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GERILLA PAZARLAMANIN MARKA CAGRISIMI iLE iLiSKiSi VE BiR
UYGULAMA

Hande Durmus

Eyliil, 2011

Gerilla pazarlama; rakibin taklit edemeyecegi, yaratict yontemlerin kullanildigi
miisteriyi ilging taktiklerle etkileyebildigi pazarlama felsefesidir. Bu yontemi
kullanan isletmeler rakiplerine gore miisterinin zihninde istedigi yeri elde
edebilmektedir. Bu sayede piyasaya ilk defa girmis gibi miisterinin aligkanliklarini
degistirmeyi ve kendi markalarin1 satin almalar1 konusunda sistemli caligmalar
yapmayi saglamaktadir.

Marka olusturmak ve markaya iyi bir pazar saglamak i¢in reklam ve halkla iligkiler
calismalari dnemsenmektedir. Bir markanin sik sik reklaminin yapilmasi, devamh
ekranlarda goriilmesi tiikketicide marka ile 1lgili gii¢lii bir cagrisim yapar. Cagrisimlar
tilketiciye markayla ilgili bilgileri hatirlatir.  Bu c¢ercevede gerilla pazarlama
faaliyetleri ve marka cagrisimu iliskisi iizerine bir inceleme yapilmustir. Inceleme icin
kalitatif bir metot secilmis ve uzman goriisleri alinmistir. Goriisiillen uzmanlarin
verdikleri bilgiler dogrultusunda gerilla pazarlama faaliyetleri ile marka ¢agrisimi
kavramlari arasinda bir iliski oldugu ancak bunun ¢ok etkili ve giiglii bir iligki
olmadig1 sebebinin ise marka ¢agrisimmin sadece gerilla pazarlama kullanilarak

yaratilmasinin yavas ve maliyetli olabilecegidir.

Anahtar Kelimler: Gerilla pazarlama, marka ¢agrisimi.



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN GUERRILLA MARKETING AND
BRAND ASSOCIATION AND AN APPLICATION

Hande Durmus

September, 2011

Guerrilla marketing, the opponent could not imitate the creative methods used
interesting tactics to influence the marketing philosophy of the customer. Businesses
that use this method, compared to its competitors are able to obtain the customer's
mind at any location. In this way the first time entered the market to purchase their
own brands, such as customer habits change, and provides about the system to work.

Brand to create and provide a good market for brand advertising and public relations
work seriously. Often advertise a brand, continuously displays a strong association
with the brand makes the consumer seen. Relevant information to remind the
consumer brand associations. In this framework, the activities of guerrilla marketing
and the relationship between brand association observed. The qualitative method
chosen for the research, and the specialist views taken. According to the views there
is a relationship between guerrilla marketing and the brand associations but it is not
so effective and strong because of creating a brand association only by using

guerrilla marketing can be slow and expensive.

Key words: Guerrilla marketing, brand association.



ONSOZ

Bu calisma gerilla pazarlama faaliyetleri ve marka ¢agrisimi iliskisi {izerine teori ve
uzman goriislerini birlestirerek hazirlanmustir. Ozellikle artan rekabet ortami ve
rakiplerinden farklilasma ihtiyacinin her zamankinden daha fazla oldugu giiniimiizde
bu ¢alismanin ortaya koydugu sonuglarin gerek bu alanda arastirma yapacak kisilere

gerekse bu ¢esit faaliyette bulunacak firmalara yarar saglamasi amaglanmaktadir.

Oncelikle bitirme tezi danismanim Yrd. Dog. Dr. Ebru Enginkaya’ya beni bu konuya
yonlendirdigi ve hazirlik asamamda benden hicbir yardimini esirgemedigi icin

sonsuz tesekkiirlerimi sunmak isterim.

Boylesi zorlu bir konuda 6zellikle de uygulama asamasinda yasadigim tiim sikintilar
asmami1 saglayan ve bana ¢alismam boyunca destek olarak bir neticeye varmami
saglayan ¢ok degerli hocalarim Prof. Dr. Ibrahim Kircova, Prof. Dr. Ercan Gegez ve

Ars. Gor. Hakan Yilmaz’a katkilarindan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.

Tezimin arastirma kisminda bana tiim samimiyeti ile yardim eden Dogrudan
Pazarlama Iletisimcileri Dernegi Genel Sekreteri Sayin Ayca Aytag’a, konuyla
alakali uzman goriislerine basvurdugum Saym Alper Sesli, Derya Sezar ve Eser
Hakim’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica aragtirmamda uzman goriislerine
bagvurdugum ve bana ¢ok biiyiik katki saglayan Red Bull markasina tesekkiirii bir

borg bilirim.

Lisanstiistii egitimim boyunca degerli bilgi ve birikimlerini bizlerle paylagsmaktan

cekinmeyen ¢ok degerli hocalarima en igten sevgi ve saygilarimi sunarim.

Istanbul; Eyliil, 2011 Hande Durmus
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1.GIRIS

Pazarlama yatirimlarii en disiik diizeyde tutarak miisterilerinin ve potansiyel
kitlenin kendi iirlin ve hizmetlerine olan ilgisini en yiiksek diizeyde tutmak gerilla
pazarlamanin amacidir. Piyasada, ekonomide, teknolojide, miisteri taleplerinde ve
miisteri kisiliginde meydana gelen degisim ve gelismeler gerilla pazarlamanin
hedefleri arasindadir. Bu hedefler yaratici fikirler ve ilging yaklagimlar, tiiketim
aligkanliklart ve marka bilincini kazandirmaktir. Gerilla pazarlama ilk ¢iktiginda
kiiciik firmalarin biiylik firmalarla miicadelesi i¢in kullanilmaktaydi. Daha sonra
ucuz maliyetli pazarlama stratejisine dontsmiistiir. Artik biiyik sirketler de
pazarlama stratejisinde gerilla pazarlama yontemini kullanmaktadirlar.

Yasanan kiiresellesme ile birlikte, {iretici ile tiiketici arasindaki mesafe giin gectikge
uzamig ve birbirleriyle olan direkt temaslar1 kesilmistir. Aradaki mesafelerin
giderilmesinde iletisim faaliyetlerine duyulan gereksinime bagl olarak, isletmelerin
basarisinda sadece kaliteli lirtin ve dagitimin yeterli olmadig: fark edilmis, tirtinlerin
benimsenmesinde tiiketici ile iletisim kurulmasinin gerekliligi de anlagilmistir. Bu
nedenle isletmeler marka cagrisimlarindan yararlanarak tliketici zihninde yer
edinebilmek, rekabet iistiinliigii saglayabilmek ve tiiketici ile {irlin arasindaki bilgi
boslugunu kapatabilmek amaciyla gergeklestirdikleri iletisim uygulamalarinda
reklamin olduke¢a etkili oldugunu anlamis ve konuya verdikleri 6nem artmustir.
Isletmelerin biitgelerinde reklam harcamalarmin paylarmin her gecen giin artmasi da
bunun en biiyiik gostergesi olmaktadir.

Marka, igletmeler i¢in oldugu kadar tiiketiciler i¢in de yarar saglamaktadir. Markalar,
gerek alman duyumlar gerekse bizzat edinilen deneyimler sonucu tiiketicinin
belleginde yer etmektedir. Ayrica ftriinle ilgili Onceki bilgileri c¢agristirdigi
soylenebilir. Dolayisiyla markalarin, alicisin1 yonlendirici bir islevi oldugu kadar
onlarin triinle ilgili bilgileri edinme siireglerinde de dnemli bir etkisi bulunmaktadir.
Markalarin bu islevleri, iiriin hakkinda bilgi aktaran ve satin alma karar1 verirken

alicilarin yararlandiklar1 birer ipucu 6zelligi tasimaktadir. Marka adinin, kisa siirede



bellekte ¢agrisim yaratabilme 6zelliginden dolayi, 6zellikle zaman baskis1 altindaki
alicilarin yasayabilecekleri gerilimi azaltici bir yarari oldugu da sdylenebilir. Bunun
yani sira marka, siirekli kalite giivencesi sunarak alicilarin satin alma sirasindaki bir
takim risklerini de azaltici isleve sahiptir. Bu 6zelligi ile iiretici ve tiiketici arasinda
bir sozlesme niteligi tagimaktadir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, gerilla pazarlama kavrami, amaci, tarihi, temel
ozellikleri, metotlar1, taktikleri ve uygulamalar ile gerilla pazarlamanin avantaj ve
dezavantajlari, gerilla pazarlamada kullanilan teori 1s18inda agiklanmustir.

Uciincii boliimiinde, marka ¢agrisimi kavrami, markanin ¢agrisiminda markayi
olusturan unsurlarin etkisi kapsaminda, markanin adi, logosu ve semboller, sloganin
kullanilmasi, halkla iligkiler faaliyetleri, marka genislemeleri, sponsorluk ¢aligmalari,
reklam faaliyetleri, iiriin ambalaji, promosyonlar hakkinda agiklamalar yapilmistir.
Dérdiincii boliimde ise kalitatif bir arastirma yontemi olan derinlemesine miilakat
teknigi kullanilarak yapilmis olan arastirmaya yer verilmistir. Diinyada orneklerine
sikga rastlanan ancak {ilkemizde heniiz yeni sayilan bir konu olan gerilla pazarlama
konusunu ve bunun yan1 sira marka c¢agrisimu ile iliskisini ortaya koyabilmek adina

alanlarinda uzman olan kisilerin goriislerine yer verildigi bu yontem tercih edilmistir.



2.GERILLA PAZARLAMA
2.1. Gerilla Kavram

Gerilla pazarlamanin incelenecegi bu boliimde konuya gerilla kavramini anlatarak
baslamak kavramlarin daha iyi anlagilabilmesini saglayacaktir. Bu sebeple oncelikle
gerilla kavrami ve bu kavramin nasil ortaya ¢iktig1 anlatilacaktir.

Gerilla pazarlama kavramimin 6ziinde, gerilla savas taktigi ve bu savasta uygulanan
asamalar yatmaktadir. Modern devletin baglangici otoriter devlet modelidir fakat bu
durum 19.yiizyilda otoriter devletlerin ¢okiisii ile farkli bir hal almistir.

Bat1 toplumlar1 hakkinda aragtirma yapan sosyal bilimciler, 19. yiizyilda devlet ve
toplumun tam olarak ayr1 ve zit olmasina bakmayarak, devlet ve toplum iligkisini cok
yakin ve sik olarak ele almakla birlikte devlet siyasetini de siyasal orgiitler ve sosyal
giicler ile oOrtistiigini disiinmektedirler. Buna karsin batili olmayan devletleri
arastiran toplum bilimciler, 19. yiizyildaki bakis acisin1 (devlet ve toplum ayrimi)
muhafaza etmektedirler."

Bu kapsamda 20. yiizyilin en garpici dgelerinden biri gerilla savasidir. Ozellikle
yiizyilin ortalarindan itibaren kimi zaman azalan bir egri ¢izse dahi uluslararasi
giindemde kalmayr basarmistir. Amerika'nin  Vietnam, Sovyetler Birligi'nin
Afganistan, savaslarinda oldugu gibi gerilla savasinin belirli bir siire i¢in bile olsa bu
devletlerin dis ve i¢ politikalarini abluka altina aldig1 gézlendi. Kapsami, uygulamasi
ve kokenleri birgok tartigmalara yol agan gerilla savasi, basta Amerika, Fransa,
Ingiltere ve Rusya olmak iizere bati iilkelerinde akademik bir inceleme konusu haline
gelmistir. Bu konuda uzmanlasmis bilim adamlar yetistigi gibi ana ugras alam

gerilla savasi ile ilgili konular olan enstitiiler agllmlstlrz.

! Asghar Alam Tabriz, Aydinlarin, Dini Lider ve Esnafin iran’m Yakin Dénemde Toplumsal
Hareketlerindeki ve Devrimlerindeki Rollerinin incelenmesi, Doktora Tezi, Ankara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2004, s. 18.

