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Sosyal Medya Perspektifinden Gerilla Pazarlama ve Bir Arastirma’

Mehmet BURC?
Emel TANYERI MAZICPE

Oz
Arastirmada sosyal medya ile gerilla pazarlama kavrami bagdastirilarak, sosyal medya
platformlar iizerinde yer alan gerilla pazarlama faaliyetleri incelenmistir. Calismada sosyal
medya ile gerilla pazarlama arasindaki baglanti kurularak aralarmdaki iliskiye agiklik getirmek
ve igletmelerin gerilla pazarlama ydntemlerini hayata gegirirken sosyal medyay1 kullanma

durumlarini belirlemek amaglanmigstir. Gostergebilim teknigi kullanilarak isletmelerin sosyal

medya hesaplarinda yer alan gerilla pazarlama faaliyetleri analiz edilmistir.

Calismada sonug olarak sosyal medya platformlarinin gerilla pazarlama faaliyetlerini hesaplt
yoldan ¢ok kisiye ulastirabilecegi énemli bir platform oldugu ama tiim avantajlara ragmen
yogun olarak kullanilmadig: goriilmiistiir. Biitgesi kisitli olan isletmelere firsat saglamasina
ragmen onlarin bu firsat1 yeteri kadar degerlendiremedigi, gerilla pazarlama faaliyetlerinin
yaymlanmasinda sosyal medya platformlarinin iirlinlerini tiim uluslararas1 alanda pazarlayan

biiyiik lcekli isletmeler tarafindan daha sik kullanildig: tespit edilmistir.

Anahtar Sézciikler: Internet, Sosyal Medya, Gerilla Pazarlama, Isletmeler

Guerilla Marketing From The Perspective Of Social Media

And A Research

Abstract

In the research, it has been analyzed the guerilla marketing activities by connecting the social
media and the concept of guerilla marketing in social media platforms. In the study, it is aimed

to clarify the relationship between social media and guerrilla marketing and to determine the
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use of social media while implementing guerrilla marketing methods. Guerrilla marketing
activities in the social media accounts of the institutions were analyzed using the semiotics

technique.

As a result, it is seen that social media platforms are important platforms that can bring
marketing activities economically to many people but it is not used intensely despite all the
advantages. It has been found that although they provide opportunities for businesses with
limited budgets, they cannot evaluate them as much as they can afford, and also it has been
found that in the publication of guerrilla marketing activities, social media platforms are used
more frequently by large-scale businesses that market their products all over the international
arena.

Keywords: Internet, Social Media, Guerilla Marketing, Businesses

Giris

Iletisim, insan hayatim diizenlemeye yardimci sosyal bir gereksinimdir. insanlarin yasamni
stirdiirebilmesi icin ¢evresindeki diger kisilerle iliski kurmaya ihtiyaci vardir. Bu nedenle
iletisim insanla beraber ortaya ¢ikmistir ve insan oldugu siirece de var olmaya devam edecektir.
Iletisim, sartlarin degismesi ve teknolojinin gelismesi ile siirekli ilerleme gostermistir. Magara
duvarlarina ¢izilen resimlerden, mektuplara; yazili stirecten radyo ve televizyona kadar gelisim
gdsteren siire¢, 2000’1i yillara gelindiginde internet ile zirve yapmustir. Internet sayesinde
diinyanin her yerinde meydana gelen olaylardan aninda haberdar olunabilmekte, yine diinyanin
diger ucundaki kisiler ile kolaylikla iletisim kurabilmektedir. internet ortami iizerinde en
yaygin kullanilan ve en gelismis iletisim aglarinin basinda gelen mecralardan biri de siiphesiz
sosyal medyadir. Sosyal medya, arkadasliklarin kurulmasi, online iletisim saglanmasi,
paylasim yapilabilmesi gibi 6nemli 6zelliklere sahiptir. Ayrica hedef kitle ve paydaslar ile
etkilesim i¢inde olmasina olanak vermesi, uygun maliyeti, zaman ve mekan sinirlarini
kaldirarak tiim paydaglara ulasabilmesi, goriiniirliik saglamasi bakimindan da isletmeler

acisindan oldukca ragbet gormiistiir.

Pazarlama kavramina bakildiginda ise, iireticiler ya da hizmet saglayicilar1 {iriinlerini ve
hizmetlerini tliketicilere tanitmak, bu {riinleri piyasaya yerlestirmek, satisin1i yapmak,
konumlandirmak, imaj saglamak i¢in pazarlama stratejileri yiiriitmektedir. Pazarlama da tipki
iletisim gibi ¢esitli evrelerden gegmistir. Bu baglamda olusturulan pazarlama metotlarindan biri
de gerilla pazarlama olmustur. Gerilla pazarlama, mali agidan rakipleriyle boy 6l¢lisemeyecek
olan isletmelerin paradan ziyade yaraticiigmi kullanarak rekabet edebilmesini

hedeflemektedir.
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Zamanla iletisimin gelismesi ve pazarlamada farkli yonelimlerin aranmasindan dolay1 internet
firsat olarak goriilmiis ve pazarlama faaliyetleri bu alana kaymustir. internet pazarlamasinin
gelismesine bagli olarak bu agin bir pargasi olan sosyal medya da sahip oldugu giiclii yonlerinin
etkisiyle iletisim unsuru olmaktan ¢ikmis ve ticari bir kimlige biirtinmiistiir. Kurumlar, sosyal
medyada kendilerine ait hesaplar ve sayfalar olusturarak iirlin tanitimi1 ve pazarlama faaliyeti
icerisine girigmistir. Sosyal medya pazarlamasinin sahip oldugu o6zellikler gerilla pazarlama

faaliyetlerinin ger¢eklesmesi i¢in uygun zemin hazirlamaktadir.

Bu baglamda ele alinan bu ¢alisma sosyal medyadaki gerilla pazarlama faaliyetlerini konu
edinmektedir. Geleneksel medyaya alternatif olarak kullanilan sosyal medya ile geleneksel
pazarlamaya alternatif olarak kullanilan gerilla pazarlama arasinda baglanti kurarak bu iki
kavram arasindaki baga aciklik getirmek calismanin amacmi olusturmaktadir. Ayrica
isletmelerin uygulayacagi gerilla pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyadan yararlanma

durumlarini analiz etmek ¢alismanin diger bir amacini olusturmaktadir.

Sosyal medyanin gerilla pazarlama ¢alismalar1 i¢in uygunlugu ve igletmelerin gerilla pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medyay1 tercih etme durumlari temel alinarak olusturulan arastirma
sorular1 ¢alismanin problemini olusturmaktadir. Bu problem yerel, ulusal, biiylk, kiiciik
isletme ayrimi yapilmaksizin tiim isletmelerin gerilla pazarlama 6rneklerini olustururken sosyal
medyay1 nasil kullandiklarini tespit etmek amaciyla secilmistir. Isletmelerin kendilerine ait
olusturduklar1 sosyal medya hesaplart incelenerek bu sayfalarda yer alan gerilla pazarlama
ornekleri agiklanacaktir. Sosyal medya platformlarinin gerilla pazarlama faaliyetleri olusturma
ve yaymlama noktasinda isletmelere saglayacagi avantajlarin ortaya konulmasi ve yeni
verilerin elde edilmesine olanak saglamasi acisindan ¢alismaya yarar katacagi diisiincesi

caligmanin 6nemini olusturmaktadir.

Birinci boliimde literatiir taranarak sosyal medya hakkinda genel bilgiler verilmistir. Ikinci
boliimde yine ayni sekilde yerli ve yabanci literatiir taranarak gerilla pazarlama kavramina
aciklik getirilmistir. Gerilla pazarlama kavraminin ne anlam ifade ettigi, genel 6zelliklerine yer
verilmistir. Ugiincii boliimde ise literatiirde daha once bu iki kavramin iliskilendirildigi bir
caligmaya rastlanmamasindan dolay1 sosyal medyada gerilla pazarlama boyutu ele alinarak iki
kavramin oOzellikleri ve islevleri agisindan birbirini ne olgiide tamamladigina yonelik
iliskilendirilme yapilmistir. Dordiincii asamayi ise uygulama kismi olugturmaktadir. Uygulama
boliimiinde arastirmanin konusu, amact ve problemi teskil eden arastirma sorulari ortaya
konulmug bunlar disinda c¢aligmanin evren, Orneklem, varsayim ve sinirliliklar1 da bir

cerceveye oturtulmustur. Bu hususlara bagli kalarak sosyal medya iizerinden yayinlanmis
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gerilla pazarlama stratejilerini yansitan, ozellikleri ile bagdasan drneklere yer verilmis ve bu
ornekler gosterge bilimi teknigi cergevesinde degerlendirilmeye alinmistir. Degerlendirmeler

sonucu arastirma sorularina cevaplar alinmis ve degerlendirmelerde bulunulmustur.

1. Sosyal medya kavrami

Web 2.0 teknolojileri ortaya ¢ikmadan dnce medya, birkag¢ kisinin tekelinde olan televizyon,
radyo, gazete ve dergi gibi geleneksel araglarla sunulan, katilima izin vermeyen, tek yonlii ve
cesitli bilgi akisindan ibaretti. Fakat web 2.0 teknolojileri ile internetin hayatimizda énemli
Olciide yer almasiyla kisilerin 6zgiirce kendi diisiincelerini dile getirdigi, kendi igeriklerini
olusturup paylagabildigi yeni bir medya kavrami ortaya ¢ikmistir (Kahraman, 2010: 19-20).
Kavram tartigmalart heniiz devam etse de getirdigi 6zellikler ve olusturdugu yeni mecralar
nedeniyle genellikle “yeni medya” olarak adlandirilan bu kitle iletisim ortami ¢ift tabanh
iletisime olanak tanimasiyla “sosyal medya” olarak adlandirilmaya baslanmistir (Ozutku ve
digerleri, 2014: 77). Sosyal medyada, “sosyal” terimi mesajin bir kisiden biiyiik kitlelere,
biiyiik kitlelerden-diger biiytik kitlelere yayilmasini ifade eden bir terimdir. “Medya” terimi de
depolama, mesajlarin iletimi ve igerik ile ilgilidir (Minocha ve Petre, 2012: 10). Sosyal
medyaya yoOnelik net ve belirgin bir tanim tam anlamiyla olusturulmamasina karsin bazi
literatiir calismalarinda sosyal medya ve Web 2.0 ayn1 tanimlar1 karsilamakta bazi calismalarda
ise bu iki kavramin birbiriyle baglantili olsa da farkli anlamlar igerdigi ifade edilmektedir. Web
2.0 daha ¢ok isin teknolojik boyutuyla, sosyal medya da sosyal boyutu ve kullanimi ile 6n plana
cikarilarak tanmimlanmaktadir. Genis anlamiyla sosyal medya: Web 2.0 teknolojileri tabanli,
daha derin sosyal etkilesime ve is birligine dayanan web siteleri seklinde tanimlanmaktadir

