksel pazarlama daha ¢ok pazar boliimlendirme-
si lizerinde durmaktadir.

Gerilla tarzi pazarlama daha ¢ok en uygun olabilecek alani
se¢ip, onun iizerine odaklanmaktadir.

Yeni miisteriler bulmak suretiyle biiyiime saglamaya
caligmaktadir.

Eski miisterilerle daha ¢ok iligki kurmak ve onlar araciligry-
la yeni miisterilere ulasarak biiylime saglamaktadir.

Siirekli olarak rekabette basari saglayacak firsatlar
arayisi igindedir.

Her zaman rekabeti saglayacak yeni firsatlar arayisi igeri-
sindedir.

Oldukga yiiksek iicretler karsiliginda geleneksel alan-
lar tercih edilir.

Cok daha ucuz maliyetli, tiiketicinin ilgisi ¢ekebilecek her
tiirli alan tercih edilebilir.

X
sokaklardaki sunumu

Gerilla tarzi pazarlamacilar, Pazarlamada ba-
sartya ulasmanin yolunun tiiketiciyi devaml tasar-
lanmig mesajlara maruz birakmak gerektigini sa-
vunmaktadirlar. Olas1 bir mdisterinin satin alma
kararini alirken, bilingaltina nasil niifuz edebile-
ceklerini bildiklerinden, orada uzun siire kalmayi
saglayacak sogukkanliliga sahiptirler. Bunun,
ancak tekrarla olabilecegini bilirler. Saglikli insan,
saglikli toplum ve dolayisi ile daha az masraf de-
mektir. Gerilla tarz1 pazarlama karmasi, geleneksel

Fotograf 2. Bir isletmenin, fiziksel aktivite ve saglik iliskili, gerilla tarz1 pazarlama 6rneginin toplu tasima araglari ve

pazarlama karmasi ile 6gelerini ayni bigimde kul-
lanilir, fakat gerilla tarzi pazarlamanin kendine has
bir tslubu vardir. Bununla birlikte gerilla tarzi
pazarlama, pazarlama stratejisini uygularken, ileti-
sim karmasi elemanlarindan bireysel olarak yarar-
lanir. Firmaniza yonelmeleri icin insanlara, iyi
gerekceler sunulmuyorsa, para baskalarma gide-
cektir. Televizyon, internet, faks, mail, toplu tagi-
ma araglari, caddeler, aligveris merkezleri gibi
alanlar, gerilla tarzi pazarlama yapan sirketlerin,
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daha rahat kullanabilecegi alanlardir. Geleneksel
tutundurma araglari, yazili medya, gazete, dergi,
radyo-televizyon, ilan panosu ve posta genellikle
daha pahali araglardir. Ancak, amaca uygun ola-
rak, iyi bir planlama ile o alanlarin daha iyi kulla-
nimini saglamak mimkiindiir (20, 25).

Spor Pazarlamasi ve Gerilla Tarzi
Pazarlama

Herkese hitap etme giiciiyle, essiz bir dil ola-
rak da tanimlanabilen spor, gelisen iletisim ve
teknoloji araglarinin ¢ogalmasi ile birlikte kiiresel
diinyada, pazarlamanimn en biiyiik silah1 haline
gelmistir (24). Giliniimiiz pazarlama iletisiminin
etkisiyle spor, pazarlamay1 ve stratejilerini kullanir
hale gelmistir. Rekabetin inanilmaz boyutta artma-
s1, markalarin spordan faydalanma siirecini hizlan-
dirmigtir. Pazarlama yontemlerindeki yeri daha da
artan spor, spor pazarlamasi kavrami ile kendi
Ozgiirliglinii kazanmisg ve biitiinlesik pazarlama
iletisiminde 6nemli bir yere sahip olmustur. Spor,
hedef kitleye dogrudan ve etkili sekilde ulagmada
inanilmaz avantajlar sunmaktadir (26).