2 Mesut Uyar, Gerilla Savasi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 1995.s. 11.
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Degisim ve devrim kosullarinin olusmasma zemin hazirlayan yapisal olusumlar,
siyasal ve toplumsal 6gelerdir ve 6n yargilar, ¢evresel kosullar ile dis faktorlerden
etkilenebilirler. Toplum bilimciler ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel etkenlerin
devrim kosullarina zemin hazirlayan en onemli 6geler oldugunu kabul ederler ve
sosyolojik, psikolojik, siyasal, kiiltiirel ve pratik olarak farkli olan teorileri ve bu
faktorlerden birini veya bazilarint devrimin meydana gelisini aciklamak igin
kullanirlar. Toprak miilkiyeti, agir vergiler, hizmet ve mallarinin asir1 pahalili§i ve
fakir kesimin zorlanmasi, sinifsal farkliliklar, bireysel ve toplumsal 6zgiirliiklerin
yok edilip diktatorliigiin olusturulmasi, topluma hakim olan sosyal degerleri hice
saymak, siyasi ve diplomatik yenilgiler, iilkeye dolayli veya direk olarak
yabancilarin egemenligi, aglik, cografi ve ¢evresel kosullar devrimi yapisal olarak
hazirlayan etmenlerdir®. Johnson’a gore: “Siyasal sistem ve toplumsal gruplara
hakim olan degerler arasindaki ¢eliski toplumsal yapida celiskiye neden olup sonugta
toplumu kritik kosullara siiriiklemektedir”. Marx’a gore: “Uretim faktorleri ve {iretim
iligkileri arasindaki ¢eliski devrim kosullarin1 hazirlaylp bu kosullar1 sinifsal

celiskiye déniistirmektedir™

. Ortaya ¢ikan bu smifsal celiskilerde toplumlarda
boliinmelere ve beraberinde gerilla savaslarima ve gerilla diisiince diizenegine
itmistir. Bu donemde ideoloji ve yeni diisiincelerin olusumu, devrimlere zemin
olusturmalar1 agisindan Onem tagimaktadir. Bu yoldan ideologlar ve diisiinsel
liderler, kavramlar1 ve ideolojik goriislerini kullanarak mevcut diizeni elestirip ideal
diizeni giindeme getirmektedir.

Bu anlayis temelinde c¢evresel ve yapisal olarak uygun zemine gore olusan
prosediirleri icermektedir. Bagka bir deyisle toplumda degisim ic¢in uygun sartlarin

meydana gelmesi sirasinda sisteme muhalefet eden siyasi gruplar ve diisiiniirler

yapilandirma ve amagclar1 ortaya koyarak, halk tabaninm seferber ve organize ederler.

¥ Manuchehr Muhammedi, Beresi Enghelabe Eslami iran, 6. baski, Tahran, Amir Kabir, Yaymlari,
1997, s. 48.’den aktaran Asghar Alam Tabriz, Aydinlarin, Dini Lider ve Esnafin fran’in Yakin
Dénemde Toplumsal Hareketlerindeki ve Devrimlerindeki Rollerinin Incelenmesi, Doktora Tezi,
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisli, Ankara, 2004, s. 19.

* Charlmers Johnson, Taghire Enghelabi, Cev. Hamit Elyasi, Tahran, Amir Kabir Yaymlari, 1994,
s.45°den aktaran Asghar Alam Tabriz, Aydimlarin, Dini Lider ve Esnafin iran’in Yakin Dénemde
Toplumsal Hareketlerindeki ve Devrimlerindeki Rollerinin Incelenmesi, Doktora Tezi, Ankara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2004, s. 19.



Devrimci hareket i¢in yapilandirma, her toplumda ekonomik, siyasal ve kiiltiirel
kosullara baglidir. Amaglarina ulagsmak icin hangi firsatlari, hangi yollar1 nasil
kullanacaklarin1 ve mevcut engelleri nasil asacaklarini kosullar belirler’.

Bu asamanin en Onemli degiskeni olarak seferberlik ve organizasyon roliine
deginmek gerekir, ¢linkii bu seferberlik ve organizasyon devrimsel degisimlerin
meydana gelis zamani, sekil ve siddetini belirlemektedir. Bagka bir deyisle mevcut
giicleri ve olanaklar1 organize etmek devrimcilerin egemenlere karsi giiciini
artirmakta 6nemli rol oynamaktadir. Siyasal gruplar ve ideologlarin halki seferber
etmek icin kullandiklar1 silahlar dil, hitap ve ifade bi¢imidir. Bunlar devrimin
ideolojisini ve hedeflerini basit bir sekilde ve halkin duygusalligina dayanarak ortaya
koyarlar. Ornegin, Charles Tilly’e gére: “Devrim bir toplumsal aksiyondur ve
devrimci gligler seferberlik prosediiriine dayanarak zorunluluk, ekonomi ve deger
kaynaklart  kullanarak egemen giiclerin elinde bulunan yeni olanaklar
etkisizlestirmeye c¢aligirlar”. Devrimci itilaf bu donemde hareketi koruyup devam
ettirmek i¢in 6dnemli bir faktordiir ve iktidara kars biitiin gruplar ortak bir diigmanin
olmasi esasina dayanarak gegici olarak birlesip devrimi zafer ve sonuca gotlirmeye
g:ahslrlare.

Chalmers Johnson, devrimin zafere ulasmasi igin iki kosulu gerekli bulmaktadir.
Birincisi, ¢evre, deger yargilar1 ve yapisal baskilar ile toplumsal iktidar boslugunu
igerir. Ikincisi nihai veya yeterli kosullardir ve genellikle devrimi hizlandiran ve
sonuca tasiyan faktorlerdir. Bu faktorler ordunun zaafi, askeri darbe, devrimcilerin
inang bi¢imi, devrim strateji ve taktikleri, silahli ayaklanma, gerilla hareketi, devlet
sistemine girip igten darbe yapma veya genel ayaklanma, gosteriler, grevler ve son
olarak karizmatik ve giiclii bir liderin ortaya ¢ikmasi gibi kosullarini icerir’.

Bu baglamda, su ana kadar devrim sézciigii farkli anlamlarda yorumlanmaistir. Bazen
sadece toplumsal bir degisiklik olarak kullanilmasina ragmen devrim toplumsal
degisim degil belki onun 6zel bir seklidir. Bazen de devrim ve devrimci kelimesi

baz1 6zel degisimlerin 6nem ve kapsamini gosterecek sekilde kullamlir. Ornegin,

SAsattullah Bademci, Usul ve Shenakhte Enghelabe Eslami, 4. Baski, (Tahran, Peyam Yaynlari,
1997), 121°den aktaran Asghar Alam Tabriz, Aydimlarin, Dini Lider ve Esnafin Iran’in Yakin
Dénemde Toplumsal Hareketlerindeki ve Devrimlerindeki Rollerinin Incelenmesi, Doktora Tezi,
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2004, s. 21.

® Charles Tilly, From Mobilization To Revolution, (London: Wesly, 1976), 69.

" Asghar Alam Tabriz, a.g.t., s.18.
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feodal toplumun endiistri toplumuna doniismesini saglayan degisime devrim
denmistir. Siyasal analizde devrim kavrami 6zel bir takim degisimler i¢in kullanilir,
1789 Fransa, 1917 Rusya ve 1949 Cin'de meydana gelen degisimler devrim
ornekleridir. Ancak sosyologlar devrim sdzciigiinii toplumsal yapidaki tam bir
degisim ic¢in kullanmaktadirlar ve iktidardaki degisimler ise bunun sadece bir
goriintlistidir.

Latince de devrim icin kullanilan ilk terim olan “Revolver’den tiiretilmistir.
Revolver geriye donilis anlamindadir ama bundan gaye gericilik degil geriye doniip
yeniden baslamaktir. Bu tanim giiniimiizdeki devrim kavramina daha uygundur.
Devrim igin ilk tanim 20. yiizyilin basinda Fransiz bilgin Arthur Boer tarafindan
yapilmistir. Boer’e gore: “Devrim gii¢ kullanarak toplumsal yapida bir takim
degisimler yaratmak amaci ile gerceklestirilen basarili veya basarisiz ¢abalardir”.
Devrim belli zaman diliminde belli bir toplumda koklii degisim meydana getiren bir

olgudur. Devrim sonucu asagidaki degisiklikler meydana gelir®;

1. Devletin idari uzman yapisinin degismesi,
2. Eski siyasi organlarin veya gorevlerin degismesi,
3. Toplumsal yapidaki degisim, sinifsal yapida veya gelir dagiliminda da kendini

gosterir.
2.2. Gerilla Savasi ve Amaci

“Gerilla” kelimesinin ortaya ¢ikisi ilk kez bir savag sebebi ile olmustur. Koken olarak
Ispanyolcadan gelmektedir. Ispanyollarin, Fransiz Napolyon’a kars1 1807 — 1814
yillar1 arasinda siirdiirdiigii direniste ilk defa bu kavram kullanilmistir. Cete harbi,
cete micadelesi anlamma gelen “Guerrilla’nin zayiflarin  silaht  oldugunu
sOyleyebiliriz. Taktiksel olarak da diismana “asker” olarak goriilmeden diismani
piskiirtmek, ortadan kaldirmak i¢in kullanilmistir. Gerilla ya da gerilla taktigi ilk
olarak “Ozgiirliik Savascist — Ernesto “CHE” Guevara” tarafindan Avrupa’ya

tanitilmigtir. Gerilla taktikleri akilciydi, dezavantajlar avantaja geviren bir yapidaydi.

8 Mecid Mohseni, Jameshenasi Umumi, (Tahran, Zahiri Yayinlari, 1993):72°den aktaran Asghar
Alam Tabriz, Aydinlarm, Dini Lider ve Esnafin Iran’in Yakin Dénemde Toplumsal Hareketlerindeki
ve Devrimlerindeki Rollerinin Incelenmesi, Doktora Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Ankara, 2004, s.23.



Diisman1 morelman ¢okertmeyi hedefler ve onlara bir dakika bile rahat vermeden
diismant her an savas olurcasina hazir tutmayr hedeflerdi. Diisman bir sonra Ki
saldirinin ne zaman ve nereden gelecegini asla tahmin edemezdi®.

Gerilla savas1 tabiri, ilk defa Napolyon'un Yarimada (Ispanya) Seferi sirasinda,
isgalcilere kars1 yerli halkin verdigi gete tipi miicadele agirlikli savasi tanimlamak
icin kullanildi. Terimin anlami, giinlin gerekleri ve zamanla dnemli Ol¢iide degisti.
Ustelik tanimlayanin ideolojik kimligi, ¢ikarlar1 ve tarafliigma gore Kimi zaman zit
tanimlamalar yapilarak icinden ¢ikilmaz hale getirildi. Biitiin bu kargasaya, gerilla
savaslarinin basarisizliga ugradiginda basit bir "isyan", basari kazanildiginda ise
"kutsal savas" imaji kazanmasinin yarattig1 ek sorunlari da dahil etmek gerekir®®.
Basglangictan itibaren biitiin tanimlamalarda iki 6ge sabit kalmistir. Birincisi, savasin
klasik savas doktrini disinda olmasi, ikincisi ise, savasin halkin aktif katilimiyla
verilmesidir. Gerilla savasi, bagimsizlik, ayrilma veya mevcut yonetimi devirip
iktidara gelmek icin bir politik elitin, halk ve dis destege dayanarak diger politik
elitlere veya bir dis giice (somiirgeci, isgalci vs.) karsi mevcut alternatif ¢éziim
yollarinin kapalili§1 nedeniyle bagvurmak zorunda kaldig: politika agirlikli bir ¢esit
gayri nizami harptir. Burada gayri nizami harpten kasit, klasik askeri doktrin dis1

teori, strateji, taktik ve tekniklerin uygulandigi savas sekilleridir™.
2.2.1. Gerilla Savasinin Genel ilkeleri

Gerilla savagimin genel ilkeleri, konumuzla baglantili olarak, gerilla pazarlama
kavraminin da genel ilkelerine temel olusturmaktadir. Gerilla savasinin genel ilkeleri

ti¢ baslik altinda 6zetlenebilmektedir. Bunlar;

% J.Conrad Levinson, “ What is Guerrilla Marketing?” , http://www.gmarketing.com/articles/4-what-
is-guerrilla-marketing/ [14/05/11].