(Akar, 2010: 17).
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Tablo 1.Web1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Farklar

WEB 1.0 WEB 2.0

Icerigi site sahibi iiretir Igerigi kullanici iiretir

Tek yonlii iletisim s6z konusudur Iki yonlii iletisim sz konusudur
Veriler yayinct denetimindedir Veriler kullanici denetimindedir

Kullanim i¢in web tasarim  bilgisi | Kullanimi kolaydir, uzmanlik gerektirmez

gerekmektedir

Az sayida kisi tarafindan ¢ok sayida hedef | Kolektif yapidadir, is birligine dayanir

kitleye olusturulur

Kullanicr sunulan igerigi pasif sekilde tliketir | Kullanici aktif sekilde icerik paylasimi ve

iiretimi saglayabilir

Etkilesim ya yoktur ya da oldukg¢a azdir, | Yogun bir etkilesime sahiptir, dinamiktir

duragandir

Kaynak: (Kogak, 2012: 24)

Sosyal medyaya yoOnelik yapilan belli bash diger tanimlara bakildiginda: Sosyal medya,
bireylerin halka acik veya yari acik, belirli kurallarla ¢evrelenmis bir sisteme oturtulacak
sekilde diger kisiler ile baglanti kurduklari, kendi baglanti listelerini olusturabildikleri ve
baglantilan tarafindan yapilan paylasimlar izleyebildikleri internet tabanli servisler biitiintidiir
(Ellison, Steinfield ve Lampe, 2008: 434-445). Kisilerin ag teknolojilerini kullanarak birbiriyle
etkilesim kurmasini saglayan arag, hizmet ve wuygulamalarin tamami olarak da

tanimlanmaktadir (Boyd, 2008: 92).

Tuten ve Solomon’a gore (2015: 4-8) sosyal medya, internet ve gelisen teknoloji sayesinde kisi,
kurum, kurulus ve kitleler arasinda haberlesme, iletisim, is birligi ve paylasim gibi pek c¢ok

olanak sunan online araglardir.

Tiim bu bahsedilenler dogrultusunda sosyal medya, bilgi, iletisim ve teknoloji ¢agi olan
glinlimiizde bu ii¢ olguyu da igerisinde barindirarak hedef kitlenin katiliminin oldugu,
gelistirilebilir, etkilesimli, i¢inde topluluklari barindiran ve topluluklar1 birbirine baglayan

cevrim i¢i iletisim kanallar1 olarak faaliyet yiiriitmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 135).

Bloglar, forumlar, mikrobloglar fotograflar, ses kayitlari, videolar, imleme, linkler, sosyal
aglardaki profil sayfalari, mesajlasma, online chat ve daha farkli igerikleri i¢ine alarak oldukca
genis bir yelpazeyi kapsayan sosyal medyay1 genel olarak bireylerin internette birbirleriyle

kurdugu iletisimler ve yapmis oldugu paylasimlar olusturur. Insanlarin arkadashik iliskisi
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kurdugu, fikirler sundugu, icerik paylastigi, kurumlarin iiriin hizmet tanittig1 ve pazarladigi
sosyal medya yogun derecede paylasimin gerceklestigi, online medyanin yeni bir tiiriidiir

(Akytiz, 2013: 5-6).
Bu ifadeler kapsaminda sosyal medya (Obar ve Steve, 2015: 5-8).

e FEtkilesimli Web 2.0 internet tabanli uygulamalardir.
e Metin gonderileri veya yorumlari, dijital fotograflar veya videolar gibi kullanici
tarafindan tiretilmektedir.
e Bir kullanicinin profilini diger bireylerin ve / veya gruplarin profilleriyle baglayarak
cevrimigi sosyal aglarin gelistirilmesini kolaylastirmaktadir.
e Yiiksek derecede Olceklenebilir ve erisilebilir teknolojiler kullanarak énemli bir etki
saglamaktadir.
2. Gerilla pazarlama kavrami
Ispanyol kékenli bir kelime olan “Guerilla” kisaca gete miicadelesi anlamina gelen bir savas
terimidir. Tiirk¢e’ de karsiligr ise gerilladir. Gerilla, biiyiik ve giiclii bir orduya kars1 kiiciik
birliklerin bir arada bulunarak elindeki silahlarla gostermis oldugu miicadele olarak
tanimlanmaktadir. Kokii 17. yiizyila dayanan gerilla teriminin adinm ilk kez Ispanyollarm
Napolyon’a kars1 1807 — 1814 yillan arasinda gergeklestirdigi savasta gectigi sanilmaktadir.
Giigsiiz ve zayif durumda olan kiiciik birliklerin, biiylik orduya kars1 dezavantajlarin1 avantaja
cevirmek i¢in diismani fiziksel ve psikolojik olarak yipratma taktigi olarak kullanilmistir
(Kaya, 2009: 136). Gerilla teriminin Avrupa’da duyulmasin1 ve yayginlasarak kullanilmasini
saglayan isim ise gerilla savascisi olarak bilinen Ernesto Che Guevara olmustur. Guevara, Kiiba
Devrimi sirasinda uyguladigi gerilla taktikleri ile Kiiba’nin bagimsizliginin kazanilmasinda
oncii isim olmustur. Zayif bir ordunun, donanimli bir ordunun giiciinii kirmak i¢in kii¢iik
orglitlenmelerle gerceklestirdigi savas taktikleri ile gerilla yonteminin profesyonellesmesini
saglamistir. Gerilla savasina ornek olarak verilecek en basarili uygulamalarin basma 1965
yilinda gergeklesen Amerika ile Vietnam arasindaki savas gelmektedir. Amerika Vietnam
bolgesine savas ucaklar1 ve birlikler gondermis Vietnam’in gii¢siiz ve savunmasiz oldugu
gerekgesiyle bu bolgeyi zorlanmadan isgal edecegini diisiinmiis ama isler Amerika’nin
bekledigi gibi gitmemis bolgede gerilla miicadelesi ile karsilasmislardir. Vietkong adi verilen
bu gerillalar bélgeye hakim olduklari i¢in tim miihimmatlarini tiinel ve benzeri gizli yerlere
saklamiglar, ayni zamanda halkin da deste§ini alarak her gecen giin daha fazla
orglitlenmislerdir. Vietkong Gerillalari, Amerikan askerinin arazi yapisina yabanci olmasini ve

kendilerinin bolgeyi iyi tanimasini avantaja ¢evirerek Amerikan askerini vur kag taktigi ile

367



Tanyeri Mazici ve Burg

yemeyi basarmiglardir. Boylece Amerika bolgeyi terk etmek zorunda kalmistir (Bati, 2012:
135-136).

Gerilla savasinin ilkelerini, savasin esasi, stratejisi ve taktigi olusturur. Gerilla savasini
temelinde halkin kurtulus miicadelesi ve 6zgiirliik olsa da iki tiir gerilla savaginin varligindan
s0z etmek miimkiindiir. Bunlardan ilki Sovyetlerdeki Ukraynali partizanlarinki gibi diizenli
ordularin tamamlayicisi olan miicadele tarzidir. Bizi ilgilendiren ise ikincisi olan sdmiirge
olsun olmasin kurulmus iktidara karsi tek iis olarak kirsal bolgelerdeki silahli grubun
miicadelesidir. Gerillanin gorevi, diigman tarafindan gézlenemeyen biiylik arazilerde hareket
etme olanagina sahip oldugu icin sasirtmaca taktiklerle saldirip ¢ekilmektir. Buna “vur, kag¢”
denmektedir. Vur ve kagin temelinde bekleyip pusu kurmak ve daha sonra da vurup kagarak
diisman1 yenmek vardir. Gerilla savasinin esasini bunlar olusturur. Gerilla savasinin nihai
stratejisi ise diismanin davranis tarzinin nasil olacaginin, giivendigi kaynaklarin net analizini

yapmak ve diismani tamamen yok etmektir (Guevera, 2008: 3-19).

Tiim bu ifadeler kapsaminda gerillanin kisaca karsidaki giiclii bir rakibe kars1 miicadele
edebilmek icin ¢esitli strateji ve taktikler gelistirerek avantaj elde etmeye caligma girisimleri
oldugunu séylemek miimkiindiir. Gerilla savasinin ilkelerini kapsayan savasin 6zii, strateji ve
taktikleri gerilla pazarlamanin da esaslarini olusturmus ve gerilla pazarlama kavraminin ortaya
cikmasini saglamigtir. Vietnam savasinda uygulanan vur kac taktigi basta olmak {izere
uygulanan gerilla savas stratejilerinden ilham alinmis ve bu yontemler pazarlamaya

dontstiiriilerek ABD’ de gerilla pazarlama calismalarinin ilk 6rnekleri ortaya ¢ikmistir.

Gerilla pazarlama sira dis1, farkli, orijinal, kiskirtici, saldirici, esnek, degisime acik, yaratici,
dinamik terimlerini igerine alan bir pazarlama kavramidir (Hutter ve Hoffmann, 2011: 2-3).
Gerilla pazarlamanin 6nciisii sayilan Jay Conrad Levinson (2007: 4) gerilla pazarlamay1, para
giicii yerine akilct alternatif yontemler kullanilarak kar ve memnuniyet saglama teknigi,

seklinde tanimlamistir. Gerilla pazarlamanin temelini bu anlayis yansitmaktadir.

Bu temel ifadesinin disinda gerilla pazarlamaya yonelik yapilan bazi temel tanimlar ise su
sekildedir: Karhiligim1 arttirmak isteyen kiiglik isletmeler tarafindan benimsenen, onlarin
yaraticilik ve hayal giicii kullanarak yapilan ve neticesinde beklenmedik sonuglar alinan,
tilkketicinin duygusal yonden ilgisini ¢ekerek onlar1 markay1 satin almaya tesvik eden ve biitlin
bunlar1 geleneksel yontemlerin disinda farkli metotlar kullanarak yapan diisiik maliyetli bir
pazarlama teknigidir (Behal ve Sareen, 2014: 1). Daha ¢ok kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin
yaraticilik ve hayal giiclinii kullanarak planli ve sira dist hamlelerle hizli hareket edip,

rakiplerinin moralini bozmaya yonelik yaptiklar1 pazarlama stratejileridir (Tek, 1999: 108).