Fotograf 3. Diinya Futbol Sampiyonasini diizenleyecek
olan iilkenin, resmi havayolu ugaklarinda, bir gerilla
tarzi pazarlama uygulamasi 6rnegi

Spor, ozellikle birden c¢ok sanayi kolunun
faaliyet gosterdigi, firmalarin tutundurma ve mar-
kalagsma caligmalarinin etkili bir sekilde yiiriitiile-
bildigi bir alandir (26). Spor birgok is kolunu etki-
leme giicii ile biiyiik 6lgekli bir sanayi haline do-
nligmistiir (1). Spor pazarlamasi kavrami oldukga
karmagik ve genis boyutlu bir sekilde karsimiza
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cikmaktadir (26). Spor pazarlamasi, pazarlama
ilkelerinin spor iiriinlerine ve spor ile biitlinleserek
pazarlanan, spor ile ilgisi olmayan {iriinlere uygu-
lanmasi olarak da agiklanabilmektedir (27). Marka
bagliligini olusturmak isteyen ticari firmalarin
yaptiklart sponsorluk, reklam ve sosyal sorumluluk
¢aligmalart igin uygun bir tiiketici kesiti sunmakta-
dir.

Spor pazarlamasi terimi, ilk kez tiiketici faa-
liyetleri ile ilgili olarak sanayi {riinleri ve hizmet
pazarlamasinda giderek artan tanitim araci olarak,
sporun kullanilmasini tarif etmek amaciyla, 1978
yilinda Advertising Age tarafindan kullanilmistir.
Genel pazarlama tanimlarindan adapte edilen spor
pazarlamasi; gilinlimiizde, “spor tiiketicilerinin
ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve
hizmet degisim siirecindeki tim faaliyetlerin dii-
zenlenmesini igermektedir” seklinde tanimlanmak-
tadir (27). Spor pazarlamasinda iiriinler; spor arag-
geregleri, kiyafet ve ayakkabi benzeri somut iiriin-
ler olabildigi gibi, tiiketicilere sunulan zayiflama
ve fiziksel aktivite benzeri ¢esitli spor hizmetleri
tarzinda, soyut lriinler seklinde de olabilmektedir.
Spor {iriinlerini tiiketicilere ulagtirmak, ya da daha
genis kapsaml olarak, tiiketicilerin ilgi ve ihtiyag-
larm1 karsilamak amaciyla iiriin, mal ve hizmet
saglamak i¢in yapilacak faaliyetler oldugu ifade
edilebilir (26). Mc Carthy bu smiflandirmayzi,
pazarlamanin “4p”si olarak adlandirmistir. Bunlar
product (iiriin), price (fiyat), place (yer-dagitim) ve
promotion (promosyon/tutundurma)’dur. Product
(tirlin); iriin ¢esidi, kalite, tasarim, dzellikler, mar-
ka adi, paketlenme, iiriin boyutlari, servisler, ga-
rantiler ve iadelerdir. Price (fiyat); liste fiyati,
indirimler, iicretler, 6deme miiddeti ve kredi sartla-
ridir. Place (yer-dagitim); kanallar, ele alinacak
saha, siniflandirma, mevkiler, envanter ve tasittir.
Promotion (promosyon); satis promosyonu, rek-
lam, halkla iliskiler ve direkt pazarlamadir (28).
Bugiin spor miisabakalarinda, bir¢cok firma mal ve
hizmetlerinin tanitimin1 yapmaktadirlar. Ancak
sporu tutundurma amach kullanan isletmelerin asil
amaci, mal ve hizmetlerinin yani sira, firmalarinin
tanitimin1 yaparak, tiiketicilerde uzun siireli bir
imaj olusturmaktir. Firmalar, "kurum kuliipleri"
aracilig1 ile spor faaliyetleri icerisinde bizzat bulu-
nabilirler. Yer verdikleri spor faaliyetleri sosyal
alaka merkezi haline gelmis spor dallarina yogun-
lagmaktadir. Zira sosyal alaka merkezi haline gel-
mig olan spor dallarina, kitle haberlesme araglart
daha ¢ok yer vermektedirler. Firmalar bu yontem-
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le, isimlerinden daha fazla soz ettirmek suretiyle,
firma imaj1 olusturmak konusunda biiyiik bir firsati
elde etmis olmaktadirlar. Gerilla tarzi pazarlama
uygulamalarinin, futbol miisabakalarini 6zellikle
tercih etmelerinin altindaki sebebin, genis kitlelere
ulasan ve evrensel bir dili olan futbolun cazibesin-
den bagka bir sebep olamadig1 bilinmektedir.