10 john Shy,Thomas W.Collier,"Revolutionary War",(ed) Peter Paret, John Shy, Makers of Modern
Strategy:From Machiavelli to the Nuclear Age, 2.bs.,(Princeton: Princeton University Press,1986),
s.818’ den akt. Mesut Uyar, a.g.t. s.5.

1 Uyar, a.g.e.,15.



Gerilla Savasmnin Ozii*%:

Savas daima hasimlardan birinin digerini imha etmeye calistif1 bir miicadeledir.
Askeri strateji ile taktikler, hasim gruplarin hedeflerinin ve bu hedeflere ulasmak i¢in
kullandiklar1 araglarin tahlilini ifade eder. Bu araglar, diismanin zayif noktalarinin
avantajlarin1 kullanmay1 igerir. Mevzii savasta biiyiik bir ordunun her tekil birliginin
savas eylemi, gerilla kolunun eylemiyle benzer 6zellikler gosterecektir: gizlilik, hile
ve sagirtmaca. Ancak karsi taraf sasirtmacay1 onlemek icin hazir bekliyorsa, bu taktik
uygulanmaz. Ama yine de, gerilla kolu, kendi basina bir birlik oldugundan ve
diisman tarafindan denetlenemeyen genis bir bolgede hareket ettiginden, her zaman
bu tiir sagirtmaca taktigini gerilla saldirilarinda uygulama olanagina sahiptir ve
gerilla savaggisinin gorevi bunu yapmaktir. Bu, bazen "vur ve kag" olarak
adlandirilir. Vur ve kag, bekle, pusuya yat, tekrar vur ve kac¢ ve diigmana higbir
dinlenme olanag1 tanimaksizin siirekli yineler. Burada, geri ¢ekilme ve cephesel
savastan kaginma tutumu, olumsuz bir yon olarak goriiliir. Bununla beraber, bu
durum, herhangi bir savasta oldugu gibi, son amaci diisman1 imha etmek, zafer
kazanmak olan gerilla savasinin genel stratejisinin bir sonucudur. Nitekim agiktir Ki,
gerilla savasi, kesin zafere ulagmak i¢in uygun bir asama degildir. Gerilla savasi,
savasin baslangi¢ asamasidir ve siirekli geliserek diizenli ordu 6zelliklerine sahip bir

gerilla ordusu haline doniisecektir.

Gerilla Savasinin Stratejisi®®:

Baslangigta, gerilla savasgisinin temel gorevi, imhadan kendini korumaktir. Zamanla,
diisman giiclerinin giinlik saldirilarindan kurtulmak kolaylasacaktir. Bu kosullara
ulagildiktan sonra, gerilla, diigmanin menzilinin disinda ya da diismanin saldirmaya
cesaret edemeyecegi derecede biiylik bir gii¢ toplayarak ulasilamaz bir konuma sahip
olarak diismani tedrici olarak yipratmay1 siirdiirmesi gereklidir. Bu, ilkin, gerilla
koluna kars1 etkin savas noktalarina en yakin yerlerde ve daha sonra diisman
bolgesinin iclerinde yiiriitiilecektir; diismanin iletisim hatlarina saldirilacaktir; daha
sonra da, diismanin merkez Usleri ile harekat islerine saldirilacak ya da taciz

edilecek, gerilla giiclerinin tiim olanaklar1 her yerde kullanilarak diisman ¢aresizlige

12 Ernesto Che Guevara, Gerilla Savasi: Askeri Yazilar, (Istanbul: Yar Yayinlari, Eyliil 1989),24.
13
A.g.m.s.5.
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diisiiriilecektir. Ileri karakollar1 sistematik olarak saldiriya ugratilmali ve tasfiye
edilmelidir. Bu nedenle, simdiki ve gelecekteki harekat alanlarinin egitim
merkezlerinin yani sira, yogun bir kitle caligmasi, devrimin itici giiclerinin ve
hedeflerinin anlatilmasi, kesinlikle diismanin halka kars1 zafer kazanamayacagi
cliriitiilemez gerceginin propagandasinin yapilmasi gereklidir. Bu kesin gercegi

hissetmeyen gerilla savas¢ist olamaz.

Gerilla Savaginin Taktigi14:

Taktik, biiyiik stratejik hedefleri izlemenin pratik yontemidir. Taktik, stratejinin
tamamlayicisi ve bazi yonlerden, uygulanmaya konulusudur. Son hedeflere gore ¢cok
daha degisken, ¢ok daha esnek olan taktik yontemler, savasin biitiin kosullarina
uymak zorundadir. Savas siiresince, sabit ve degisen taktikler vardir. Her seyden
once, gerilla eylemini diismaninkine uydurmaya dikkat etmelidir.

Bir gerilla birliginin belirleyici 06zelligi, birka¢ dakika icinde eylem yerinden
uzaklagmasini, hatta gerekli ise, birkac saat i¢inde harekat bolgesinden uzak yerlere
gitmesini saglayan hareketliligidir. Savagin asamalarina gore, gerilla, kusatmadan
kurtulmak i¢in kendini 6zellikle geri ¢ekebilir. Bu, kusaticilari, belki de kendileri igin
ozellikle elverigsiz olacak bir savasa siiriikklemenin tek yoludur. Kusatmaya karsi
savaslara da girigebilir: kiiciik bir grup, goriiniiste diisman tarafindan sarilmis gibi
yaparken, diigman birden bire kendini sayica daha iistiin bir grup tarafindan ¢evrilmis
bulur. Bir diger ihtimal ise bu kii¢iik grup, ele gegirilmez bir mevzide sipere yatar,
bunlar yem rolii oynar, biitiin askeri birlikler ve biitiin malzeme diizenli ordunun
yardimina geldiginde, cevrilir ve yok edilir.

Gruplardan biri carpismay1 baslatir; otomatikman yiiriiylis kolu biitiin giiciinii bu
grubun lizerine yoOneltir. Bu anda, diismanla temas1 kaybetmeksizin, gerillalar geri
¢ekilir, ayn1 anda bu kez diger bir gruptan gelen saldir1 baslar. Ordu, daha 6nceki
manevrasini tekrarlar, gerillalar yeniden geri cekilir. Boylece biiylik bir tehlikeyle
kars1 karsiya gelinmeden, bir diisman kolunu hareketsiz birakmak, biiyliik miktarda

cephanesini bosuna harcatmak ve moralini bozmak miimkiindiir."

% A.g.m.s.6.
B Agm. s7.



2.3. Gerilla Pazarlama Kavram

Pazarlamadan biitiinlesik pazarlama iletisimine gecis siireciyle birlikte igletmelerin
pazarlama anlayisinda yasanan degisimler sonrasinda pazarlama karmasi
elemanlarin1 en etkin bi¢imde bir araya getirerek, miisteri beklentilerine ve
isteklerine uygun bir pazarlama stratejisinin hayata gecirilmesi 6ncelikli giindem
maddelerinden birisi olmustur. Bundan dolayr biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklasimiyla hareket eden isletmeler, miisteri istedikleri zaman, yer ve sekilde
sunmaya, misterileri memnun edecek diger pazarlama stratejisine uygun bir
fiyatlandirma yapmaya ve belirlenen pazarlama stratejisine uygun tutundurma
karmasi elemanlarin1 ortaya c¢ikarmaya calismaktadir. Ardindan da isletmeler,
markaya yonelik bir miisteri degeri yaratabilecek pazarlama karmasma iliskin
kararlar ile diger pazarlama c¢abalar1 arasinda koordinasyonu saglamaya
yonelmektedirler.™

Glintimiizde biiylik isletmelere meydan okuyan bir¢ok yeni isletme, stratejik amag ve
hedeflerini gergeklestirirken bugiline kadar alisilmis geleneksel uygulamalara gore
cok daha diisiik harcamalarla hayata gegirilen, ayn1 zamanda klasik olmayan yaratici
pazarlama strateji ve taktiklerini iceren gerilla pazarlama yaklasimini benimsemeyi
tercih etmektedirler. Rakiplerine gore ¢ok daha hizli ve esnek olan bu yenilik¢i
isletmeler, bulunduklar1 sektorlerde eski ve biiyiik olan firmalarin yiiksek biitcelerle,
ancak alisilagelmis uygulamalarla yiriittiikkleri pazarlama faaliyetleri karsisinda
rekabetin kurallarin1 degistirmeyi basarmaktadirlar. Ciinkii rekabet istlinligi
yaratmanin temel dinamigi olan farklilik olusturma, gerilla stratejiyr kullanan
isletmeye bir yandan rakiplerinin miisteri zihnindeki konumlarini sarsmalarina imkan
saglarken, diger yandan bunun bir sonucu olarak rakibinin pazarindan Onemli
Ol¢iilerde pay almasimi da glindeme getirmektedir. Gerilla pazarlamanin isletmeye
kazandirdig1 tim bu yeni rekabet kaynaklarinin ve gelecegin pazarlarindan pay
almasii saglayacak olan yeni yeteneklerin yani sira uygulamada dogabilecek olan
riskleri de ortadan kaldirabilmek i¢in mutlaka deger yaratici unsurlara ve miisteri i¢in

olusturulan bir miisteri degerine ihtiyag olacaktir.'’

16 Miige Elden ve dig., Simdi Reklamlar, (Istanbul:iletisim Yaymlari, 2009),70.
7’3, G. Dacko, The Advanced Dictionary of Marketing: Putting Theory To Use, (Oxford: Oxford
University Press, 2008),411.
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Hedef kitlenin karsisina umulmadik sekillerde ¢ikma ilkesiyle hareket eden gerilla
pazarlama, rakibin kolaylikla taklit edemeyecegi yaratict biitiinlesik pazarlama
iletisimi stratejileriyle, sasirtici taktikler gelistirerek miisteriyi etkileyebilmek iizerine
kurulmaktadir. Benimsenen biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisi sonrasinda
gerilla pazarlamay1 uygulayan isletme, belirlemis oldugu pazar konumu itibariyle
misteri zihninde rakip mamullere gore yakalamak istedigi yeri elde edebilmeyi
basarmaktadir. Bu sekilde bir konumlandirma yapma sansimi kullanarak, hedef
kitlenin tutumlarini degistirmeye calismakta, ni¢in kendi markalarinin satin alinmasi
gerektigi noktasinda sistemli ve bilingli olarak bir strateji planlamasi yapmis
olmaktadir.™®

Gerilla pazarlamanin 6nciilerinden Jay Conrad Levinson ilk kitabini 1984 yilinda
yayimlamistir. Gerilla pazarlamay1 askeri terminoloji ile anlatmistir. Metot ve
yontem kelimelerinin yerine alet ve silah kelimelerini kullanmigtir. Cikardig: ilk
kitabinin kapagina kamuflaj desenlerini koymustur. Bu kitapta basarmin sirrini da
“Hazirlan, nisan al, ates!” seklinde yazmistir. Levinson, minimum diizeyde harcama
yaparak miisterileri kazanmanin basarisina ulagilabilecegini belirtmi§tir.19
Gliniimiizde firmalarin pazarlarda basarili olabilmesi i¢in tiiketici istek ve
gereksinmelerine uygun bir mal ya da hizmet i{iretmis, uygun bir fiyat saptamis
olmasi ve istenildigi yer ve zamanda bulundurmasi yeterli olamamaktadir. Firmalar
modern pazarlama karmasi i¢inde yer alan ve farklilasan pazar yapisi, firmalarin
pazarda bir yer edinmesi, pazarimi korumasi ve gelistirmesi i¢in tiiketicilerin,
firmalarin  Urettigi mal ya da hizmetler konusunda bilgilendirilmeleri ikna
edilmelerine iliskin islevleri igeren tutundurma kavramma da Onem vermek
zorundadirlar. Bunun yaninda tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilayip onu tatmin
eden {irlinli segmesini ve {irlinii algisinda 6n plana ¢ikarabilmek i¢in giiniimiiz pazar
sartlarinda farkli pazarlama taktiklerinden de yararlanmak gerekir.