368



Aksaray iletisim Dergisi

Alisilmamis ve 6zgiin bir pazarlama yoluyla, geleneksel pazarlama araglarinin siirlart disina
cikilarak, fazla bilitce harcanmadan daha ¢ok teknolojinin yaratict imkanlar1 kullanilarak,
maksimum dikkati ortaya ¢ikarmak igin yapilan pazarlama stratejileridir (Drees ve Jackel,
2008: 31). Biitiin bu tanimlar altinda genel olarak gerilla pazarlamayi, kar hacmini arttirmak
icin, paranin giiclinli ikinci plana atarak yaraticiligin giiclinii kullanma anlayisi bir baska
deyisle de en diisiik maliyetle en yiiksek kar saglama ¢alismasi olarak belirtmek miimkiindiir

(Yiksekbilgili, 2011: 51).

Gerilla pazarlamada pazari biiyiiterek satiglar1 artirmak yerine, rekabet edilen firmalarin
yanlisliklarindan yararlanarak onlarin piyasa paylarini elde etmeye yonelik bir pazarlama
faaliyetlerine girisilmektedir (Ay, Aytekin, ve Nardali, 2010: 281). Faaliyetleri sasirtic1 ve
eglencelidir. Rakiplerine sasirtict hamlelerle kiiclik saldirilar diizenleyerek piyasalarda one
gecme diisiincesine sahip oldugundan gerilla savasindaki “vur ka¢” taktigine benzetilerek “vur
kac” pazarlama da denmektedir. Gerilla pazarlamanin boyle yapmasindaki amag, isletimlerin
kendi {iirtin ve hizmetlerine olan ilgiyi maksimuma g¢ikartmak ve pazarda tiim rakiplerini
demoralize ederek piyasalarda tutunmay1 basarmak, bunu saglarken de harcadiklar1 kaynak ve

masraflart minimumda tutmaktir (Tekin, Sahin, ve Gobenez, 2014: 228-229).

Gerilla pazarlama, yogun rekabet ortaminda rakiplerin oniine ge¢ebilmek i¢in en iyi stratejiyi
ortaya koymak zorundadir. Rekabet iistiinliigiinii elde edecek strateji planlamasini iireterek,
isletmelerin pazarda nasil bir pazarlama iletisimi kullanacagini ve neye odaklanacagini
gostermelidir. Bu sayede gerilla pazarlama, markay1 pazardaki rakiplerinden farklilagtirarak
misterilerin ve potansiyel hedef kitlenin zihnine yerlesmesini saglayacaktir. Uygulanan bu
basarili gerilla pazarlama stratejisi ile isletmeler rakiplerinin eksik oldugu alanlarda onlara
kars: {istiinliik elde ederek pazar paymi arttirmalari saglanacaktir (Islamoglu, 2011: 50-55)
Gerilla faaliyetlerinde onemli olan konusmak ve konusulmak oldugu i¢in, gerilla pazarlama
kisilerin iiriin ve hizmetle ilgili elde etmis oldugu deneyim ve tecriibelerini agizdan agiza
paylasarak olusturdugu pazarlama yontemi olarak tanimlanan viral pazarlama yontemi seklinde

uygulanmaktadir (Argan ve Argan, 2006: 231)

Gerilla pazarlamanin onemli 6zellikleri arasinda enerji ve sabir da gelmektedir. Gerilla
uygulayicilar1 basar1 elde etmek istiyorsa yiiksek enerji ve potansiyelle calismali, verebildiginin
en fazlasin1 sunmali ve asla durmamalidir. Enerjik sekilde ¢alismalarin ytriitiirken de sabirh
davranmalar1 lazimdir (Castronovo ve Huang, 2012: 121). Gerilla pazarlamanin temel
ozelliklerinden birisi de deneyim ve gercgekliktir. Her tiirlii sanal ortamda ya da mekanda ¢esitli

teknolojik aletler ve farkli yontemler kullanilarak iirtin ve hizmet tanitimi yapilan gerceklik
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uygulamalar ile tiiketicilere sira dis1 bir deneyim sunularak onlarda heyecan yaratilip, ilgileri
cekebilir ya da heniiz satin almadiklar1 bir iirlin ya da hizmeti deneme firsat1 verilebilmektedir.
Gerilla pazarlama faaliyetleri uygulayarak basar1 elde eden markalara bakildiginda bu iki
ozelligin kilit rol oynadigi goriilmektedir. Bu oOzellikler sonucunda gerilla pazarlama
uygulamalar1 hem geleneksel yontemlerle gerceklesmeyen deneyim imkani vermekte ve hem
de az bir biitgeyle gerceklik hissini yansitabilmekte boylece de 6nemli bir etki olusturmaktadir

(Dahan ve Eser, 2012: 38-39).

Gerilla pazarlamada yeniligin gerceklestirilmesi gerekiyorsa, bunu saglayan ve degisime uyum
saglayan isletmeler bu siireci en karli sekilde degerlendirmis olacaktir. Bu bakimdan gerilla
pazarlama kararl ve siiratli bir sekilde yolunda ilerleyen, bulundugu kosullara kolay adapte
olabilen, strateji gelistirebilen, sonu¢ odakli bir pazarlama anlayigina sahiptir (Horowitz ve

Levinson, 2011: 107)

Gerilla pazarlama faaliyetleri Levinson’a gore (1998: 58) mini medya planlamasi ve maksi-
medya planlamas1 ¢ergevesinde yiiriitiilmektedir. Mini medya planlamalar1 kitle iletisim
araclar1 kullanilmadan ve herhangi araci olmadan yapilan gerilla pazarlama g¢aligsmalaridir.
Billboard’lar, mega board’lar, transit araclar bunlara verilebilecek en iyi Orneklerdir.
Maksi-medya planlamasi ise radyo, televizyon ve gazete gibi kitle iletisim araglar1 kullanilarak
yapilan gerilla pazarlama faaliyetleridir. Ayrica miisteri ile pozitif baglar kurarak karsilikli
cikar iligkisi gdzeten gerilla pazarlama, bu durumu saglamak i¢in vermek istedigi mesaji net ve
anlagilir bir sekilde vermeli herhangi anlam karmasasi yaratmamalidir. Bu nedenle gerilla
pazarlama da anlasilirliga da 6nem verilmistir. Gerilla pazarlama halkin her kesimine
seslendiginden vermek istedigi mesaj ve irettigi icerikler olduk¢a yalin ve sade olmalidir.
Mesaj hedef kitleye direkt sunuldugu i¢in gerilla mesajlar1 oldukg¢a anlasilir yapida tutulmalidir
(Levinson ve Lautenslager, 2006: 80-85). Gerilla pazarlamada yer alan 6zelliklerden birisi de
tekrardir. Gerilla pazarlama uygulayicilari, tanittimi yapilan iriinlerin tiiketicinin aklinda

kalabilmesi i¢in bol tekrara yer vermektedir (Levinson ve Handley, 2006: 81).
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Tablo 2. Gerilla Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farkhhklar:

Geleneksel Pazarlama

Gerilla Pazarlama

Belirleyicilik Kurumlarin finansal gilicii Enerji, zaman, hayal giici,
belirleyici faktordiir yaraticilik s6z konusudur.

Olciit Satis  hacimleri ve satis Karlilik temel alinir
rakamlar1 Olgiit alinir.

Biiyiime Sekli Yeni miisterilere ulasarak Eski  miisterilerle  bagi
dogrusal bir biiylime s6z koparmamak  esastir ve
konusudur onlarin  referansiyla yeni

miisterilere ulagilmaya

calisilir. Geometrik biiylime
s0z konusudur

Teknolojiden Yararlanma

Teknoloji kullanimi sinirh ve

Teknolojiyi en iist seviyede

oldukca pahalidir kullanarak, teknolojinin ucuz
ve  kolay  uygulanabilir
yonleri ile ilgilenir.
Rekabet Anlayisi Siirekli  olarak  rekabette Is birligine dayanan firsatlar
basar1  olusturacak firsat iizerinde durulur.

arayisi igerisindedir.

Yiksek bedeller oOdenerek
geleneksel mecralar tercih
edilir.

Reklam Mecralar: Tercihi Geleneksel mecralar disinda
daha ucuz mecralar tercih
edilir. Internet, el ilanlar,

sosyal medya vs.

Kaynak: (Nardali, 2009: 108)

Nardali’ya gore (2009: 110-115) gerilla pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasinda miisteriyle
daha saglikli iliskiler kurulmasi, iriinlerin istenilen bir sekilde etkin olarak tanitilmasi,
markalagsma saglanmasi, imaj ve itibar olusturmak i¢in yararlanilacak iletisim araglari
icerisinde reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satis gelistirme faaliyetleri izerinde durulmasi
gerekmektedir. Bunlarin disinda giinlimiizde biiyiik bir gelisim gostererek hayatimizda ¢ok
onemli bir duruma gelen internet pazarlamasi da gerilla uygulamalarinda miisteriye ulagsmak

i¢in kullanilan iletisim araglarindan biri olmaya baslamistir.

Tiim bunlardan hareketle gerilla pazarlamanin amaci, sasirtict ve yaratict yontemlerle
minimum harcama yaparak hedef kitlenin ve potansiyel hedef kitlenin iiriin ya da hizmete

ilgisini maksimuma ¢ekmektir (Smith, 2007: 11-13).

Diisiik biitceler kullanarak, yaratici fikirler ve sasirtici yaklasimlar ile tiiketicinin dikkatini
cekmek, daha kiiciik gruplara marka bilincini ve tiiketim aligkanliklar1 kazandirmak gerilla

pazarlamanin hedeflerindendir (Kasli, Bilhan, ve Bayram, 2009: 81-82).

Giliniimiizde gerilla pazarlamanin en yaygin kullanildig1 yerlerden biri de hizli sekilde gelisme
gosteren ve sinirlart kaldirarak herkesin birbirine ulagmasina imkan saglayan internet ortami

olmustur. Bu nedenle gerilla pazarlama tekniklerinde internetten fazlaca faydalanilmaya
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baslanmigtir. Kurumlarin tanitimini saglamak icin tiiketicilere dogrudan posta kartlari
gondermek, e-posta ile bilgilendirme saglamak, {icretsiz tanitim i¢in web sitesi hazirlamak,
internet iizerinden kampanyalar diizenlemek, forumlara {iye olmak ve sosyal medya sayfalari

internette en ¢ok kullanilan gerilla pazarlama yontemlerdendir (Balta Peltekoglu, 2010: 24-29).