Spordan bir tutundurma araci olarak fayda-
lanmanin ikinci yolu, destekleme yontemidir
(sponsor iligki). Destekleme veya destekleyici
iligki, "bir spora, bir spor olayima, organizasyona
veya bir sporcuya karsilikli fayda gozetilerek disa-
ridan bir kurum veya kisi tarafindan destek sag-
lanmas1" seklinde gergeklesmektedir. Spor spon-
sorlugu, spor sanayine katkida bulunmaktadir.
Giliniimiizde birgok sirket, spor sponsorlugunu yeni
bir pazarlama araci olarak gormektedir (29). Bir
sanayi olarak spor, pazarlama temellerinin kulla-
mmina agiktir (28). Oyle ki, diinyanin en biiyiik
sitketleri uzun yillar 6nce sporun giiclinii fark
etmis ve sporla iligkili pazarlamay1 kullanmiglar-
dir. Spor dallar1, haberleri ve spor uzmanlari haya-
tin her aninda tiiketicinin karsisina ¢ikmakta ve
talep gormektedir. Spor bu 6zelligini, bazi1 dallarda
ticarilesmenin katkisini da alarak daha genis kitle-
lere tagimistir (1). Bina duvarlari, ilan panolari,
otobiis duraklari, ara¢ giydirmeler vs. kisacasi
insanlar glinliik hayatlar1 igerisinde siirekli reklama
maruz kalmaktadirlar. Bu mesajlar, insanlara ye-
terli etkide bulunmamaktadir. Ciinkii insanlar
bunun reklam oldugunu bilmektedirler ve okuma-
diklart i¢in mesaji alamamaktadirlar. Gerilla tarzi
pazarlama yoOnteminde ise, insanlar reklamin far-
kinda olmadan mesaj1 almaktadirlar ve bdylelikle
ceteler gorevlerini tamamlamis olmaktadir. Uygu-
lamanin ¢arpici olmasi veya sira digi olmasi bu

-
Fotograf 4: Bir futbol kuliibiiniin, iinlii bir marka ile
sponsorluk anlagmasi sonucunda, otobiis duraklarinda
uyguladigi, “yedek kulube” igerikli gerilla tarz1 pazar-
lama uygulamasi ornegi.
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reklamin “gete tarzi” oldugu anlamma gelmemek-
tedir (30). Gerilla tarzi pazarlama yontemleri,
hayatin her aninda karsimiza ¢ikabilmektedir.
Fotograf 4’te bir Ornegi goriilmektedir. Gerilla
tarzi pazarlama siirecinin basarili olabilmesi igin,
¢evreden gelen tepkiler dogrultusunda yeni gete
planlart ve yeni ataklar gelistirilmesi gerekmekte-
dir (22).

21.yilizy1l diinyasinda spor kavrami, bir¢cok
alanda oldugu gibi hizli bir degisime ugramis ve
kendisi ile birlikte, kendisine bagimli alanlar1 da
degisime ugratmistir. Sporun tarihsel siire¢ icer-
sinde toplumla ¢ok giiclii ve gizli bir yakinliginin
oldugu, bilinen bir gergektir (31) . Sanat, bilim ve
felsefe, bir kiiltiir icin ne kadar gerekli ise, spor da
o kadar gereklidir. Spor fiziksel, ruhsal ve toplum-
sal gelisimde de 6nemli bir olgudur. Spor, ferde
sabirli ve enerjik olmayi, sosyal grup ve toplum ile
biitiinlesmeyi saglarken, fert ile toplum arasi iligki-
leri daha ahlaki kilmaktadir. Spor sayesinde insan-
lar, ayn1 amaglara yonelmeye ve birlikte hareket
etme duygusunu yasamaya baslarlar (32). Spor,
goreceli olarak az degere sahip bir konumda iken,
21. yiizyilda toplumun merkezinde yer alan ve ¢ok
deger verilen bir kurum haline gelmistir (33). Spo-
ru takip eden insan sayisinin fazlaligi, televizyon-
cularin spora duyarsiz kalmamasini ve spora
onemli bir yer ayirmalarini zorunlu kilmistir. Gii-
niimiizde spor haberleri ayr1 bir program olarak
yaymnlanmakta, 6zel spor programlari diizenlen-
mekte ve spor olaylar1 canli yayinlanmaktadir.
Spora ilgi duyan insanlarin sayisinin fazlaligi,
kisilerin sporla ilgili reklamlara énem vermeleri
sonucunu dogurmustur (25). Kitle iletisim aragla-
rinin, spora daha fazla yer vermesi ile profesyonel
ve yart profesyonel spor dallarinin, halkin sosyal
alaka merkezi haline gelmesi ve seyir olarak ilgi-
nin, bu dallarda yogunlagmasmna yol ac¢mustir.
Diinya Futbol Sampiyonasi gibi dev spor miisa-