Gelisen teknoloji beraberinde farklilasan pazari ve rekabeti getirdi. Firmalarda bu
baglamda markalarint hem daha ucuz maliyetle hem de daha etkili pazarlama

taktiklerine gitmistir.

'8 Serdar Pirtini ve dig., « Stratejik Yaraticilik Acisindan Gerilla Pazarlama ve Miisteri Deneyimi
Yaratan Stratejiler”, Pi Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi, .6, 5.22 (2007):4-13.

19 3.Conrad Levinson, «“ What is Guerrilla Marketing?” , http://www.gmarketing.com/articles/4-what-
is-guerrilla-marketing/ [14/05/11].
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Bu baglamda pazarlama taktiklerinden biri olan “Gerilla Taktigi”nin kullanimi ilk
olarak 1960’11 yillarin ortalarinda Amerika’da “Pazarlama ve Reklam” alaninda
gorilmistiir. Bu yillarda meydana gelen Vietnam istilast ve oradaki halkin gerilla
taktigini basariyla kullanmasi pazarlama sektoriinii etkilemistir. Sirketler kendi
gelirlerini degisik pazarlama politikalariyla arttirma yoluna gitmislerdir.

Sonug olarak degisen ve gelisen pazar kosullarinda marka devlerinin rekabetinde
kullanilan pazarlama taktiklerine her gegen giin bir yenisi eklenmektedir. Rekabet,
bir yandan markalar arasindaki teknik farkliliklar1 azaltmaya yonelik teknolojik
uygulamalar1 yayginlastirirken diger yandan hedef tliketiciye ulasmada kullanilan

stratejik taktikleri de gelistirmekte ve degistirmektedir. °
2.4. Gerilla Pazarlama Tanimi

Gerilla pazarlama KOBI olarak nitelendirilen kiiciik isletmelerin programli ve
sasirtict hamlelerle rakiplerinin moralini bozarak hizli hareket etmesi, yaratici ve
hayal giiciine dayal bir pazarlama seklidir.?*

Gerilla pazarlamanin bagka anlami ise, beklenmedik yontemlerle en az diizeyde
pazarlama yatirimlart ile en Ust diizeyde geri doniislerin yasandigi pazarlama
stratejileridir.??

Gerilla pazarlama; rakibin taklit edemeyecegi yaratict yontemlerin kullanildig,
misteriyi ilging taktiklerle etkileyebildigi pazarlama felsefesi iizerine kurulmustur.
Bu stratejiyi kullanan isletmeler rakiplerine gére miisterinin zihninde istedigi yeri
elde edebilmektedir. Bu sayede piyasaya ilk defa girmis gibi miisterinin
aligkanliklarin1 degistirmeyi ve kendi markalarini ni¢in satin almalar1 konusunda
sistemli planlama yapmaya baglamaktadirlar.?®

Gerilla pazarlama ruhu, isletmelerin sOyleyip de yaptigi her seyi miisterinin
isitmesidir. Bu pazarlama ruhu tanistiklar1 herkesi, anlagma tasarisini, anlagmanin her
maddesini, imzay1 ve iletisimi kapsayan bir olgudur. Gerilla pazarlama her an bunu
gerektirmektedir.

20 Sinan Nardali, “Gerilla Pazarlamasi ve Uygulamadaki Bazi Ornekler” Celal Bayar Universitesi
[iBF Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt: 16, Say1:2, 2009.

2! Omer Baybars Tek, Pazarlama flkeleri, 8.bs. (Istanbul: Beta Basim Evi, 1999),1009.

?2 Numan lIleri, Mira Shamuratova, “Gerilla Pazarlama”, (Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), 14.

2% Serdar Pirtini ve dig., a.g.m.,2007.
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Gerilla rakipleriyle girdigi savasta tehlikeyi hemen goriir. Yapilacaklara kendisi
karar verir ve verdigi karari uygular. Yerel diisiinerek yerel hareket eder. Gerilla
pazarlama temelinde KOBI niteligindeki isletmelerin rakiplerini saf disi birakma
amaciyla piyasada yer edinme ¢abasina dayamr.24

Gerilla pazarlama rekabet {stiinliigii icin en iyi stratejiyi bulmakla ylikiimliidiir.
Rekabet iistiinliigiinii saglayacak strateji liretim planlamasini gerceklestirmekte, hem
isletme hem de pazarda nasil bir pazarlama iletisimi kullanacagini ve neye
odaklanilmas1 gerektigini gostermektedir. Bu sayede gerilla pazarlama, markay1
rakiplerinden farkli kilarak miisterilerin ve potansiyel kitlenin zihnine yerlestirmenin
en dogru yolunu gostermektedir.?

Temelinde yaraticilik ve hayal giicii bulunan, hizli hareket kabiliyeti gerektiren bir
pazarlama teknigi olan gerilla pazarlama, biitiinlesik pazarlama iletisimi ag¢isindan;
fiyat indirim stratejileri, triin farklilastirma stratejileri, servis stratejilerinde
farklilasmalar, dagitim stratejilerinde farklilagtirmalar, tiiketiciyle direkt temas
kurmada yenilik, etkinlik stratejileri, ilgi ¢ekici, sasirtici, farklilastirici, yogun reklam
kampanyalari, iriin, fiyat, dagiim ve tutundurmada yenilik stratejileri gibi degisik
taktikler kullanilabilmektedir. Ayni sekilde biitiinlesik pazarlama iletisimi ile
degerlendirildiginde, isletme ismi se¢imi ve yerlesim yeri de ¢ok onemlidir. Negatif,
kompleks olmayan, yapilacak ise, amaca, misyona uyum saglayabilen bir isim ve
hedeflenen kitleye yakinlik, ulasim, maliyetler gibi faktorler dikkate alinmalidir.?°
Gerilla stratejiyi kullanan pazarlamacilar, pazarlama iletisiminde yaraticilik ve hayal
giicli unsurlarmi1 kullanarak pazarlama biitcelerinde ¢ok biiylik oranda tasarruf
edilebilecegini gostermislerdir.?’

Gerilla pazarlamada bagar1 tiimiiyle dogru stratejiyi bulmakla ilgilidir. Rekabetgi
dogrultuyu belirleyen s6z konusu strateji liretim planlamasini yonlendirmekte, hangi

pazarlama iletisimi ile hareket edilecegini anlatmakta ve en énemlisi neyin {izerinde

?Tek, a.g.e. , 109.

% Ahmet Hamdi Islamoglu,, Pazarlama Yonetimi, 4.bs. (istanbul: Beta Yaynlar1,2008), 52.

% Canan Ay, Aylin Unal, “ Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmeler icin Yeni Bir Pazarlama Anlayisi:
Gerilla Pazarlamasi”, Celal Bayar Universitesi IiBF Yonetim ve Ekonomi Dergisi, c.9, s.1-2
(2002): 77.

" J.Conrad Levinson ve dig., Tiiketicilerin Bilincaltim Fethetmek icin Gerilla Pazarlama
Devrimi, (Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2007), 87.
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odaklanilacagini gostermektedir.?® Bu sirada uygulanan basarili bir gerilla pazarlama
stratejisi, sektorde biiyiik ve giclii isletmelerin karsisina dogrudan dogruya
cikmayarak pazar pay1 almak isteyen isletmelere oldukga farkli strateji segenekleri
sunmaktadir. Isletmeler, gerilla pazarlamada biitiinlesik pazarlama iletisiminden de
yararlanarak biyiik isletmelerin zayif oldugu alanlarda rakiplerine karsi kalict
iistiinliikler elde edebileceklerdir.”

Gerilla pazarlamanin eylem plan1 harekete gecirmede gerekli olan diisiinsel ve
yaratict alt yap1 sadece ilgili brosiirleri, afisleri, ambalajlar1 ve diger iletisim
unsurlarini gelistirmek anlamina gelmemektedir. Buradaki diisiinsel ve yaratici alt
yapt diizenegi, biitiin bunlarin ve diger iletisim unsurlarinin pazarlama karmasi
bilesenleri ile birlikte gerilla pazarlama hedeflerini gergeklestirebilecek bicimde ne
tir bir kurgulamayla bir araya gelebileceklerini diistinmektedir. Diger bir deyisle,
yaratict alt yapr diizenegi biitliin gerilla pazarlama eylemi ve etkinliklerinin
biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisini yerine getirecek bir yapida bir araya
getirilmesidir.*® Yeni ekonomi dinamiklerinde gerilla pazarlama uygulamalariyla
giderek daha saldirgan hale gelen piyasalarda, rekabet stratejilerinin yeni misyonu bir
anlamda baskasmin isini elinden almak olarak da tanimlanabilmektedir. Oyle ki;
sirketler pazarlama stratejilerinin etkinligini arttirmak i¢in farkli yOntemler
denedikge, genel olarak gerilla stratejilerine daha c¢ok yonelmek durumunda
kalmaktadirlar. Fakat burada da tek basina daha fazla iiriin, daha fazla satici, daha
fazla reklam gibi daha yogunlastirilmis savas senaryolari da yeterli kalmamakta,
onemli olan rakibine dogrudan saldirmak yerine, kaynaklarin esas boliimiinii en
beklenmeyen gerilla stratejik acgilima seferberlik edebilecek yaraticilig
gosterebilmektir.®!

Goriildigli  iizere pazarlamanin savas stratejileriyle birlikte ele alinmasi,
pazarlamacilarin ayni zamanda c¢ok iyi bir strateji uzmani olmasi gereken bir
komutanin bilgi, dikkat, 6zen ve hassasiyeti i¢erisinde davranmasi gerektigine isaret

etmektedir. Pazarlama ve pazarlama iletisimine savas stratejisi yaklasimiyla

% JTrout, Gelecegin Pazarlamacisi i¢cin Konumlandirma Stratejileri, (istanbul: Optimist
Yayinlari, 2005), 38.

2 Ahmet Hamdi Islamoglu, a.g.e., 54.

%0 J.C. Levinson, Al Lautenslager, 30 Giinde Gerilla Pazarlama, (istanbul: Mediacat Yaymlari,
2006), 85.

1], Trout, A. Reis, Pazarlama Savas1, 2.bs. (Istanbul: Optimist Yayinlar1, 2010), 56-57.
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bakilmasi, isletmelerin sahip olduklar1 potansiyeli sonuna kadar hayata gegirebilecek
sekilde yontemler gelistirmelerini beraberinde zorunlu kilmaktadir. Tiim bunlarin
biitlinlesik pazarlama iletisimi uygulamalar1 sonrasinda pazar iizerinde yarattigi
etkiler, tiiketicinin zihnindeki olumlu algilar ve daha yiiksek diizeyde memnuniyet
yaratan pazarlama cabalar1 olmaktadir.*?