3. Sosyal medyada gerilla pazarlama

I¢inde bulundugumuz ¢agda pazarlama sartlar1 degiserek geleneksel medyanin sinirlart digina
cikmustir. Internet teknolojilerinin gelismesi pazarlama sartlarini da degistirmis insanlar
oturduklar1 yerden rahatga aligveriglerini yapar olmustur. Ayrica internet pazarlamasi sayesinde
kendi bulundugu bolgeler disindaki {irtinleri de rahatca satin alma imkani elde etmislerdir.

Internet aligverisinin gerceklestigi sitelerin basinda ise sosyal medya gelmektedir.

Sosyal medya pazarlama, birey ya da kurumlari ¢evrimici sosyal platformlar yoluyla genis
topluluklarla iletisim ve baglant1 kurup, kendi web sitelerini, iirlin ya da hizmetlerini tanitarak
yuriittiikkleri pazarlama faaliyetlerine denilmektedir. Bir bagka deyisle kisaca sosyal medya
pazarlama, sosyal medya sitelerinden yararlanarak dijital ortamda goriiniirliigli arttirmak, tirlin

ve hizmetleri tutundurmak olarak ifade edilebilir (Akar, 2010: 33-34).

Sosyal medya pazarlama ise su amacglarin basarilmasin1 miimkiin kilmaktadir (Tuten, 2008:

25-26)

e Marka farkindalig1 olusturmak

e Satislan arttirmak

e ki yonlii iletisim sunmak

e Kurum ve marka imajini ve itibarini arttirmak

e Mesajlarin agizdan agiza yayilmasini gergeklestirmek

e Yeni stratejiler ve fikirler tiretmek

e Isletme ya da markanin sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesini saglamak
Giliniimlizde oldukg¢a popililer bir durumda olan sosyal medya, kurumlar ile hedef kitle
arasindaki mesafeyi kaldirarak, onlara dogrudan pazarlama firsati sunmaktadir. Biitiin bunlart
olduk¢a uygun maliyetle saglamasi, tliketici goriislerinin rahatlikla alinmasi, bilinirligini
arttiracak en uygun mecralardan biri olmasi sosyal medyanin pazarlama araci olarak
kullanimini oldukga arttirmistir (Barutgu ve Melde, 2013: 9). Sosyal medya pazarlama da diger
pazarlama araglarindan farkli olarak diyalog sistemine dayanan iki yonlii bir iligki sz
konusudur (Drury, 2008: 275). Tim belirtilen bu esaslara bagli olarak sosyal medyanin

pazarlama anlayisina getirdigi farkliliklarla kurumlarin pazarlama yontemleri ve is yapma
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sekilleri degismistir. Isletmeler eldeki miisterilerin kendilerine bagh kalmasini ve giiven
duymasin1 saglayarak onlarin olusturacagi viral etki ile yeni misteriler elde etmeyi
amaclamakta bunun diginda marka bilinirligini arttirmak, imajin yiikseltmek i¢in de sosyal
medya pazarlamadan yararlanmaktadir. Sirketlere tiim bu olumlu kosullar1 saglayan sosyal
medyanin, pazarlama araci olarak kullanimi1 her gecen giin giderek yayginlasmaktadir (Mills,

2012: 162-163).

Biitceleri kisitli olan isletmeler, hedef kitlelerine ulagirken kendi iletisim ilkelerini olustururlar.
Bu iletisimde parasal giicten ziyade hedef kitlenin ilgi ve tercihi onemlidir. iletisimde gerilla
pazarlama geleneksel yontemlerden farkli olarak yenilik¢i ve sira dist bir iletisim saglayarak

etkili ve siirdiiriilebilir bir reklam mesaj1 kullanmaktadir (Nufer ve Bender, 2008: 11-12).

Maliyetsiz bir yoldan tiiketicilere ulasarak onlarin dikkatini ¢ekmeyi, onlarda farkindalik
yaratmay1 saglayan ve boylece liriinler konusunda kisileri satin almaya ikna etmeye calisan
gerilla pazarlama faaliyetlerinde geleneksel mecralar maliyetinden dolay1 kullanilamamakta

dolayisiyla gerilla uygulayicilari da alternatif mecralara yonelmektedir.

Sosyal medya pazarlamanin gerilla pazarlama faaliyeti siirdiirecek isletmelere sagladigi baslica

faydalar su sekildedir (Zimmerman, 2015: 16-21).

e Daha genis hedef pazarlara ulagmak

e Miisterilerle saglikl iliski kurmak

e Marka kimligi

e Reklam harcamalarini diisiirmek

e Arama motorlarinda Ust siralarda goriiniim saglamak

e Satislan arttirmak
Tiim bu sebeplerle internet cagini yasadigimiz giinlimiizde ise sosyal medya sagladigi
katkilarla en Onemli alternatif mecralardan biri haline gelmistir. Boylece bu iki kavramin

birbirini tamamlayabilecek yapida oldugundan s6z etmek miimkiindiir.

4. Yontem

4.1. Arastirmanin konusu

Bu aragtirma, gelisen teknoloji ile birlikte oldukg¢a popiiler olan ve internette en ¢ok vakit
harcanilan platformlarin basinda gelen sosyal medya siteleri {izerinden gergeklestirilen ya da
kurumlarin herhangi mekéanda uyguladig1 calismalara sosyal medya sitelerinde yer verdigi
yaratici ve sasirtici etkiye sahip, diisiik biitce ile hazirlanan gerilla pazarlama faaliyetlerini konu

edinmektedir.
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4.2 Arastirmanin amaci

Arastirmanin genel olarak en temel amaci, Web 2.0°1n ortaya ¢ikmasi sonucu hizli bir ilerleme
gostererek hayatimiza giren sosyal medya ile modern pazarlama tekniklerinden biri olarak
ortaya ¢ikan ve igletmelere oldukca avantaj saglayan gerilla pazarlama arasindaki iligkiyi ortaya

koymaktir.

Arastirmanin bir diger amacini, isletmelerin gerilla pazarlama faaliyetlerini uygularken sosyal
medyadan ne derecede yararlandig1, yapilan gerilla pazarlama c¢aligmalarinin yayilanmasinda
sosyal medya platformlarim1 siirekli tercih edip etmedikleri ve sosyal medyanin gerilla
pazarlama ile birbirini tamamlamasi sonucu bu platformlarin gerilla uygulayicilarina firsat
kapis1 olusturdugunun farkina tam olarak varip varmadiklarini tespit etmeye calismak

olusturmaktadir.

Ayrica sosyal medya platformlarinda yaymlanan pazarlama Orneklerine genel anlamda
kisilerce yiizeysel olarak bakilmaktadir. Ele aliman ornek calismalarin ¢dziimlemelerinin
yapilmasi ve ¢aligmadaki tiim ayrintilara yer verilmesi ile tliketicinin daha dikkatli inceleme

yapmasi ve boylelikle de mesajlarin daha net anlagilmasinin saglanmasi da amaglanmaktadir.
4.3.Arastirmanin 6nemi

Sosyal medyanin gerilla pazarlama faaliyetleri i¢cin ne kadar 6nem arz eden bir platform
oldugunun agiklanmasi, sosyal medyay1 kullanan gerilla uygulayicilarinin rekabet ortaminda
rakiplerine nazaran nasil bir avantaj saglayacaginin agiklanmasi, sosyal medyanin 6zellikleri ile
gerilla pazarlamanin amaglariin birbirini tamamlayict yonlerinin gosterilmesi, finans giicii
diisiik isletmelerin yiirlitecegi gerilla pazarlama faaliyetleriyle farkindalik saglayabilmesi ve
rekabet ortaminda ayakta kalabilmesi i¢in sosyal medyaya dikkat ¢ekilmesi, ¢alismanin sosyal
medya kavramu ile gerilla pazarlama kavramini bir araya getiren literatiirdeki ilk ¢aligma olmasi

ve literatiire yeni bir bakis acis1 kazandirilmasi noktasinda 6nem tagimaktadir.
4.4 Arastirma sorulari

Uygulama boliimiinde bu ¢alismanin yukarida belirtilen ana amaglara ulasabilmesi, ¢alismanin
probleminin net olarak ortaya konulmasi ve bu baglamda ¢6ziim aranabilmesi i¢in ¢esitli

arastirma sorulari tespit edilmistir. Bahsedilen arastirma sorulari su sekildedir:

Calismanin {cilincli boliimiinde deginilen sosyal medya ve gerilla pazarlama arasindaki
tamamlayici iliski ile uygulama kisminda ele alinan 6rnekler birlestirildiginde sosyal medya

gerilla pazarlama faaliyetlerinin yayinlanmasinda isletmelere ne tiir olanaklar saglamistir?
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e Isletmelerin finansal giiclerine bakildiginda ne tiir biite yapisina sahip isletmeler
gerilla pazarlama faaliyetlerinin yaymlanmasinda sosyal medyay1 kullanmaktadir?

e Yerli isletmelerin {iretim alanlarma gore diinyadaki diger benzer isletmelere nazaran
sosyal medya platformlarinda gerilla pazarlama g¢alismalarina yer verme durumlari
nedir?

e Dabha ¢ok ne tiir isletmeler sosyal medyada gerilla pazarlama faaliyeti yiiritmiislerdir ve
kurumlar hangi tlirden gerilla pazarlama 6rnekleri kullanmigtir?

e Sosyal medyada yer verilen 6rnekler gerilla pazarlamanin amaci ve 6zellikleri ile
ortiismekte midir?

e FEle alman oOrnekler neticesinde isletmeler gerilla pazarlama faaliyetlerinin
yaymlanmasinda sosyal medyaya gerekli Onemi vererek, sosyal medyadan yaygin
sekilde yararlanma yoluna girmisler midir?