Fotograf 5. Diinya futbol sampiyonasi diizenleyecek
tilkenin, sokaklarinda uyguladigi bir gerilla tarzi pazar-
lama 6rnegi
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bakalarin1 ekranlar1 basinda takip edenlerin say1-
siin milyarlarla ifade edildigi diisiiniilecek olursa,
spor olgusunun bu evrensel mahiyeti daha iyi fark
edilir (34). Sirketler bu istah agici alani, kendi
firsatlart haline doniistiirmek i¢in yarigmaktadirlar.
Bu sebeple ozellikle ticari televizyonlar, uzman-
lasmis spor miisabakalarini vermek suretiyle, se-
yirci kitlesini biiylik 6l¢giide arttirabilmekte ve bu
programlara yer verme egilimi artmaktadir. Etkili
bir iletisim i¢in; inanilirlik, gekicilik ve gii¢ gere-
kir. Bu {li¢ ozellik, alict psikolojisinin ii¢ farkli
ozelligi sonucunda, alicilarin davranislarini etkiler.
Inamilirhk 6ziimseme, cekicilik 6zdeslesme, giig
ise uyma ile agiklanir. Kaynagm inanilirhigimi
etkileyen diger bir etken ise kaynagm, reklami
yapilan mal veya hizmet konusunda sahip oldugu
bilgi ve tecriibedir (35, 36, 37). Spor giyim, 6zel-
likle gengler tarafindan yogun bir bigimde tercih
edilmektedir. Egitim kurumlari, sporu egitimde
etkili bir arag¢ olarak benimsemislerdir. Politikaci-
lar halkta olumlu imaj yaratabilmek i¢in spor mii-
sabakalarinda ve 6diil merasimlerinde goriinmeye
Ozen gosterir olmuglardir. Hiikiimetler toplumsal
sorunlarin ¢éziimii a¢isindan da sporu 6nemseme-
ye, spor tesis ve miisabakalarina yatirim yapmaya
baslamislardir (38).

Bu konudaki en giizel orneklerden birisi,
2014 kis olimpiyatlarma hazirlik yapan, Rusya
Olimpiyat Komitesi tarafindan gergeklestirilmistir.
Rusya halkinin giinliik yasantisina spor o6geleri
ekleyebilmek i¢in, caligmalar yapilmistir. Fotograf
6’ da goriilen bilet otomatlar1 30 kez ¢omelip kal-
kildig1 taktirde, ticretsiz bir biniglik metro bileti
hizmeti sunmaktadir (39).

Fotograf 6. Rusya Olimpiyat Komitesinin, 2014 Kis
Oyunlar1 hazirliklart kapsaminda metro istasyonlarinda
uyguladigi bir gerilla tarzi pazarlama 6rnegi
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Fotograf 7. Bir turizm sirketinin, kig turizmine miisteri
¢ekebilmek amaci ile, sokak ve metro istasyonlarinda
uyguladig1 gerilla tarzi pazarlama 6rnegi

Sporun dogasinda oldugu gibi, gerilla tarzi
pazarlamanin dogasinda yaraticilik ve hayal giicii
bulunmaktadir. Bu yiizden, gerilla tarz1 yontemleri
kullanan pazarlamacilar, pazarlama iletisiminde
yaraticilik ve hayal gilicii unsurlarini kullanarak,
biitgelerinde biiyiik oranda tasarruf edebilecekleri-
ni gostermislerdir (17, 6). Fotograf 7°de kis turizmi
faaliyetleri yapan bir sirketin yaratict ve akilda
kalict uygulamasi goriilmektedir (40, 24). Araba-
nin caminda kayak yapan bir insan figiirii konmasi
ve turizm firmasinin kayak turlar ile ilgili notu ve
metro istasyonlarinda uygulamis oldugu gerilla
tarzi pazarlama ornegi goriilmektedir. Spor turizmi
gergevesinde kayak sporu konunun ana temasini
olusturmaktadir.