Amact pazarda tutunabilecek bir yer edinmek olan gerilla saldir1 stratejileri
sonrasinda, belli zamanlarda sasirtici ataklarla rakibi etkileyerek pazar payr almak
miimkiin olmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejileri kapsaminda
yapilabilecek gerilla saldir1 uygulamalari; fiyat farklilastirmalari, yogun tanitim
faaliyetleri, iirlin ¢esitlerini arttirmak ve yeni tirlinler sunmak, maliyetleri diistirmek
ve satig sonrast hizmetlere agirlik vermek seklinde ortaya (;1kabi|ecektir.33 Bu
sekildeki gerilla saldir1 stratejilerinden bir baskast da agizdan agiza pazarlama
olmaktadir. Buna gore “yeni bir miisteriyi yakalamaya ve etkilemeye ihtiyact olan bir
marka ic¢in en giiclii ikna edici iletisim firsatlarindan birisi agizdan agiza yapilan
reklamdir. Bu c¢ergevede, mevcut miisterileri koruma ve yeni miisteri kazanma
stirecinde miisterilerin markay1 ¢evresine tanitmasi ve tavsiye etmesi, pazarlamadaki
en etkin ve diisiik maliyetli olan stratejilerden bir tanesidir. Boyle bir stratejiyi
harekete gecirebilmek i¢in de miisterilerin sunulan mesaj1 arkadaslarina, yakin aile
cevresine ve is arkadaslarina anlatacak kadar degerli bulmalar1 6nemlidir. Bagka bir
anlatimla, cok acik, anlasilabilir ve ilging olan bir mesaji miisterileriniz ayni
zamanda kendileri i¢in anlamli buluyorlarsa, o zaman bu mesaji ailelerine ve yakin
cevrelerine hizla y'cly'clbiliyorlardlr.34

Pazarlama stratejileri ve askeri stratejiler arasinda benzerlik kurulabilmekte ve gerilla
stratejiler askeri terimlerle tasarlanarak agiklanabilmektedir. Askeri stratejilerle
tasarlanan ve aciklanabilen stratejilerden birisi olan hiicum savaginin anlami; rakibin
konumunun giicii ve giiclindeki zayifliklarin bulunmasi ve o noktalardan saldirmast,
ardindan da cephenin miimkiin oldugu kadar daraltilarak saldirinin devam ettirilmesi

seklindedir. Buna karsin, kanat savasinin anlami, isgal edilmemis bir bdlgeye

%2 Pelin Ozkan , “Pazarlama Kagimlmaz”, Warketing Pazarlamada Zafere Giden Yol, Kolektif
(Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2006),71.

% Giilnil Aydin, “Pazar Konumuna Gére Pazarlama Stratejileri”, Pazarlama Stratejilerine Yénetsel
Bir Yaklasim, ed. Omer Torlak, Remzi Altumsik (Istanbul: Beta Yayinlar1, 2009): 294.

¥ Jimmy Vee ve dig., Gravitational Marketing, (New Jersey: John Wiley and Sons Inc., 2008), 118.
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yapilmasi, taktiklerin siirpriz planin 6nemli bir elemani olmasi ve bir sekilde
kovalamanin taarruz kadar onemli goriilmesidir. Savunma savasinin kurallar ise,
yalniz pazar liderinin savunma oynamayi diisiinmesi, en iyl savunma stratejisinin
saldirma olmasi, gii¢lii rekabet hamlelerinin her zaman engellenmesinden meydana
gelmektedir. Son olarak gerilla pazarlama savasmin degerlendirilmesi ise,
savunulmayr mimkiin kilan kiiciik pazar dilimlerinin bulunmasi, asla lider gibi
davranilmamasi, fark edilme tehdidiyle karsilastiginda kacabilmeye hazir olmak
seklinde ozetlenmektedir.*®

Gerilla pazarlama ozellikle KOBI niteligindeki isletmelerin kiigiik, periyodik ve
sasirtict hamlelerle, rakiplerini demoralize etmesine dayanan, hizli hareket kabiliyeti
gerektiren ve yaraticilik ile hayal giiciinden genis 6l¢iide yararlanan bir pazarlama
teknigidir. Isletmeler gerilla pazarlama ¢abalar1 aracilig1 ile olabildigince dinamik,
tilketici ihtiyaclarina duyarli ve degisikliklere kolaylikla adapte olabilen bir
pazarlama yontemi olusturmay: hedeflemektedir.*®

Gergeklestirilecek bu kiigiik biitceli ama etkili saldirilarla; fiyat indirim stratejileri,
piyasalara daha az kaliteli ama daha ucuz mal sunma veya daha kaliteli, daha pahali
mal sunma stratejileri, servis stratejilerinden farklilasmalar (eve teslim v.b.), direkt
temas kurma, dagitimda yenilik/etkinlik stratejileri, ilgi ¢ekici, sasirtici, karsilastirici
yogun reklam kampanyalari, iiriinde yenilik stratejileri, pazarlarda hedef sasirtma
(mal1 gegici bir siire tamamen piyasadan ¢ekme veya mali piyasaya yigma) gibi
degisik taktikler kullanabilmektedir.®’

Gilinlimiizde giderek artan iirlin ¢esitliligi, {iirlin ve hizmetlerin birbirlerine daha ¢ok
benzemesi, isletmelerin karliliklarin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Diger taraftan
stirekli degisimin beraberinde getirdigi ekonomik belirsizlik, isletme biitgelerinde
oldukca 6nemli bir paya sahip olan pazarlama faaliyetlerinin sonuglarini hesaplamay1
cok daha onemli hale getirmistir. Bu durumda isletmeler, pazarlama faaliyetlerini
olustururken farkli, yenilik¢i, etkili ve daha az maliyetli stratejiler arayisi icine
girmistir. Bu noktada gerilla pazarlamasi bir¢ok agidan geleneksel pazarlamaya

benzemesine ragmen amaglara ulasmada izlenecek yollar ve kullanilacak teknikler

% Richard M.S. Wilson, Colin Gilligan, Strategic Maketing Management Planning,
Implementation and Control, 3.bs. (Oxford: Butterwoth-Heinemann, 2005),465.

*® Nardali, 2009, 21.

37 Canan Ay ve Aylin Unal, a.g.m., 80.
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bakimindan geleneksel pazarlamadan farkliliklar gostermekte ve kullanicilarina

6nemli avantajlar sunmaktadir.®®
2.4.1. Gerilla Pazarlamanin Amaci

Pazarlama yatirnmlarimi en diisiik diizeyde tutarak miisterilerinin ve potansiyel
kitlenin kendi iirlin ve hizmetlerine olan ilgisini en yiiksek diizeyde tutmak gerilla

pazarlamanin amacidir.*

Yaratic1 fikirler ve sasirtici yaklagimlar ile daha kiigiik gruplara marka bilincini ve
tiiketim aligkanliklar1 kazandirmak bu pazarlama tekniginin hedeflerindendir. Gerilla
pazarlama ilk zamanlarda sadece kiiciik firmalarin biiyiik firmalarla daha iyi
miicadele edebilmesi i¢in kullanilmistir. Daha sonra ise ucuz maliyetli bir pazarlama
stratejisine doniismiistlir, bu sebeple sadece kobiler degil, giiclii sirketlerde

pazarlama stratejisi olarak gerilla pazarlamay1 kullanmaya baslamislardir.*°

Gerilla pazarlamanin amaci firmanmn sundugu hizmet veya iiriine olan ilgiyi en
yiiksek seviyeye c¢ikarmak ancak bunu yaparken harcanilan kaynaklari en aza
indirmektir. Uygulanan yontemlerin 06zelligi ise sasirtici, orijinal ve eglenceli

olmalaridir.**
2.4.2. Gerilla Pazarlamanin Temel Ozellikleri

Gerilla pazarlamada pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek ve basariy1 saglamak

icin bazi temel 6zelliklere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunlar;*
e Pazarlama planina sahip olmak,
e Takip etmenin 6nemini anlamak,

e Bir plani iistlenmenin sorumlulugunu bilmek,

% Nardali, 2009, 21.

%).Conrad Levinson, “Guerrilla Credibility?” http://www.gmarketing.com/articles/160-guerrilla-
credibility [14/05/11].

% Mehmet Kash ve dig., “Modern Pazarlama Stratejileri: AB ve Tiirk Turizmi”, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, ¢.8,5.27 (2009):81-82.

* SergeyKorshunov, “Gerilla Pazarlamasma Giris”,
http://www.businesspress.ru/newspaper/article_mld_21962_aid_348176.html, [05/03/2011].

%2 J. Conrad Levinson, “ Guerrilla Effectiveness”, http://www.gmarketing.com/articles/147-guerrilla-
effectiveness /, [05/03/2011].
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Gerilla pazarlama takvimine gore hareket etmek,

Fuar, seminer, konferans, vb. etkinliklere katilarak firmayi tanitabilmek,
Dogrudan posta kartlar1 gondermek,

Ucretsiz bilgi saglamak icin web sitesi hazirlamak ve forumlara iiye olmak,

E-posta kampanyalar1 diizenlemek seklinde siralanabilir.

Tiim bu temel 6zellikler ayn1 zamanda gerilla pazarlamada, hedef piyasaya yakin,

dinamik, tiiketici ihtiyaglarina duyarli, giliglendirilmis ve yetkilendirilmis bir

pazarlama yonetimi olusturmaktir. Gerilla pazarlamada 6nemli olan bir noktada

esnekliktir. Sirketler yayilma alanlarinin, karlarinin, aktivitelerinin azalmasini

onlemek icin her duruma karsi esnek olmalidir. Pazarda olusabilecek her tiirlii

durumu 6nceden tahmin etmek ve rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ic¢in

durumlarmni iyi analiz etmelilerdir.

Gerilla pazarlama da sirketler pazarlama stratejilerini olusturmak i¢in mutlaka

fiyat politikalarina dikkat etmek zorundadirlar. Sunduklar firiinler, teklifler

sasirtici, agresif olmalidir. Gerilla pazarlama uygulamalarinin diger 6dnemli tarafi

ise mesajin olabildigince fazla kisiye en etkin bir sekilde ulastirilmasidir. Bunun

icin kullanici sayis1 giderek artan internet paha bigilmez bir uygulama alanidir.

2.4.3. Gerilla Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklar

Gerilla pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran 6zelliklerini su sekilde

siralamak miimkiindiir:*

Geleneksel pazarlamada, pazarlama siirecinin isleyisinde belirleyici giig,
paradir. Gerilla pazarlamada ise dncelik hayal giicii, zaman ve enerjidedir.
Geleneksel pazarlama anlayis1 biiylik isletmeler, biiylik yatirimlar, biiyilik
ortakliklar ve biiyilk pazarlama biitgeleri gerektirirken, gerilla
pazarlamas1 kiiciik isletme sahiplerinin biiylikk hayal gii¢lerini
gerektirmektedir.

Geleneksel pazarlama satis miktarlar1 veya yiiksek satis hacimleri ile

degerlendirilirken, gerilla pazarlamasinda yiiksek satis miktarlar1 eger kar

*].C. Levinson, Guerrilla Marketing, (New York: Houghton Mifflin Company, 1998),8-9.
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yaratmiyorsa anlamsizdir. Dolayisiyla kar esastir ve her sey karlilikla
degerlendirilmektedir.

Geleneksel pazarlama tecriibelere, tahminlere, yargilara agirlhik verir,
ancak yanlis yapilabilecek tahminler gerilla pazarlamaciya ¢ok pahaliya
mal olabilecegi i¢in onlar iyi tahmin ve degerlendirmeleri insan davranis
psikolojisine agirlik vererek saglamaya caligirlar.

Geleneksel pazarlama daha ¢ok pazar boliimlemesi ve cesitlendirerek
pazarlama iizerinde dururken, gerilla pazarlamasi daha ¢ok en miikemmel
olabilecegi alani secip onun lizerinde odaklanarak, yogun pazarlamaya
yonelmektedir.

Gerilla pazarlama, isletmeyi yeni misteriler bularak dogrusal biiyiimeye
tesvik ederken, gerilla pazarlamasi eski miisterilerle daha fazla iliski
kurarak, daha fazla aligveris yaparak ve onlarin vasitasi ile yeni
miisteriler bularak geometrik olarak biiyliime iizerinde odaklasir.
Geleneksel pazarlama, siirekli olarak rekabette basar1 saglayacak firsatlar
arayis1 igerisindeyken, gerilla pazarlamasi rekabeti gecici bir siire
unutarak rakip isletmelerle isbirligi saglayarak, destek verecek yeni
firsatlar lizerinde durur.

Geleneksel pazarlamada reklam c¢alismalar1 direkt posta, web sitesi, vb.
yontemlerin tek basina basar1 saglayabilecegi kabul edilirken, gerilla
pazarlama da bu yontemlerin tek basina ise yaramayacagi, tek silahla
savasabilen giinlerin geride kaldigi, basarinin tiim ydntemlerin
kombinasyonuyla yaratilan sinerjide oldugu savunulmaktadir.