Arastirma sorular1 kapsaminda elde edilen sorulara sonug¢ boliimiinde deginilmistir.
4.5. Arastirmanin yontemi

Calismada gosterge bilimsel ¢oziimleme tekniginden (gosterge bilimi) yararlanilacaktir.
Gosterge terimi dilbilim alaninda bir gosterilen ya da kavram ile bir gosteren ya da isitim
imgesi arasindaki birlesimden dogan 6geyi belirtmek i¢in kullanilir; kisaca kendi disinda bir
sey gosteren 6ge anlamina gelir (Barthes, 1979: 9). En genel tanimi ile “gdstergeleri ve gosterge
dizgelerini inceleyen bilimdir” seklinde ifade edilen gdsterge bilimi, arastirma yontemleri
icerisinde kullandig1 metoda gore ise, herhangi bir platform ya da mecrada yaymlanmis olan,
zaman igerisinde c¢esitli evreler saglayarak reklam ve pazarlama iletilerini algilamak,
tanimlamak, agiklamak, ¢oziimlemek ve vermek istedigi mesaj1 tespit etmek bdylece reklam ya
da pazarlama faaliyetinde anlatilmak istenenin ne oldugunu sdylemeye ¢aligsmak seklinde ifade
edilmektedir (Bati, 2010: 255). Gosterge bilimi; gdsterge, gdsteren ve gosterilen olmak tizere
iic temel 0geye ayrilmaktadir. Gostergebilimi adir altinda incelenecek calismalarin ne oldugu,
nasil goriindiigii ve ne anlatmak istedigi gibi hususlar bu oOgeler kapsaminda
degerlendirilmektedir. Gosterge; sozciik, goriintii, anlam iireten ve gdsteren ile gosterilenden
olusan baglantisal 6geler arasindaki kopriidiir. Gosteren, anlatim diizeyi kismidir. Calismada
yer alan terim-kelime, sesli ya da yazili ifadeleri igerir. Gosterilen ise, icerik diizlemi kismidir.
Kavramlarin, nesnelerin isaret ettigi zihinsel tasarimlar yani gosterge bilimi ile ¢oziimleme

yapanin bundan anladig1 mesajdir (Becan, 2012: 40-41)

375



Tanyeri Mazici ve Burg

4.6. Evren ve orneklem

Arastirmanin evrenini 2000’11 yillarda ortaya ¢ikan Web 2.0’la birlikte degisim ve gelisim
gosteren, bu degisim ve gelisimin sagladig1 avantajlarla da pazarlama araci olarak kullanilmaya
baslanan sosyal medya platformlar1 iizerinde gergeklestirilen gerilla pazarlama caligsmalari
olusturmaktadir. Sosyal medya iizerinde yer verilen bu gerilla pazarlama calismalar1 ya daha
onceden acgik alanda yapilmis bir gerilla pazarlama calismasinin sosyal medyada
yaymlanmasint ya da sadece sosyal medyaya doniik olarak hazirlanmis gorselleri

kapsamaktadir.

Arastirmada orneklem olarak amagli 6rneklem tercih edilmistir. Arastirmada ele alinacak
ornekler de tiim sosyal medya sitelerinin incelenmesinin zorluk olusturacagi diisiiniilerek en
cok kullaniciya sahip olan ve olduk¢a yogun igerik {iiretilen sosyal medya platformlarinin
basinda gelen Facebook sayfalarindan alinmustir. Isletmelerinde pazarlama faaliyetleri
acisindan da Facebook hesaplarmi agirlikli olarak kullanmalar1 nedeniyle diger sosyal medya
hesaplari drneklem disinda tutulmustur. Orneklemler Tiirkiye’de iiretilerek hizmet veren ya da
iilkemizde satis1 ve pazar payi olan isletmelerden secilmistir. Ayrica 0rneklem se¢iminde
yaratici sekilde hazirlanarak gerilla pazarlamaya uygun 6rneklerin tercih edilmesi gibi kistaslar
getirilerek olusturulmus ve gosterge bilimine gore degerlendirilmeye uygun pazarlama

ornekleri secilmistir.
4.7. Varsayim ve smirhhk
Arastirma Oncesinde ve arastirma sirasinda kabul edilen bazi varsayimlar su sekildedir:

e Uygulamalarda ele alinan 6rnekler mizah unsuru tagiyan, sasirtici ve akilda kalic1 6geler
igermektedir.

e Arastirmada yer alan gerilla pazarlama orneklerinin sosyal medya platformlarinda yer
almasina dikkat edilmistir.

e Uygulamadaki 6rnekler hem bizim iilkemizdeki hem de diinyanin ¢esitli yerlerindeki
orneklerinden sec¢ilmistir.

e (Cok fazla maliyet gerektirmeden gergeklestirilen drnekler ele alinmistir.

e Arastirmada kullanilan 6rnekler gosterge bilimine uygun secilmis ve gosterge biliminin
amacina ve 0zelliklerine uygun degerlendirmelerde bulunulmustur.

Bu arastirmanin pazarlama faaliyetlerinden sadece gerilla pazarlamay1 kapsamasi ve bu gerilla

pazarlama faaliyetlerinin de sosyal medya platformlarinda yer verilen 6rneklerden segilmesi
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caligmanin sinirlilig1 olarak belirlenmistir. Ayrica ¢alismada elde edilen bulgular arastirma da

gosterge bilimi kapsaminda incelenen 6rneklerle sinirhdir.

S. Bulgular
5.1. Lipton ornegi

[Lipton

Gorsel 1.Lipton Gerilla Pazarlama Calismasi
(Lipton, 2017)

Tablo3. Lipton’un Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne Mekéan- Mecra  Slogan Renk
GOSTEREN Lipton ¢ay S.osyal. medya “Hos §eld1n Sari, ye§11,
fincam siteleri bahar beyaz, mavi
ek D e i el G
GOSTERILEN: toplanan dogal ve - o i
dogadan essiz bir 0Ozlerinden  taze tazelik,
taze gaylar o .
cay tadi dogal ¢aylar yenilenme

Lipton’un 2016 yilinda sosyal medya sayfalarinda gerceklestirmis oldugu gerilla pazarlama
faaliyetidir. Lipton daha dnce sokakta uygulamis oldugu calismanin benzerini bu kez de sosyal
medya {izerinden uygulamistir. Lipton, grafik ve fotograf sekillendirici yazilimlardan
yararlanarak dogal ¢imlerden ve papatyalardan olusan bir ¢ay fincani olusturmus ve bu cay
fincanin i¢ine ise sallama cay yerlestirerek bir goriintii olusturmustur. Cay fincanin {izerinde ise

adeta bahar temasi haline gelen ve bahar aylarinda ortaya ¢ikan kelebekler koymustur.

Lipton, bu ¢aligmada mekan olarak internet ortamindan faydalanmistir. Yukarida belirtildigi
iizere daha once ¢imleri kullanarak sokaga bir Lipton fincani yerlestirmis ve bu sekilde kisilerin
dikkatini ¢cekmeyi basarmistir. Yine ayni sekilde dikkat ¢ekmek ve bir farkindalik saglamak
amactyla bahar aymin gelisini de firsat bilerek sosyal medyadan yararlanildigi goriilmiistiir.

Lipton bu baglamda Onceki g¢aligsmalarmi hatirlatmak, yine aym1 oranda akilda kalicilig

377



Tanyeri Mazici ve Burg

saglamak, bahar mesaji vermek hem de tim bunlar1 en hesapli yoldan gerceklestirmek icin

sosyal medyay1 en makul mekan olarak gérmiistiir.

Fotografta herhangi slogana direkt olarak yer verilmedigi goriilmektedir ancak fotograf
paylasilirken “Hos geldin bahar” slogani girilmistir. Bu yazi ile baharla agan papatyalar,
yeseren cimler, ortaya c¢ikan kelebekler on plana cikarilmistir. Lipton, “hos geldin bahar”
slogani ile bahar mevsimine vurgu yapmis ve Lipton’un baharin bu giizelliklerinden gelen
malzemeler ile hazirlanan lezzetli ve faydali bitki caylar1 hatirlatilmistir. Boylece verilmek
istenen mesaj ile olusturulan slogan arasinda birbirini tamamlayan nitelikte bir biitiinliik

olusturulmustur.

Sar1 bir arka fon, yesil bir fincan ve papatya ¢iceginin beyaz renklerinin yayimlanan fotografta
goze c¢arpan renkler oldugu sdylenebilir. Bunun disinda ugusan mavi ve turuncu renkte bir
kelebekte goriinmektedir. Arka fonun sari olmasindaki sebep Lipton ambalajinin ve marka
renginin sar1 olmasidir. Cay marklarinin ¢ogu sar1 rengi tercih etmistir. Bunlarin bir tanesi de
Lipton’ dur. Lipton’un sarty1 kullanmasindaki amag gilines 1s1gindan ve ¢ayin sicakligindan
gelmektedir. Fincan renginin yesil olmasindaki sebep ise bahar temasini vurgulamaktir.
Baharla beraber yeseren cimlere vurgu yapilmistir. Kelebegin mavi ve turuncu olmasi ise

kelebeklerin rengarenk ve canli yapisini ve baharin o civil civil renkli havasini yansitmaktir.

Bu uygulama ile Lipton insanlari canli, ferah bir Lipton bitki ¢ay1 igmeleri konusunda harekete
gecirmeye caligsmig, aynt zamanda bahar temasindan da faydalanarak iirlinlerinin tamamen
dogadan temin edildigine, taze olduguna, dogal olduguna bitki ¢aylarinin papatya 6zlerinden
yapildigina dem vurmustur. Bu sasirtici gerilla pazarlama g¢alismasin1 da sosyal medyada
yaymlayarak milyonlarca kisinin bu mesaj1 algilamasi ve rakiplerinden 6ne gecerek kendi

markasinin tercih edilmesini amacglamustir.

5.2. Tuborg ornegi

Gorsel 2. Tuborg Gerilla Pazarlama Calismasi
(Tuborg, 2017)
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Tablo 4. Tuborg’un Gerg¢eklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne Mekan- Mecra Renk
GOSTEREN: Tuborg Sokak kaldirimlari, Yesil,mavi,sari,
kaldirim taglar sosyal medya siteleri Turuncu
GOSTERILEN: Canli bir tuborg ¢ikar i¢, Dikkat ¢ekicilik, Canlilik,
oyna ve paylas. deneme istegi gerceklik
I¢indeki Tuborg’u
Cikar

Tuborg’un 2015 yilinda gerceklestirdigi gerilla pazarlama g¢alismasidir. Tuborg sokak
kaldirimlarina 3D’li renkli graffiti ¢alismasi uygulamis bu etkinligi sosyal medyadan da
duyurmustur. Calismada kaldirim taglarimi  kirarak i¢inden ¢ikan bir Tuborg birasi
goriilmektedir. Burada hem calismay1 daha sasirtici yapmak hem de ic¢indeki Tuborg’u
durdurma mesaj1 verilmek istenmistir. Ayni1 zamanda ne olursa olsun “Tuborg’u ortaya ¢ikar ve
ac¢” etkisi de yarattig1 soylenebilir. Biranin etrafinda agacak seklinde renkli kapaklarda yer
bulmaktadir. Bu kapaklarla hem c¢ekicilik arttirilmakta hem de iizerinde yazan yazilarda oyna
paylas mesaj1 verilmektedir. Daha fazla gercek¢i olmasi ve insanlarin caninin daha fazla

Tuborg istemesi agisindan kapagi agilmis ve birazi sagilmis bira sekline de yer verilmistir.