Spor igerikli gerilla tarzi pazarlamanin uygu-
lanabilmesi i¢in izlenmesi gereken bes ana siire¢
vardir. Bu asamada isletmesinin 6ncelikle i¢ ve dig
gevresiyle ilgili olabildigince detayli ve dogru
bilgilere dayanan bir veri tabani olusturulmasi,
isletmenin ve faaliyet gosterdigi pazarin olasi
tehdit, firsat ve istlinliiklerini géz 6niine alinarak,
analiz yapilmasi gerekmektedir. Isletmenin sahip
oldugu iistiin yonii belirlendikten sonra, bu iistiin-
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liigiine uygun bir pazarlama araci se¢ilmeli, daha
sonra pazarlama odakli bir gerilla tarz1 pazarlama
takvimi olusturulmali ve bu takvime olabildigince
sadik kalinmalidir. Rakiplerden gelebilecek tepki-
lere kars1 hazirlikli olunmali, bu tepkiler ve islet-
melerin ihtiyaglari dogrultusunda gerilla tarzi pa-
zarlama plani giincellenmelidir. Daha sonra, islet-
melerinin amagclari, gliglii ve zayif yonleri, hedef
kitlenin mevcut ve olasi ihtiyaglari ile hali hazirda
yiikselen egilimler dogrultusunda, isletmelerin
faaliyet gosterdigi pazardaki giiclii ve zayif yonleri
ile firsat ve tehditleri belirlenmelidir.

SONUC

Spor organizasyon ve karsilagmalarinin mil-
yarlarca kigiye ulagmasi, spor endiistrisine aktari-
lan nakdi kaynaklarin da artmasina neden olmus-
tur. Ornegin, 1948 yilinda Uluslararas1 Olimpiyat
Komitesi’ne oyunlarm televizyon yaym haklar
i¢in para ddeyen ilk sirket olan BBC’nin 6dedigi
iicret 30 milyon dolar iken, 1996 yilinda bu rakam
895 milyon dolar ve 2000 yilinda 1.3 milyar dolar
olarak gergeklesmistir (41). Tiim bunlara ek olarak
2008 Pekin Olimpiyatlari’na ait bazi rakamsal
veriler, spor endiistrisi igerinde televizyon yayinla-
rinin boyutlar1 hakkinda giincel bilgiler sunmasi
acisindan Onemlidir. Oyunlarin televizyon yayin
gelirleri 2.5 milyar dolar olarak tahmin edilmekte-
dir. Sadece oyunlarmin agilisini 4 milyara yakin
insan, diinya televizyonlarindan izlemistir. Spor
endiistrisinin, ne denli biiylik boyutlara ulastigini
anlamanm bir diger yolu da, futbol pazari gibi
biiyilk spor pazarlarinin ekonomik hacimlerini
incelemektedir. Sadece Avrupa’da futbol pazarimin
hacminin 16 milyar dolarin {izerinde oldugu tah-
min edilmektedir. Bu devasa biiyilikliikteki pazar
igerisinde, transfer harcamalar1 dnemli hacim ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir (42).