Geleneksel pazarlama ay sonunda, gecen ayin faturalarini sayarak ne
kadar satis yaptigim1 hesaplamaya dayanirken, gerilla pazarlamasi
kurdugunuz iliskiler tizerinde yogunlasmaya yonelmektedir. Ciinki
gelisen iligkiler sonucta isletmeye satis ve kar olarak geri donecektir.
Geleneksel pazarlamada teknolojinin kullanimina pahali, karmasik ve
siirlt goziiyle bakilirken, gerilla pazarlamasinda teknoloji kullanimina
daha kolay, ucuz ve isletmeye daha ¢ok gii¢ kazandirabilecek bir faktor

goziiyle bakilmaktadir.

19



2.5. Gerilla Pazarlama Siireci

Isletmelerin pazarlama etkinliklerinin basarisi, yeni rekabet ortaminda isletmenin
konumunun belirlenmesinde onemli rol oynamaktadir. Bu noktadan hareketle,
basarili bir pazarlama faaliyetinde bulunabilmek i¢in kesinlikle bir pazarlama

plani ile hareket etmek gerekmektedir.

Iyi bir gerilla planlama yiiksek satislar i¢in énemli bir baslangi¢ noktasidir.
Isletmeyle ilgili olarak bir gerilla pazarlama plan1 hazirlandiginda; isletmenin
amagclari, giiglii ve zayif yonleri, hedef kitlenin mevcut ve olas1 ihtiyaglari ile
hali hazirda yikselen trendler dogrultusunda bu planin yeniden gozden
gecirilmesi gerekir. Bu uygulama isletmenin ve irilinlerin piyasada dogru olarak

konumlandirilabilmesi i¢in 6nemli ipuglari verecektir. **

Kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin gerilla stratejisini kullanarak basariya
ulagmasi i¢in atmasi gereken ilk adim isletme igerisinde pazar, iiriin, rakipler,
reklam ve medya konusunda genis bir bilgi tabani olusturulmasidir. Bunun
arkasindan atilmasi gereken ikinci adim ise; isletmenin rakiplerinden farkli
olarak Onerebilecek, yapabilecek farkliliklarin bir listesinin ¢ikartilarak bir
pazarlama stratejisinin belirlenmesidir. Bu liste igerisinde ozellikle igletmeye
rekabet giicli kazandiracak faktorleri 6n plana ¢ikartmak gerekmektedir. Strateji
belirlenirken hedef pazar da net bir sekilde tanimlanmalidir. Ugiincii adim ise;
pazarlama silahinin sec¢ilmesidir. Bu belirlenirken isletmeyi basariya gotiirecek

hedefler lizerinde yogunlasarak, ¢alisanlara da danisilmalidir.*®

Daha sonraki asamalar da ise; pazarlama yoOneticisi tarafindan bir gerilla
pazarlama takvimi hazirlanarak, bu takvimde oncelikler, acil girisimler ve karar

verme zamanlar1 belirlenerek, bir pazarlama partneri se¢ilmelidir.

Bu asamalarda ise dikkat edilmesi gereken en onemli husus; biitiin silahlar1 ayni
anda kullanmamaya 6zen gostermek ve rakiplerden gelebilecek karsi saldirilara
kars1t her an hazirlikli olmaktir. Bu saldirilar karsisinda zaman zaman isletme

sahipleri panige kapilip pazarlama planlarindan geri adim atip, planda degisiklik

* Nardali, 2009,109.
*J.C. Levinson, Charles Rubin, Guerrilla Marketing On-Line Weapons, (New York: Houghton
Mifflin Company , 1996), 11.
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yapmaya baslamaktadirlar. Ancak boyle bir durumda planda ve takvimde
degisiklige gitmek yerine, dikkatli davranip panige kapilmamak gerekmektedir.
Piyasalarda bu tiir davranis modelini benimseyip basariya ulasan c¢ok sayida

ornek mevcuttur.

Son asama ise kars1 ataklara gegilmesidir. Burada dnemli olan gerceklestirilecek
ataklarin biitiin alanlarda esit sekilde gergeklestirilmesi ve sonuglarinin siirekli

gozden gecirilmesidir. 46
2.6. Gerilla Pazarlamada Kullanilan iletisim Araclar

Gliniimiizde satislar icerisinde promosyon maliyetleri gittikge artmakta, isletmeler
daha fazla harcamalarina ragmen daha fazla etkililik saglayamamaktadirlar. Bunun
en Onemli nedeni yeni ortaya ¢ikan isletmelerin iiriin ve hizmetlerini hedef
tilkketicilerine duyurmak i¢in tamitim ve reklam etkinliklerine basvurmasi, eski
isletmelerinde bu yeni isletmelerle rekabet edebilmek icin hali hazirdaki tanitim ve
reklam etkinliklerini arttirmalart sonucu olusan medya kalabaligidir. Bu noktada
gerilla pazarlamacisinin yapacagi ilk is, satislar i¢inde promosyon maliyetlerini
arttirmaksizin bu medya kalabaligindan kurtulmak, ikinci olarak da fiyat-promosyon-
indirim gibi dogrudan satis parametreleri iizerinde degil, isin kendisinde ve

algilanmasinda farklilik yaratarak isletme karliligini arttirmaktir.

Gerilla pazarlamasinin isleyisi icerisinde pazarlama iletisimi kapsaminda yer alan
reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve halkla iligkiler uygulamalar1 isletmenin
miisterileriyle daha fazla ve daha saglikli iliski kurmasi bakiminda olduk¢a 6nemli
yer tutmaktadir. Bu noktada gerilla pazarlamacisinin bu araglar {lizerinde yapacagi
yenilik¢i uygulamalar isletmeye 6nemli avantajlar saglayabilecektir. Bu nedenle bu
kavramlar {izerinde durulmasi, gerilla pazarlama konusunun daha iyi anlasilmasi

agisindan yardimer olacaktir.*’

2.6.1. Gerilla Reklamcilik

Gerilla reklamcilik; para harcamaktan ¢ok zaman ve enerji harcamaya ve yaraticiligi

kullanmaya dayanan geleneksel olmayan bir reklam sistemidir. Gerilla reklamciligin

% J.C.Levinson, Guerrilla Marketing Weapons, (New York: Penguin Books ,1990), 255.
* Nardali, 2009, 110.
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taktikleri geleneksel olmaktan olduk¢a wuzak oldugu kadar ayn1 zamanda
beklenmediktir.

Gerilla reklamcilik, alisilmamis yontemler kullanarak miisterinin ilgisini kamusal
alanlarda, sokak koselerinde, metro istasyonlarinda ¢ekmeye c¢alismaktadir. Bu
yontemi uygulayarak hedeflenen sey, ¢ok az harcama yaparak ¢ok fazla kisinin

ilgisini cekmeye ¢aligmaktir.

Gerilla reklamcilik ilk olarak 1960’11 yillarda Vietnam Savasi’nda Vietnamlilarin
gerilla taktigini basariyla kullanmasindan sonra Amerika’daki reklam sektoriiniin
ilgisini ¢ekmeye baslamistir. Fakat gerilla reklamciligin ilk olarak yayginlagsmaya
baglamasi, 1984 yilinda Jay Conrad Levinson’un yayinladigi “Guerrilla Marketing
(Easy and Inexpensive Strategies for Making Big Profits for your Small Business)”,
(Gerilla Pazarlama- Kiiciik isletmenizden Biiyiik Kar Elde Etmenin Kolay ve Ucuz
Yontemleri) adli kitabindan sonradir. Bu kitapta Levinson gerilla reklamciligi kiiciik
firmalara onermistir. Neden olarak da kii¢iik firmalarin biiyiik firmalarla miicadele

edebilmesini saglamak olarak gostermistir.

Gerilla reklamciliginda yapilacak ilk sey reklamlarin amacint ortaya koymak, ikinci
olarak amacini gerceklestirmenin ortaya ¢ikaracagi temel yarari iyice vurgulamaktir.
Reklamin direkt olarak hedef alacagi kitlenin 1yi belirlenmesi, bu kitlenin
ozelliklerine gore net olarak ne yapilacaginin iyt vurgulanmasi, reklamin

getirdiklerinin belirlenmesi, biitgenin ortaya konulmasi gerekmektedir.48

Reklamin 6nemi agiktir; pazar siirekli degismekte ve yeni aileler ile yeni yasam
bigimleri de pazar1 farklilastirmaktadir. Insanlar reklam bombardimani altindadirlar.
Yapilan bir arastirmada haftada bir kez olmak tizere 13 hafta gosterimde olan
reklamin 13. haftanin bitiminde kitlenin %62’si tarafindan hatirlanirken, bir ay sonra

%32’ye ve 1,5 ay sonra ise %20’ye diistiigiinii g(istermektedir.49

Pazarlama ve reklam, basariya ulasma ve siirdiirmenin temel aracidir. Az sayida

istisnalar disinda insanlar isletmeler sdylemedik¢e onlarin varligindan haberdar

“8].C. Levinson, Guerrilla Advertising, (Boston: Houghton Mifflin Company, 1994),16.
* Levinson, 1994, 47.

22



olmazlar. Insanlar para harcarken onlara size ydnelmeleri icin iyi gerekgeler

sunmuyorsaniz para bagkalarina gidecektir.

Levinson’a gore gerilla reklamcilik i¢in su ilkeler sarttir:

Gerilla reklam sadece kiiciik isletmeler adina kullanilmalidir.

Deneyim, yargilama ve tahmin yiriitmekten c¢ok insan psikolojisine

dayandirilmalidir.
Para yerine yatirim, zaman, enerji ve hayal giicii lizerine kurulmalidir.
Isletmenizin gelisimi satis {izerinden degil kar iizerinden olusturulmalidir.

Saticinin odaklanmasi gereken diger bir olgu da her ay kag¢ yeni iliski

kurdugu olmalidir.

Cok farkli kiigiik iiriinlere odaklanip dagilmak yerine bir biiyiik {iriine

odaklanmalidir.

Stirekli yeni miisteri kovalamak yerine zaten var olan miisterilerin islem ve

sorunlarina daha ¢ok onem verilmelidir.
Diger sirketlerle yarismak yerine igbirligi yapilmalidir.

Isletmeyi vyiikseltmek adma daima bugiin mevcut olan teknoloji

kullanilmalidir.

Gerilla pazarlama stratejisini uygulayan bir isletmenin reklam faaliyetlerini

olustururken bu hususlar1 dikkate almasi isletmenin reklam giicliniin artmasinda,

reklam araciligiyla yeni miisteriler kazanmasinda ve isletmelerin kariin artmasinda

6nemli rol oynayacaktir. **

Gerilla pazarlamada pazar odakli bir reklam planma sadik kalmak oldukca

Oonemlidir. Ancak buradaki “sadik kalmak” ibaresini hi¢ degismemek olarak

algilamamak gerekir. Hazirlanacak olan esnek bir reklam kampanyasi sayesinde

olas1 aksakliklar zaman gecirilmeden kolaylikla tespit edilip giderilebilecektir.