Mekan olarak sokak kaldirimlar1 seg¢ilmistir. Yoldan gegen insanlarin ilgisini ¢cekmek, onlarin
durarak {iriine ilgi géstermesi ve fotograf ¢gekinmesini saglamak i¢in en uygun mekan siiphesiz
sokak kaldirimlaridir. Ama Tuborg sadece bununla yetinmemis ve sosyal medyadan da
yararlanmistir. Tuborg gergeklestirmis oldugu graffiti 6rnekli gerilla pazarlama c¢aligmasini
sadece tesadiifen {iriinlin yerlestirildigi kaldirnmdan gecen insanlarin gérmesiyle sinirl
kalmamasi, daha ¢ok kitleye sesini duyurmak, gosterilen ilgiyi tiim insanlarla paylasmak ve
etkinligin oldugu alana daha cok insan ¢ekebilmek icin sosyal medya platformlarmma da

basvurmustur.

Graffiti caligmasinda ilk etapta yesil renk gbze ¢arpmaktadir. Tuborg iiriinlerinde giines 151g1n1n
etkisini azaltarak biralarin raf dmriinii uzatmak istemelerinden kaynakli yesil renk tercih
etmektedir. Bu nedenle iriinii temsil eden renk Tuborg’un kurumsal rengidir. Kolay
okunabilsin diye de beyaz zemin {izerine siyah Tuborg yazis1 kullanilmistir. Turuncu, mavi,
yesil, sar1, kirmizi renkte agacak seklinde kapaklar goriilmektedir. Bu kapak renklerinin tamanmu
canli ve dikkat ¢ekici renklerdir. Boyle olmasindaki sebep graffiti calismasini daha albenili hale
getirerek daha ¢ok renk katmak ve insanlarin dikkatleri tamamen iirline ¢ekebilmek

istenmektir.
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Gorsel olarak hazirlanmig canli ve yaratici calismalar insanlarin her zaman dikkatini ¢ekmistir.
Tuborg’da bu ozellikten yola ¢ikarak etkili bir gorsel gerilla calismasi gerceklestirmistir.
Yoldan gegen insanlarin buna biiyiik ilgi gostermesi, sosyal medyada paylagsmasi yine
Tuborg’un sosyal medya yoluyla bunu ¢ok daha fazla kisiye ulastirmasi ile kisilerin kurum
hakkinda ¢ok daha fazla konusmasi saglanmistir. Bira severlere, bira kiiltiirii olan kisilere ya da
Tuborg’u daha oOnce hi¢ denememis kisilere markayr satin alma davranisi uyandirilmak

istenmistir.

5.3. Eti ornegi

Gorsel 3.Eti Gerilla Pazarlama Calismasi

(Eti, 2017).
Tablo 5. Eti’nin Gerg¢eklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi
GOSTERGE: Nesne lec(?;- Slogan Renk
EE girlé(lgl’a ta ”Mutluluk iki parmaginin Kirmiz1
GOSTEREN: Eti Form ’ Sosyal arasinda” “Soyle bakalim sart ’
) Eti Ca I’(e 6 medya senin ETI saatin kag1 ma\;i
Saat Y ReyaL, gosteriyor”
} Her saate uygun Her saate f;:lgiglﬁzfa ;;rl:lt;l}l;lfn Istah acicilik,
GOSTERILEN: bir Eti mutlaka  farkli bir P g canlilik,
. arasinda, Saate bak .
bulunur Eti belirginlik

kendine uygun Eti’yi se¢

Eti’nin 2013 yilinda yapmis oldugu bir ¢alismadir. Eti bir saat sekli ¢izerek on ikinin geldigi
yere krakerini, liciin geldigi yere ¢ikolatasini, altinin geldigi yere kurabiyesini ve dokuzun
geldigi yere de biskiivisini yerlestirerek uygulamis oldugu gorsel icerikli bir gerilla pazarlama
ornegidir. Calismanin sadece gorsel igerikli bir 6rnek olmasi drnegin yaymlanmasinda mecra

olarak da sosyal medyanin tercih edildigini gostermektedir.

Calismada” Mutluluk iki parmagmin arasinda” yazisinin temel slogan olarak verildigi

gorlilmektedir. Bu sloganla anlatilmak istenen insani mutlu eden seylerin sadece uzakta
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olmadigimi ya da mutluluga ulasmanin zor olmadigini iki parmagimiz arasinda tutarak
tiiketecegimiz Eti iirlinlerinin insan1 mutlu edebilecegi anlatilmigtir. Kisaca, en temel anlamda
Eti mutlu eder mesaj1 verilmek istenmistir. Agiklama olarak ise “Soyle bakalim senin ETI
saatin kac1 gosteriyor” slogani girilmistir. Bu sloganla ise aralara yerlestirilen Eti tiriinlerinden
sen hangisini yemek istersin? Bu saatte sana uygun olan, ihtiyacim1 karsilayacak Eti iirlinti

hangisi? Mesaj1 verilmek istenmistir.

Calismada sar1 ve mavi rengin hakim oldugu goriilmektedir. Saatin olusturulmasinda sar1
rengin tercih edilmesi Eti’nin arka desenini kapsayan marka rengine ait olmasindan
kaynaklanmaktadir. Gorselde kurumsal renklerin digina c¢ok ¢ikilmak istenmedigi
anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda sarinin canli bir renk olmasi dikkat ¢ekiciligi arttiracaktir. Arka
fonun acik mavi tercih edilmesindeki sebep ise hem saatin hem de yerlestirilen Eti iiriinlerinin
net olarak belli olmasiin istenmesindendir. Koyu renk tercihinde iiriinler o kadar kendini
gostermeyecektir. Eti’nin kurumsal renklerinden olan kirmizi ve siyah renklere de logo
kapsaminda kullanilmistir. Eti’nin de diger gida maddeleri gibi kirmizinin istah acgicilig

etkisini kullanmak istedigi sdylenilebilir.

Eti’'nin bu c¢alismada kullandig1 iriinler ve yerlestirdigi saatlerin rastgele secilmedigi
goriilmektedir. Saat on iki de 6gle vaktinde insanlarda aglik hissi olugsmaya baslamistir. Bu
nedenle Eti tam o saatte atistirmalik ve a¢lig1 yatistirict bir {iriin olan krakere yer vermistir. Saat
ii¢ ise insanlarin ¢aligmaktan ya da derslerden yoruldugu bir saattir. Bu saatte zihne iyi gelmesi
acisindan hem de enerji vermesi bakimindan fistikli ¢ikolata yerlestirmistir. Saat alt1 da
insanlarin aksam c¢ay saati sabah ise ise ve okula erken gidenler i¢in kahvalti saatidir.
Kahvaltida da cay igtigi diisiiniildiiglinde ¢ayin yanina en iyi gidecek iiriin kurabiyedir ve Eti
alt1 rakaminin tizerine kurabiyelerine ait bir iiriin yerlestirmistir. Saat dokuz ise aksamlari
acikildiginda kilo almamak i¢in formuna dikkat edenlerin yemek yemekten kagindigi bir
saattir. Ya da sabah saatlerinde kahvalti saatlerine tekabiil etmektedir. Eti de formunu
koruyanlar ve yediklerine dikkat edenler icin light biskiivisini yerlestirmistir. Eti hazirlamig
oldugu bu gorsel gerilla 6rneginde, her saatin islevine uygun liriinler yerlestirerek “Bizde her

saat i¢in seni mutlu edebilecek uygun bir Eti var” mesaj1 verilmistir.

381



Tanyeri Mazici ve Burg

5.4. Miele ornegi

Gorsel 4. Miele Gerilla Pazarlama Calismasi
(Miele, 2017)

Tablo 6. Miele’nin Gerceklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne Mekan-Mecra Slogan Renk

“Miele Beyaz,

GOSTERGE: Miele siipiirge, balon, Billboard, supl.lrgelerlunl'r'l _ mavi,

Insanlar sosyal medya ¢ekim  giiciinii siyah,

deneyimleyin.”  kirmizi

Miele  stipiirgelerinin ;.
Lo Ilgi  uyandirmak, .

. . g;)lll(i fagll(alllg?llflm BUCHNC  dikkat ¢ekmek, Miele’nin ¢ekim De:111<(i12?1tik
GOSTERILEN: S3%Poldust. mizah, giiciinii ¢ <
Siiptlirgenin ¢ekme .. . . .. L gergeklik,
. siipiirgenin  ¢ekim gdrmelisiniz A
kuvvetine vurgu gokyiizii

giicliniin etkisi

Miele siipiirge markasinin billboardlara yapmis oldugu gerilla pazarlama calismasini 2014
yilinda sosyal medya hesaplarindan da duyurdugu ornektir. Miele markasinin yazili oldugu
siipiirgenin tozlar1 ve pislikleri gekmesini saglayan ucu ile tura katilan insanlarin yer aldig1 ugcan

bir balondan faydalanarak olusturulmus bir ¢aligmadir.

Miele mekan olarak agik hava uygulamalarinin yapildigi billboardlari tercih etmistir. A¢ik hava
uygulamalar gerilla pazarlamanin en ¢ok dikkat ¢ektigi yerlerin baginda gelmektedir. Yalniz
Miele calismasini sadece billboardlardan yayimmlamamis, bu uygulamaya sosyal medya
hesaplarinda da yer vermistir. Sosyal medyadan yararlanmalarindaki amag, uygulama
billboardla sinirl kaldiginda sadece o billboard uygulamasinin bulundugu yerden gecenler fark
edecektir. Ama sosyal medyada da yaymlandigi zaman ¢ok daha genis kitlelerin gérmesi
saglanacaktir. Bu baglamda Miele’nin sosyal medyanin etkisinden faydalanmak istedigi

anlagilmaktadir.

Calismada igerik paylasilirken aciklama olarak “Miele siipiirgelerinin ¢ekim giiciinii

deneyimleyin.” slogani girilmistir. Bu sloganla gorsel birlestirilerek Miele stipiirgelerinin ¢ok
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fazla ¢ekim giicline sahip oldugu ne var ne yok her seyi ¢ekip aldigi mesaji verilmek
istenmistir. Uygulama renk bazinda ele alindiginda anlam ifade eden renklerin beyaz ve mavi
oldugu goriilmektedir. Billboardin arka zeminin beyaz se¢ilmesinin nedeni siipiirge ucunun
siyah olmasindan kaynaklanmaktadir. Siyah renge ait o nesnenin bir siipiirge ucu oldugu
anlagilabilmesi i¢in beyaz tercih edilmelidir. Clinkii siyah renk en iyi beyaz zemin iizerinden
kendini belli etmektedir. Gokyiiziinlin belirgin olarak vurgulanmasiyla anlatilmak istenen ise
stipiirgenin goge dogru tutuldugunu, balonun da gdkyiiziinde hareket halindeyken ¢ekildiginin

belli edilmek istenmesidir.