Isletmeler stratejik amag ve hedeflerini ger-
ceklestirirken, geleneksel pazarlama uygulamala-
rindan ¢ok daha diisiik harcamalarla hayata geciri-
lebilen, gerilla tarzi pazarlama yaklagimini tercih
etmeleri rekabeti daha da artirmaktadir. Gerilla
tarzi pazarlamanin dogasinda yaraticilik ve hayal
giicii bulunmaktadir. Gerilla tarz1 pazarlama yon-
temlerini kullanan sirketler, pazarlama uygulama-
larinda yaraticilik ve hayal giicii unsurlarm kulla-
narak, biitcelerinde biiyiik oranda tasarruf edebile-
ceklerini gostermislerdir. Ozellikle son yillarda,
uygulama alani artis gdsteren gerilla tarzi pazarla-
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ma uygulamalari, ekonomik sorunlarla kars1 karsi-
ya kalan igletmeler agisindan kurtulus umudu ola-
rak goriilmektedir. Sirketler, hedef kitlenin hig
beklemedigi bir anda karsisina ¢ikarak, hizmetleri
veya Urilinlerini etkili bir sekilde tanitma sansi
sunmaktadir. Boylece diisiik maliyet ile amaglarina
ulasabilmektedirler. Sonu¢ odakli, hizli ve emin
adimlarla ilerleyen bir pazarlama stratejisi olan
gerilla tarz1 pazarlama, sasirtici, degisik ve etkile-
yici uygulamalar1 ile dnemli isler basarilabilir ve
mesajin tiiketiciye en etkili sekilde ulagsmasini
saglayabilir. Paradan ¢ok hayal giicii gerektiren
gerilla pazarlama ile miisterilere unutulmayacak
deneyim yasatma, alisilmadik yontemleri kullan-
ma, en az biitceyle, en fazla insana ulasabilme
agisindan, isletmelere avantaj saglamaktadir.

Spor, gelisen iletisim ve teknoloji araglarinin
¢ogalmasi ile birlikte, kiiresel diinyada pazarlama-
nin en biiyiik silahi haline gelmistir. Spor aracili-
giyla uygulanan gerilla tarz1 pazarlama yontemle-
rinde, sporun toplumsal giicii kullanilarak amaglara
ulasilmaya c¢aligmaktadirlar. Spor hedef kitleye
dogrudan ve etkili sekilde ulagmada inanilmaz
avantajlar sunmaktadir. Gerilla tarzi pazarlama
yontemleri, uygulayan firmalara mali agidan ol-
dukca 6nemli avantajlar sunarken, diger yandan
baskalarinin yarattig1 firsatlar1 kendi firsat1 haline
doniistirme giicline de sahip olmaktadir. Farkli
kiiltiir ve sosyal smiflardan, insanlarin bir araya
gelebildigi en biiyiik ortak paydanin spor oldugunu
ve cazibesini yitirmedigini digiiniirsek, gelecekteki
pazarlama faaliyetleri igerisinde spor her zaman ve
artarak yer bulacaktir.

Diger bir yandan, bazi fikirlerin topluma be-
nimsetilmesi, diisiince ve davranis kaliplarinda
gerekli degisikliklerin yapilabilmesi, genis yanki-
lar uyandiracak sosyal kampanyalar1 gerektirmek-
tedir. Etkin bir sosyal kampanyanin diizenlenme-
sinde ise pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Spor
ve saglik iliskili, sosyal pazarlama kampanyalar
icerisinde uygulanabilecek gerilla tarzi pazarlama
uygulamalarinin, kampanyanin basarisina etkisi
olacagi diisiiniilmektedir. Kigilerin fiziksel aktivi-
teye yonlendirilmesinde, sporun yayginlastiriima-
sinda, genel niifusun igerisinde saglikli insan sayi-
sinin artmasinda ve yetenekli sporcularmn bulun-
masinda etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Spor
aracihigl ile uygulanan, gerilla tarzi pazarlama
yontemlerinde reklam basarili olursa, iletiye maruz
kalan tiiketiciler, heyecanla biitiin arkadaglarina bu
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deneyimlerini anlatacak, boylece uygulamanin
etkisi kendisini gosterecektir. Sirketler veya kamu
kuruluglarinin, sosyal sorumluluk projeleri kapsa-
minda spor bilinci konusunda farkindalik yarat-
mak, toplumu spor konusunda bilinglendirmek ve
harekete gecirmek amaciyla planlanmig gerilla
tarz1 pazarlama uygulamalarinin, etkili olabilecegi
diistiniilmektedir.

Bu ¢alismada, gerilla tarzi pazarlamanin ta-
nim1 yapilmis, spor ve gerilla tarzi pazarlama ara-
sindaki iligki incelenmeye calisiimistir. Ulkemizde
gerilla tarzi pazarlama yontemlerinin kullanimi,
2000’11 yillarda bagladigi goriilmektedir. Ancak,
spor iligkili gerilla tarzi pazarlama uygulamalari-
nin, iilkemizde heniiz etkili bir bigimde kullanildi-
gin1 soyleyebilmek miimkiin degildir, fakat yakin
gelecekte dneminin artacagi diistiniilmektedir.
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