Reklamda esneklik; olusturulacak konsept veya {iriiniin farkli versiyonlarma da

% Ay ve Unal, 2002,80.
* Nardali, 2009, 111.
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uydurulabilmesi anlamin1 tagimaktadir. Clinkii zaman i¢inde gelistirilen {iriiniin farkli
versiyonlari, tutundurma cabalarinda biitiinliik olmast ve tiiketicilerin daha kolay
hatirlayip akillarinda tutabilmeleri agisindan karakterlerin veya konseptlerin ayni
kalmasin1 gerektirebilir. Oregin, “Marlboro’nun yiiriitmiis oldugu reklam
kampanyast bir¢cok farkli {iriiniin ayni1 konseptte tanitilmasi agisindan yeterince
esnektir. Marlboro, bir¢ok farkli {iriiniinii (Marlboro Uzun, Marlboro Box ve
Marlboro Light gibi) gazete, dergi ve televizyon reklamlarinda ayni at ve kovboyu

kullanmak suretiyle uzun zaman boyunca basaril bir sekilde tanitimin yapmlstlr.52

Masa tistii yayincilik, lazer baski veya yayinlar, TV, web siteleri, internet, fax, e-mail
gibi reklam gerecleri, gerilla pazarlamacilarinin daha rahat kullanabilecegi
gereclerdir. Geleneksel tutundurma geregleri, yazili medya, gazete ve dergiler, radyo-
TV, billboard ve posta genellikle daha pahali araclardir. Ancak amaca uygun olarak

iyi planlama ile onlarin da daha iyi kullanimini saglamak miimkiindiir.>®
2.6.2. Gerilla Kisisel Satis

Kisisel satig, bir satis elemaninin igletmenin mevcut ve potansiyel miisterilerine
yonelik olarak yiiriittiigii yiiz yiize nitelikteki pazarlama g¢abalari ile bu miisterilerin
satin alma gereksinimlerini temsil ettigi isletmenin {riin ve/veya hizmetlerine
yoneltmeye c¢alistigr bir siirectir. Bu siirecle 1ilgili olarak miisterilerle yapilan
toplantilar, bu toplantilarda miisterilere yapilan iiriin hakkinda bilgi verici sunumlar
ile bu ¢abalara olan katilim1 ve bu ¢abalarin etkinligini arttirmak igin hedef kitleye

verilen hediyeler, bu siirecin 6nemli araglarindandir.”

Isletmeler gerilla pazarlamasini basarili bir sekilde uygulayabilmeleri igin tiim
zamanint ve aklimi isletmenin pazarlama faaliyetleri iizerine yogunlastirmis
gerillalara (satis elemanlarina) ihtiyaglar1 vardir. Diger taraftan “satis elemanlar
isletmenin tiiketiciler tarafindan goriilen yiizii oldugu i¢in kisisel satis konusu gerilla
pazarlamas1 acisindan ayri bir dneme sahiptir. Isletme ihtiyag duydugu bu tiir
gerillalar isletme icinden ya da isletme disindan temin edebilir. Bu noktada gerilla

stratejisini uygulayacak igletmeler i¢in bir gerilla yaratmak bu stratejiyi basariyla

%2 Levinson, 1994, 186-187.

53 Ay ve Unal, 2002, 81.

> Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 11.bs. (India: Pearson Education Inc.,
2003),564.
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uygulayabilmek icin olusturulmasi gereken planin en Onemli ayagini olusturur.
Levinson 1992 yilimda yapmis oldugu calismasinda basarili bir gerillanin sahip

olmas1 gereken temel 6zelliklerden bahsetmistir. Bunlar:>®

Diiriistliik; Insanlarin neden aldigina iliskin birgok arastirmada giiven hep 6n planda
gelmekte ve siirdiiriilebilir bir karsilikli iligkinin temelini diiriistliik olusturmaktadir.
Bu nedenler gerilla pazarlamacisinin miisterilerinin giivenini kazanmasi olduk¢a
onemlidir. Bu noktadan hareketle gerilla yaptig1 alisverislerde ve miisteriyle kurdugu
tim iliskilerde diiriist olmak durumundadir. Ayrica bir gerilla her zaman igin
miisterilere dogru iiriin ve/veya hizmetleri abartidan kacarak satmaya ¢alismali, etik
olmayan davraniglara karsi kendi iginden bir direng gostermelidir. Diger taraftan
gerillalar igverenleri ile isletmeye ait sirlar1 korumalar1 ve sebepsiz yere isletmeyi

riske sokacak davraniglarda bulunmamalidir.

Girigimcilik; Gerillanin girisimei bir ruha sahip olmasi, gerilla pazarlamasinin
uygulanabilmesi i¢in olmazsa olmaz bir sarttir. Bu noktada gerilla kendisi i¢in
amaglar belirlemeli ve bu amaglara ulasmak icin kendi zamanini1 yonetmelidir. Ayni1
zamanda gerilla, sahip oldugu girisimci kisiligi ile yardim edebilecegi her yerde
bulunan insanlarla iliskilerini gelistirmelidir. Ayrica iirlin karlari ile ilgili gelismeleri

yakindan takip etmeli ve gereken 6nlemleri zamaninda almalidir.

Disiplin; Gerilla kendine 6zgii bir pazarlama plan1 olusturmali ve ¢alistig1 bolgede
disiplinli bir sekilde bu plan1 uygulamaya gayret gostermelidir. Sistemli bir sekilde
kendisinden yardim isteyen miisterileri not almali ve bu sorunlar1 gidermeye
caligmalidir. Gerillanin bu sekildeki tutumu zaman iginde ona giivenin artmasini da

saglayacaktir.

Gerillalarin tiim konularda miisterilerine karsi diirlist olmak, girisimci bir yapiya
sahip olmak ve disiplinli bir sekilde ¢alismak suretiyle kendi bolgesindeki sorunlarin
¢Ozimi i¢in yogun ¢aba harcamasi miisteri sadakatinin artmasina ve miisterilerin
baska bir yere gitmek istememelerine neden olacaktir. Gerilla esas itibariyle isin
kendisinden motive olur. Miisterilerinin is yapmak i¢in onu se¢gmis olmalari gerilla

icin gercek anlamda bir 6diildiir. Bu nedenle gerillanin 6diilii daha fazla miisteriyle

% J.C.Levinson, Guerrilla Selling, (Boston: Houghton Mifflin Company, 1992),65-66.
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ticaret yapmak suretiyle daha fazla miisterinin ihtiyacin1 gidermektir. Gerillaya ve
onun isletmesine kasi olusan giiven, bu isletmenin gelecekte bu kisilere yapacagi

satiglarin garantisi durumundadir.®®

Kisisel satis ¢abalar1 kapsaminda isletmeler pazarlama stireglerini insancillastirdiklar
olciide karlarim arttirirlar. Ozellikle perakendecilikte bu gabalar sicak ve giiler yiiz,
g0z temas1 kurma, insanlarin isimlerini 6grenme ve onlara isimleri ile hitap etme
seklinde gerceklestirilebilir. Hemen hemen tiim bankalarin otomatik para ¢cekme
makineleri (bankamatikleri) bankanin miisterisi kartin1 bankamatige taktiginda
ekranda “hos geldiniz” yazisiyla birlikte miisterinin ad ve soyadinin da yazmasini
saglamakta, boOylece miisterisine adiyla hitap etmektedir. Bu tiir uygulama ve
davranislar tiiketicilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglar ve bdylece isletme
tarafindan yeni bir deger olusturulmus olur. Ayrica her nedenle olursa olsun c¢esitli
iletisim araglar1 vasitasiyla isletmeyle iliski kuran miisterilere karsi olabildigince
kibar davranilmali, aradiklar1 igin tesekkiir edilmeli ve taleplerine olabildigince

¢abuk cevap verilmelidir. >
2.6.3. Gerilla Halkla iliskiler

Gerilla halkla iligkiler dinamik bir yapiya sahip olan pazarlama yonlii halkla
iliskilerdir; satisi ve miisteri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri ve {riinleri
tiikketicilerin istekleri, ihtiyaglari, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlar ile 6zlestirilen; inanilir,
giivenilir, bilgi ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir planlama, yiiriitme ve
degerlendirme siirecidir. Bu baglamda bu iletisim yaklasimi ile uygulanan gerilla
pazarlama c¢aligmalari, modern pazarlama anlayisinin gereksinimlerine yanit vermek
amaciyla pazarlama stratejileri dogrultusunda yiiriitiiliir. Dogru iletisim modeli ile
satig1 arttirmay1 hedefleyen bu ¢aligmalar, kimi zaman birbirine rakip birimler olarak
gosterilen pazarlama ve halkla iligkilerin dogru ¢alisma modeli ile yarattig1 sinerjinin

de en 6nemli gostergesidir.

Gerilla halkla iligkileri Levine’nin gelistirdigi ve Tiffany Kurami1 adini verdigi bir
diisiinceye dayanmaktadir. Tiffany Kurami kulaga basit gelen ancak benzeri ¢ogu

kuram gibi iginde sayisiz ger¢ek barindiran temel bir diisiincedir.

°® |evinson, 1992, 196.
*" J.C. Levinson, Guerrilla Marketing Excellence, (Boston: Houghton Mifflin Company, 1993),124.
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Tiffany Kurami; bir Tiffany’s kutusu i¢inde sunulan bir armaganin, kutusuz ya da
sade bir kutu i¢inde verilenden ¢ok daha degerli olarak algilanacagini sdyler. Bunun
nedeni, toplumlarda her sey sik ambalajlarla sarma aliskanlhigidir. Tiffany ambalaji,
nesnelerin algilanan degerini yiikseltir. Onemli olan neyin ne oldugu degil, insanlarin

ne oldugunu diisiindiikleridir. °®

Akilli bir gerilla pazarlamacisi halkla iliskiler konusuna ¢ok 6nem verir. Isletme
uzun yillardan beri miisterilerinden kar elde ediyorsa bu elde ettigi karin bir kismini
sponsorluk gibi ¢esitli halkla iligkiler faaliyetleri yardimiyla miisterilerine geri
vermesinin higbir sakincas1 yoktur.”® Ornegin, Fritolay firmasi genglere daha yakin
olmak ve satislarini arttirmak igin halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda genglerin
diizenlemis oldugu partilere sponsorluk yapmakta ve bu partiler esnasinda onlara
cesitli hediyeler dagitmaktadir. Isletmenin halkla biitiinlesmeye ve toplumun
goziinde iyi bir yer edinmeye yonelik olarak yaptigi bu tiir c¢abalar isletmenin
satiglarinin artmasina dolayisiyla karinin da artmasina onemli derecede yardimci

olacaktir.

Isletmelerin iginde bulunduklar1 toplumun ortak sorunlarmi ¢dzmek iizere
gosterdikleri cabalar, isletmenin siirdiirmekte oldugu halkla iliskiler faaliyetlerinin
onemli bir ayagmi olusturur. Isletmenin halkla iliskiler faaliyetleri gerceklestirmek
icin bu faaliyetlerin gergceklesmesi i¢in tek basina yeterli olmamakta, bu faaliyetlerin
basarili ve olabildigince etkili bir sekilde gerceklestirilebilmesi icin gerillalarin
yaratict ve girisimei fikirlerine ihtiya¢ vardir. Bu konuyla ilgili olarak 2004 yilinda
Giliney Asya’da yasanan deprem ve tsunami felaketi sonucunda Turkcell firmasinin o
bolgede bulunan abonelerini aramasi, durumlar1 hakkinda bilgi alip bu bilgileri
hiikiimet yetkilileriyle paylasmasi, abonelerini Tiirkiye’den onlart almak igin
gonderilen ucak hakkinda bilgilendirmesi, iletisim konusunda bir problem
yasamamalari i¢in abonelerine bedava kontor ve konusma siiresi géndermesi ve bu
yaptiklarini yazili bir agiklama ile tiim basin ve yayin kuruluslarina duyurmasi iyi bir

gerilla pazarlamasi 6megidir.60

%8 M. Levine, Halkla iliskiler Bir Gerilla Savasi, (istanbul: Rota Yayinlari, 2003),31.
% Levinson, 1994, 306.
% Nardali, 2009, 114.
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2.6.4. Gerilla Pazarlamada internet

Cevrimici pazarlama, bir web sitesi ile e-postanin dtesinde bir istir. Isiniz i¢in neyin
dogru oldugunu, iirlin ve hizmetlerinizin pazarlamasin1 ve hedef pazarimizin
gereksinimlerinin neler oldugunu belirlemeniz, ¢evrimi¢i eylem yolunuzu da

belirleyecektir.

Teknoloji, gerilla pazarlamada da kullanilmaktadir. Bir web sitesi, ayn1 zamanda
miisteri adaylariniz ya da miisterileriniz ile birebir iliski kurmanizi ve onlar1 sonsuza
dek elinizde tutmanizi1 saglayacak bir pazarlama silahidir. Pazarlamaya yonelik bir
web sitesi araciligiyla, baglilik da iligki kurulumu da gergeklestirilebilir. Hedef
pazarmizin ne tiir enformasyona gereksindigini kavramak, web sitenizin igerigini
olusturmaniz igin gereklidir. Gerilla pazarlamacilar, sirketlerin web sitelerini verimli

ve etkili bir iletisim araci olarak gérmelidir.