Calismada insan 6gesinin kullanilma nedeni ise siipiirge ucuna takilan seyin gercek bir ucan
balon oldugunun ve siipiirgenin bu balonu havada tur halindeyken ¢ekip aldiginin tam olarak

belli edilmek istenmesidir.

Uygulamada mizah unsuru kullanilarak Miele stipiirgesi tutuldugunda gokytiziinde u¢an balonu
bile g¢ekebilir izlenimi yaratilmistir. Calismada yer verilen nesneler ve kullanilan slogan
birlestirildiginde uygulamanin Miele siipiirgelerinin ¢ekim giicline vurgu yaparak ¢ok giiclii bir

cekme sagladigi anlatilmak istenmistir.

5.5. Snickers ornegi

Gorsel 5.Snickers Gerilla Pazarlama Calismasi
(Snickers, 2017).
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Tablo 7.Snickers’in Gerg¢eklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne Mekan-Mecra Slogan Renk
GOSTEREN: Snickers, Sosyal medya “Senin i¢in kas Fistik sarisi,
fistik pargalari siteleri yapmak bu ¢ikolata rengi,
Demekse lacivert,

acliktan kafay1r beyaz
yemissin Kap bi’

Snickers®.”

GOSTERILEN: Snickers gli¢ Uriin igerigini ve ~ Her sey Orjinallik,
verir. Enerji ozelliklerini 6n Snickers’a dogal renk
saglar. plana ¢ikarma benziyorsa ¢ok tercihi,
Snickers  fistig1 actkmisin glic
bol gikolatadir. demektir bir

Snickers al.

Acliktan her sey
Snickers goriiliir

2013 yilinda g¢ikolata iireticisi olan Snickers’in yapmis oldugu gerilla pazarlama faaliyetidir.
Snickers icerinde bol miktarda yer alan fistik pargalarindan olusan bir ¢ikolata markasidir. Bu
gerilla pazarlama Ornegini de fistiklara yer vererek olusturuldugu gorilmiistiir. Cikolata
icerisindeki fistik parcaciklari pazilarini sikarak kaslarini gosteren insan koluna benzetilmistir.
Ayni zamanda alt kosede yer alan, ortadan ikiye boliinmiis ve fistik pargaciklart savrulmus bir
Snickers goriilmektedir. Aslinda Snickers o gorseli yerlestirerek uyguladigi gerilla 6rnegine

paralel olarak ¢ikolata icerisinde bol miktarda fistik kullanilmasina vurgu yapmak istemistir.

Snickers, hedef kitlesine vermek istedigi mesaji duyurmak icin ise sosyal medyay1 tercih
etmistir. Snickers’in geleneksel mecralar1 ve agik hava mecralarim1 kullanarak yaptigi
pazarlama caligmalarinda aglik ve gii¢ 6gesini kullandig1 goriiliir ve bu dogrultuda mesajlarini
iletmektedir. Bu ¢calismada da bunlara paralel dogrultuda hazirlanmis ayn1 temalar1 hatirlatma

amaci taglyan ve maliyetsiz yoldan yapilan mizah unsurlu bir caligmadir.

Bu o6rnekte de g¢alismanin igerisinde direkt olarak slogan yerlestirilmek yerine verilmek
istenilen mesaj icerik girilirken agiklama olarak yazilmistir. Calismanin sloganini “Senin i¢in
kas yapmak bu demekse agliktan kafay1 yemissin Kap bi” Snickers®.” yazis1 olusturmaktadir.
Snickers reklamlarinin ana slogan1 bahsedildigi gibi aglik iizerinedir. Bu ¢alismasini da ayni
ana fikirle birlestirmis ve sloganinda yine aclik temasini vurgulamistir. Snickers bu sloganla
kisilerin ¢ok aciktifinda artik her seyi Snickers’e benzettigini, insan yapisini bile Snickers
seklinde hayal ettigini ve bu durumda artik bir Snickers yeme zamaninin geldigini anlatmak

istemistir.
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Arka fonda kahverengiye ¢alan rengin kullanilma amaci tamamen ¢ikolata ile alakalidir. Genis
bir fonda ¢ikolata rengi verilmek istenmistir. Gerilla calismasinda kullanilan fistiklarin rengi de
Snickers i¢inden ¢ikan ve fistiklarin kendi orijinal rengi olan sariya yakin renktir. Caligmada
iirlinlerin gercek ve dogal renklerinin kullanildig1 goriilmiistiir. Buradaki amag¢ 6rnegi daha
gercekei ve orijinal kilmaktir. Alt késede bulunan gorselde ise Snickers logosu igerisinde yer
alan mavi, beyaz ve kirmizi renkleri goriilmektedir. Bu renkler Snickers’in kurumsal
renkleridir. Snickers’in jelatinleri ¢ikolata rengi oldugu i¢in marka ismi net goriilmesi agisindan
cikolata renginin {izerinde belli olan ayrica saf ve tazeligi temsil eden beyaz bir zemin
kullanmis iizerine de laciverte ¢alan marka isminin yazili oldugu bir renk tercih edilmistir.
Snickers igerikleri ve kullanilan gidalar agisindan gii¢ veren bir ¢ikolata oldugu i¢in giicii temsil

eden lacivert rengi kullanmaktadir.

Snickers’in yaraticilik ve mizah o6gesini kullanarak yapmis oldugu bu gerilla pazarlama
calismasinda, yer verdigi gorselde aslinda birgok seyi anlattigi goriilmektedir. En temel mesaj
yine aclik kapsaminda verilmistir. Insanlarm aciktiginda diisiindiigii, hayal ettigi, gordiigii her
seyl Snickers zannetmesi 0yleyse bu durumda bir Snickers almanin agliga ¢ok iyi geldigi
diisiincesi kisilerin zihnine empoze edilmeye ¢alisilmistir. Bunun disinda bu gorselle {irtinleri
icerisinde yer alan fistiklara da vurgu yapilmistir. Fistiklarla kasl bir insan kolu yapilmasi ve
altta fistiklar1 dokiilen bir ¢ikolata gorseli ile hedef kitleye “lriiniimiizde ¢ogu ¢ikolatada

olmadigi kadar bol fistik pargaciklar: var” mesaj1 verilmek istenmistir.

Ayrica fitness ile ugrasan sporcular kas yapmak, enerji ve giic bulmak i¢in igerdigi protein
nedeniyle bol fistik tiiketmektedirler. Snickers’da bu gorselde kash bir insan kolu olusturarak
bizim ¢ikolatalarimiz spor yapanlar i¢in zararli degil aksine icerigindeki maddelerden dolay1
oldukga etkilidir mesaji da vermek istemistir. Snickers bu calismada igindeki fistiklarla kas
yapiminda etkili oldugunu ayrica sporcunun ihtiyaci olan enerji ve giicii saglayabilecegini

anlatmustir.

Snickers’in bu gerilla pazarlama ¢alismasinda tek bir gorselle ¢ok fazla mesaj vermis, iiriin
iceriklerinin ve yararlarinin tamamindan bahsetmistir. Ayrica tim bunlart da oldukga hesapli

bir yolla, zihinde yer edecek sekilde yaptig1 goriilmektedir.

6. Degerlendirme ve sonu¢

Internet teknolojilerinin gelismesiyle medya sadece televizyon, gazete ve radyo olmaktan
cikmis bircok farkli bi¢ime doniigmiistiir. Olusan yeni medya yontemlerinden biri de sosyal
medyadir. Sosyal medya, fotograf paylasim siteleri ile kisilerin sevdigi ya da anlik

fotograflarin1 paylasma ya da yedekleme imkani vermekte, video siteleri ile insanlarin
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istedikleri videoyu olusturup yayinlama ve izleme firsat1 yaratmakta, deneyim ve tecriibelerini
diger kisilere aktarma sansi sunarak karsilikli fikir aligverisi saglamakta, istenildigi gibi
kolayca icerik olusturup duygu ve diisiincelerini serbestge ifade edebilme olanagi sunmakta ve
chat 6zelligi ile de sohbet ortami olusturmaktadir. Aym1 zamanda sosyal medya sitelerinin
Onemini arttirmasiyla birer pazarlama sahnesine doniistiigli soylenilebilir. Bu duruma,
insanlarin geleneksel mecralarda reklam izlemekten ya da dinlemekten sikilmasi, reklamlari
inandirici bulmamasi, geleneksel mecralarda artan reklam maliyetleri, web 2.0 donemine
gecisle beraber sosyal medyanin hayatimizin bir pargasi haline gelerek giiniin her aninda
kontrol, takip, vakit ge¢irmek gibi bahanelerle bu platformlarda insanlarin saatlerini gegirmesi,
gelisen cep telefonlar: ve tabletlerle sosyal medyaya her an rahatlikla erisim saglanmasi, igerik
paylasiminin kolay olmasi, iiriin ya da hizmet hakkinda direkt yorumlarda bulunabilmeleri ve
boylece pazarlama uygulayicilariin aninda feedback almalar1 gibi etkenlerin sebep oldugu

goriilmektedir.

Gerilla pazarlama ise, kendi blinyesinde mevcut olan ve rakiplerinde bulunmayan yonleri lanse
etmeye calismaktadir. Kisith imkanlarla en iyi sonu¢ alinmaya calisilir. Pazarlama teknigi
olarak teknoloji ve yaraticiligi 6n plana c¢ikarmaktadir. Baslangigta reklam, tanitim ve
pazarlama imkanlar biiytlik rakiplerine gore yetersiz olan isletmeler icin ortaya ¢ikan gerilla
pazarlama, tiiketicinin ilgisini gekmeyi basardigindan kiyasiya yarisin yasandigi ortamda pazar

paymu ve karliligini arttirmak isteyen tiim isletmelerce de kullanilmaya baslanmigtir.

Iki kavramin iliskilendirildiginde sosyal medyanin, isletmelerin hazirladig1 gerilla pazarlama
caligmalarinin tanitimini1 ve reklamini en uygun ve hesapli yoldan, en ¢ok kisiye ulasabilecegi
oldukga cazip alternatif mecralardan biri oldugunu, hatta sosyal medya bulundurdugu 6zellikler
sayesinde sadece bu platformlarda yayinlanabilecek gorsel icerikli gerilla pazarlama

faaliyetlerinin bile yapilabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Sosyal medyada gerilla pazarlama boliimiinde deginilen iliski ¢ergevesi baglaminda ¢alismanin
uygulama kisminda ele alinan 6rnekler incelendiginde sosyal medyanin gerilla pazarlama
faaliyetlerinin uygulanma noktasinda, fazla para harcatmadan pazarlama caligmalarini
yayinlama olanagi sunmasi, tiim smirlar ortadan kaldirarak diinyanin her yerindeki hedef
kitleye kolayca ulasim saglamasi, hedef kitle ile direkt iletisime gegerek iiriin ve hizmet
hakkinda en yetkin agizdan doniit aldirmasi, bilgisayar teknolojileri imkani ile olusturulmus
hayal giiclinlin eseri olan Ornekleri rahat¢a yayma kolaylifi saglamasi ve pazarlama
caligmalarint hedef kitleyi sikmadan, zoraki reklam yapmadan sergileme sansi vermesi

isletmelere sundugu olanaklar olarak tespit edilmistir.

386



Aksaray iletisim Dergisi

Incelemeye tabii tutulan &rneklerde goriildiigii iizere finansal giicii oldukc¢a yiiksek biiyiik
olgekli isletmelerin yaptiklar1 gerilla pazarlama faaliyetlerini sosyal platformlarda yayimlamada
ya da sadece sosyal medyaya doniik gorsel icerikli gerilla pazarlama ¢aligmalar1 yapmasinda
sosyal medyayr KOBI tarz1 isletmelere gére ¢ok daha yogun kullandiklar1 goriilmektedir.
Gerilla pazarlama, parasi olmayan kiigiik isletmelerin, dev isletmelerle rekabet ortaminda bas
edebilmesi ve ayakta kalabilmesi i¢in olusturulmus bir pazarlama teknigi olmasina ragmen,
sagladig1 avantajlar ile biiyiik 6lgekli, gliclii biitceye sahip isletmelerin de ilgisini ¢ekmeyi
basarmistir. Sosyal medyanin pazarlama amagli kullanilmasimi da firsat bilerek bu alanda

etkinliklerini arttirmiglar ve yetersiz finans giiciine sahip isletmeleri geride birakmiglardir.

Tiirkiye’de liretim yapan yerli isletmeler diinyadaki rakipleri ile karsilastirildiginda sosyal
medya iizerinden gerilla pazarlama faaliyetlerine yer vermesi noktasinda onlardan ¢ok geride
kaldig1 tespit edilmistir. Uluslararasi arenada ciddi kar paylar1 olan, kendi isimleri ile her
iilkede satis yapan kiiresel ¢aptaki isletmeler yerel isletmelerimize nazaran sosyal medyay1 ¢ok
daha yogun kullanmakta ve bu platformlarda onlardan daha sik gerilla pazarlama faaliyeti
yiriitmektedirler. Bu isletmeler markalarinin bulundugu iilkelere 6zel sosyal medya hesaplari
acarak, gerilla pazarlama c¢alismalar1 yapmakta hatta hedef kitlesi anlayabilsin diye

sloganlarina kadar o iilke insaninin kullandig1 ana dilde vermektedir.

Incelenen 6rnek calismalar kapsaminda yiyecek ve igecek gibi hizli tiiketim maddeleri iireten
gida sektorii isletmelerinin sosyal medya platformlari tizerinde gerilla pazarlama 6rneklerine
daha sik yer verdikleri goriilmiistiir. Sektoriin yiyecek ve icecekle alakali olmasindan dolay1
herkesi ilgilendirmesi ve bu baglamda tiim sosyal medya kullanicilarinin hedef kitleye dahil
olmasi, rekabetin en ¢ok yasandigi alanlar arasinda basi ¢eken sektorlerden olmasi, dolayistyla
da rakiplerinin gerisinde kalmamak i¢in gerilla pazarlama tekniklerinden ve sosyal medya
mecralarindan yararlanmasinin bir zorunluluk tasimasi gibi faktorler bu duruma sebep
olmustur. Sokaklarda dikkat ¢ekmek ve etkinlik olusturmak {izere gerceklestirilen billboard,
grafiti, stant tlirlinde gerilla pazarlama orneklerine sik rastlansa da agirlikli olarak mecranin
internet ortami olmasindan dolay1 sosyal medyada sadece tek sayfalik mizah unsuru tasiyan
gorsel icerikli 6rneklere yer vermislerdir. Bu durum isletmelerin sosyal medya platformlarinda
gerilla pazarlama faaliyeti yiiriitiirken daha ¢ok icerik girerek kendini hedef kitleye hatirlatmak

ve sosyal medya hesaplarini aktif tutmak amaciyla yapildigi kanisina vardirmaktadir.

Sosyal medyada ele alinan orneklerden acgik havada uygulananlarin daha ¢ok hedef kitleye
ulagarak goriiniirligiin  arttirllmak istenildigi diislincesi ile sosyal medya sitelerinde

yayinlandiklari ve bunlar yayinlanirken herhangi biitge harcamasinin yapilmamasi hepsinin sira
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dis1, lgi ceken ¢alismalar olmasi, grafiti tekniginin kullanilmasi; gorsel icerikli calismalarda ise
maliyetsiz yapi, yaraticilik ve hayal giiciiniin iist noktada olmasi, teknoloji ile ortaya ¢ikan
programlardan yararlanilarak bu gorsellerin hazirlanmasi, diger gorsellere gore farklilik
yaratmasi, dikkat c¢ekici olmasi gibi hususlar kapsaminda 6rneklerin tamaminin gerilla

pazarlamanin amag ve 0zellikleri bire bir ortiistiigiinii s0ylemek miimkiindiir.

Sosyal medyanin popiilaritesini arttirmaya baslamasi, erigiminin kolay olmasi ve her tiirli
hedef kitle tarafindan kullaniliyor olmasi; gerilla pazarlamanin ise, finans kolaylig1 saglayarak
gerceklestirilmesi isletmelerin tercihlerinde etkin rol oynamaya baslamis ve isletmeler 6zelikle
son on yilda bu avantajli unsurlar1 birlestirerek sosyal medya platformlarinda gerilla pazarlama
faaliyetlerine yonelmeye baslamiglardir. Ancak bu durumun 6neminin son zamanlarda daha
cok anlagilmasina ve ciddi oranda yayginlasmasina ragmen sosyal medyada yer alan gerilla
pazarlama faaliyetlerinin heniiz yeterli seviyede olmadig1 goriilmektedir. Isletmelerin biiyiik
kisminin sosyal medya hesaplarinda daha ¢ok {iriin tanitiminin bulundugu genel gorsellere yer
verdigi, farkli mecralarda uyguladig: gerilla reklam 6rneklerini dahi sosyal medya hesaplarinda

yaymlamadigi degerlendirme kapsaminda tespit edilen hususlardandir.

Tiim ¢alisma ¢ergevesi dahilinde sonug olarak, gerilla pazarlama, para giicli yerine emek
giiciinlin kullanildigi, bu pazarlama yontemi uygulanirken de miisteriye oldukca fazla deger
verilerek sadakat olusturmaya calisildig1 boylece hem eldeki miisteriler tutulup hem de yeni
miisterilere ulagilarak olabildigince kar edinilmek istenildigi pazarlama yontemidir. Sosyal
medya ise, tim bu faaliyetlerin para harcanmadan ya da oldukca diisiik harcamalarla
uygulanilacagi, miisteri iliskilerinin gelistirilecegi bdylece miisteri bagliligina zemin
olusturulacagi, diinyanin her yerindeki milyonlarca yeni hedef kitleye mesajlarin
ulagtirilabilecegi bir mecra oldugu sdylenilebilir. Bu bakimda sosyal medya platformlar: gerilla
pazarlama faaliyetlerinin ihtiya¢ duydugu gereksinimleri karsiladigi i¢in oldukc¢a énemli bir
mecradir. Kurumlarin rakipleri ile girdikleri rekabet ortaminda oldukg¢a biiyiik avantajlar

saglamaktadir.

Isletmelerin sosyal medyay: kullanim durumlar1 6zetlendiginde, firmalar gerilla pazarlama
faaliyetleri i¢in sosyal medyanin giiclinden faydalanmaya baslasa da sosyal medyanin sundugu
bu kadar avantaja ragmen isletmelerin gerilla pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin
sundugu firsatin yeteri kadar farkina varilmamustir. Sosyal medyada gerilla pazarlama
faaliyetlerine olan yonelimlerin de yabanci igletmelerin egemen oldugu biiyiilk markalar
tarafindan olusturuldugu dolayisiyla bu firsata onlar tarafindan daha ¢ok dikkat edildigi

sOylenilebilir. Elde edilen 6rneklerin biiyiik isletmelere ait olmasi1 6zellikle sosyal medyanin,
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KOBI tarzi isletmeler igin cikarilan bir pazarlama ydnteminin uygulanacagi en uygun
platformlarin basinda gelmesine ragmen onlarin bu alanda oldukga yetersiz kaldigint ve bu
durumu etkili kullanamayarak firsata ¢eviremediklerini gdstermistir. Isletmeler, iiriinlerinin
ozelliklerini ve iglevlerini ortaya koyabilecek ya da iiriinleriyle c¢agrisim yaptirabilecek
caligmalar lizerinde durmus, bunlardan yararlanirken de etkilemek, giilimsetmek, ilgi cekmek,

yerlestirmek gibi kriterlere bagli kalmislardir.

Gerilla pazarlama daha c¢ok acik hava alanlarinda uygulanan pazarlama yontemi olsa da
teknolojinin gelismesiyle birlikte dijital ortamlara da kaymistir. Bu platformlarin basinda ise
maliyetsiz yapisi, yayilabilirligi ve kullanici ¢oklugu ile sosyal medya gelmektedir. Sosyal
medyadaki gerilla pazarlama 6rnekleri, sanal ortamda yayinlanan sayfa igerikleri seklindedir.
Bu bakimdan sosyal medyada yer alan Ornekler normal gerilla pazarlama faaliyetlerinden
ayrilsa da gerilla pazarlamanin tiim o6zelliklerini ve islevlerini barindirmaktadir. Sosyal
medyada gerilla pazarlama ¢alismalar yiiriitiiliirken bu platformlarin etkin ve dogru kullanimi

kurumlarin fayda gérmesine sebep olacaktir.
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