Her gecen giin gelisen bilisim teknolojileri ve internet tabanli iiretim teknolojileri
isletmelere, miisterilerini bire bir tanimlama ve miisterilerin isteklerine uygun
bireysellestirilmis {iriinler sunabilme imkam saglamaktadir. Internet destekli iiretim
ve pazarlama sistemleri, pazarin hem arz hem de talep tarafi icin kitlesel
bireysellestirmeyir miimkiin hale getirmistir. Kitlesel bireysellestirmeyi benimseyip,
rekabete bakis agisin1 degistiren firmalar, e-ticaret ve internet kavramlarini
geleneksel anlayisin disina tasiyarak, bu tiir firsatlar i¢in de kullanarak ¢ok daha

0zgiin ve giiclii rekabet stratejileri gelis‘tirebilirler.61

Internetin ticari hayatin bir parcasi olmastyla birlikte isletmeler etkilesim ve baglanti
diye adlandirilan son derece onemli iki 6zellik kazanmistir. Etkilesim boyutunda
internet, miisteriler ve isletmeler arasinda gergek zamanl iletisim kurmus ve pazari
interaktif hale donistiirmiistiir. Etkilesim isletmelerle miisteriler arasindaki
iligkilerinin giliglenmesine yol agmakla kalmayip, iirlin tasarimi ve miisteri iliskileri
acisindan yeni paradigmalarin da 6niinli agmistir. Baglant1 boyutunda ise, kuruluslar

arasi, kurulus-miisteri ve miisteri gruplar hatta miisteri-miisteri arasinda hizla gelisen

61 Halil Savas, Ahmet Bardakei, “Kitleseli Bireysellestirme Uygulamalar1 Igin Web Tasarimi”, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, c.9, s. 15(2006):1-3.
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iletisim sayesinde, pazar mekanizmasi i¢indeki biitiin oyuncular birbirleriyle iletisim

kurabilir hale gelmislerdir.®?

Internet, bir gerilla pazarlamacinin  asagidaki  arastirmalari  yapmasina

elvermektedir:®®
*Bir rakibin web sayfasini ziyaret etmek.
*Bir miisterinin web sayfasini ziyaret etmek.
*Bir miisteri adayinin web sayfasini ziyaret etmek.

*Haberlesme gruplarina ve enformasyon forumlarina katilmak ya da bunlari

ziyaret etmek.

*Enformasyon ig¢in siteler arasinda sorf yapmak.
*Veri tabanlar1 arastirip kesfetmek.

*Rakip iirlin ve hizmetleri satin almak.
«Stratejik ortakliklar arastirmak ve kurmak.

*Miisterilerle, miisteri adaylariyla ve calisanlarla hi¢ olmadik hizda iletisim

kurmak.
Aragtirma aligverisi yapmak.
*Piyasa Uriinlerini, arastirmalarini, mansetleri ve reklamlar1 sinamak.

Kiigtik ve orta 6lgekli isletmeler i¢in 6zellikle internetten yararlanma, pazara seslerini
duyurmada biiyiik isletmelerle ayn1 dlcekte rekabet sansi vermektedir. Internet iiriin
ve hizmetlerin hem yerel hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde en etkin ve finansal
acidan en uygun sekilde pazarlanmasini saglamaktadir. Ozellikle ilging ve faydali
bilgilerin yer aldigi orijinal web sayfalar kiigiik isletmelere biiyiik avantajlar

saglayabilmektedir.

62'S. Dutta, B. Biren, “Business Transformation On The Internet, Result From 2000 Study”,
European Management Journal, ¢.19, 5.5 (2001):449-462.
%3 Levinson ve dig., 2006, 47-48.
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2.7. Gerilla Pazarlamada Nis Pazarin Onemi

Nis pazar, en yalin anlatimiyla, genis bir hedef pazarin parcasidir. Nig pazarlama
firmalarin 6zgiin hedeflerini gerceklestirmelerini, istediklerini ve gereksindiklerine
ulagmalarin1 saglar (6rn. Bir hedef pazar nisinin pazarlama danigsmanligina
gereksinimi oldugunu diisiiniin). Pazarlama danismanligi aslinda genis bir hedef
pazardir. Dogrudan halkla iliskiler danigmanligi, posta danigmanligi ve stratejik
pazarlama planlamasi ise bu genis hedef pazar icindeki birer nistir. Bir nis pazar,
Ozenle odaklanilmis, 6zel istek ve gereksinimleri olan bir hedef gruba hitap edecek,

siirl sayida nig iiriin ya da hizmet satilacak bir piyasadir.

Glinlimiizde mevcut pazarlar giderek pargalanmis bir goériinlim arz etmektedir ve
bunun sonucu olarak kitle pazarlamasinin tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamalari
giderek zorlagsmistir. Bu durumu kesfeden sirketler karlilig1 nis pazarlarda aramaya

baslamislardir.

Nis pazarlama, 6zellikle hukuk ve tip alanlarinda ¢ok gelismistir. Her ikisinin ortak
ozelligi yogun uzmanlik ve tek bir alana odaklanmaktir. Bu uzmanlar, genellikle
alanlarinin en ¢ok kazanan uygulamacilaridir. Yiiksek iicret de nis pazar igin iyi bir

nedendir.

Nis pazarlamada isletme ilgilendigi pazar1 giderek daha kiiciik boliimlere ayirarak,
bosluklarin oldugu boliimleri belirlenir ve yeni iiriin ve hizmetlerle doldurulur. Pazar
bolimleri iginde, ihtiyaglar1 birbirine ¢ok benzemesine karsilik tam olarak
karsilanamayan daha kiiclik alt gruplar da vardir. Nis pazar, rekabetin yasanmadigi

uygun ve kii¢lik pazar boliimii olarak tanimlanmaktadir.®®

Isletmelerin ve orgiitsel pazarlarin degisen gereksinimleri ve artan rekabet,
pazarlarda yapisal degisimler, liretim ve bilgi teknolojilerinde gerceklesen siirekli
ilerlemeler ve tiiketicilerin zevklerinde ve aliskanliklarinda artan c¢esitlenme
isletmelere meydan okumakta ve geleneksel pazarlama stratejilerinin gecerliligi

azalmaktadir.®

% Numan ileri, Mira Shamuratova, A.g.t., 15-16.
% Tevfik Dalgig, “Nis Pazarlamanin Ilkeleri: Gerillalar Gorillere Kars1", Pazarlama Ve Tletisim
Kiiltiir Dergisi, c.1, s.1 (2002): 30.
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Isletmelerin kitlesel iiretim ile tiim tiiketicilerin farkli gereksinimlerini karsilamakta
zorlandiklar1 goriilmektedir. Pazardaki ¢esitlilik, gelisen teknoloji yeni pazarlama
yaklasimlarini ortaya ¢ikartmakta, biiyiik isletmeler ve onlarin geleneksel pazarlama
anlayislar1 sorgulanmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisi ve geleneksel pazarlama
stratejilerinin sorgulanmasi, yerlesik paradigmanin gegersizlestigini gostermektedir.
Gegersizlesen ve yetersizlik gosteren geleneksel mantik ve yerlesik paradigmada bir
yikim siireci olugmaktadir. Fakat degisim siireci sonucunda c¢ikan sorunun,
endiistrilerin doniisiimiinden kaynaklandigin1 sdylemek daha olasidir. Kurumsal
dontisgiim sorunlariyla bogusan hantal isletmelerin yasadigi doniisiim sorunlari
aslinda, gelecegi ve endiistrinin doniisiim siirecini gorememis olmalarindan

kaynaklanmaktadlr.66

Nis pazarlama hakkindaki yakistirmalardan bir digeri de, Tevfik Dalgi¢ tarafindan
yapilan “gerillalar” yakistirmasidir. Dalgi¢ makalesinde, “Gerillalar Gorillere Kars1"
ifadesini kullanarak nis pazarlamacilari, gerillalara benzetmistir. Calismada goriller
biiyiilk ve hantal isletmeler, gerillalar ise savas taktiklerinden gerilla taktigini
kullanan nis pazarlamacilar olarak ifade edilmistir. Nis pazarlamacilarin gerillalara
benzetilmesi, nis pazarlamacilarin  gerillalar  gibi  hareket etmesinden
kaynaklanmaktadir. Kitlesel pazarlamacilarin yani “hantal gorillerin” pazarlarim
parcalamalar1 ve kendi 6zerk pazarlarini elde etmeleri, nis pazarlamacilara gerillalar

benzetmesinin yapilmasinit mantikli kilmaktadir.®’

Askeri savag taktiklerinden biri olan diizensiz savas taktigini anlatan gerilla taktigi ile
aciklanan nis pazarlama, bagka askeri savas taktikleri ile de aciklanabilmektedir.
Bunlardan biri, ayirma stratejisidir. Ayirma stratejisi, “Savunma stratejisinde kilit
yerler, diisman saldirilarin1 piiskiirtmek icin desteklerle giiclendirilmis noktalar ve
boliimlerdir. Bu savunma anlayisinin karsiti ayirma stratejisidir. Burada giiglii

noktalar ana kuvvetler tarafindan oOzellikle goriilmez ve atlanir. Onlarla savas,

% Gary Hamel, C.K. Prahalad “Rekabet Tabamm Yeniden Yaratmak, Gelecegi Yeniden
Diisiinmek: is Yonetimi, Rekabet, Kontrol, Liderlik, Pazarlar ve Diinya”, (istanbul: inkilap
Kitabevi, 1996), 69.

87 “Nis Pazarlamanin Getirileri”
http://marketingandmarketing.blogspot.com/2008/05/nichemarketing-ni-pazarlama-getirileri.html,
[10/03/2011]
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arkadan gelen dalgalara birakilir, ya da zaman iginde teslim olmalar1 beklenir”.®®

Ayirma stratejisi ile nig pazarlamanin bulusma noktasi ise, iki stratejide de, rakiplerin
bilerek atladig1 ya da rakiplerin géziinden kagan 6nemli stratejik alanlarin varligidir.
Kitlesel pazarlamacilar, karl1 pazar gediklerini atlarken, gozden kacan karli pazar
bosluklarini yakalayan nis pazarlamacilar bu alanlara saldirmaktadirlar. Bir baska
tanimlamaya gore nis, uygun yuva ve bosluk olarak degerlendirilmektedir. Bu
yakistirmalarin nis pazarlamayr ifade ederken yansimasi ise, iirliniin niteliklerine

yaragir yer ya da pazarin niteliklerine yarasir iirlin olarak degerlendirilmektedir.

Biitiin islerde, iirtinlerde ve hizmetlerde nisler ortaktir. Bir nis yaratmak yiliksek

maliyetler gerektirmez, gerilla pazarlama degerleriyle ayn1 diizeydedir.

Sonug olarak, Ikinci Diinya savasindan sonra artan sosyal degisimler ve teknolojik
gelismelerden dolayi, kitlesel pazarlar, parcalanmis pazarlara doniismiistiir. Zaman
icinde bu parcalanmis pazarlardan, ¢ok daha kiigiik pazarlara dogru bir gelisme
yasanmistir. Olusan bu nis pazarlarin ihtiya¢ ve beklentilerinin birbirinden ¢ok farkli
olmasi nedeniyle, kitlesel pazarlamanin standart iirtinleri ile bu kii¢iik gruplara hitap
etmek miimkiin olmamaktadir. Nis pazarlamanin, karsilanmamis taleplerden yola
cikarak, farklhilagtirilmis {rtinlerle bu kiiglik gruplarin  6zel ihtiyaclarim
karsilayabilme imkani1 daha fazla bulunmaktadir. Kiiresel diinyada rekabetin gittikce
artmasi, kiiclik ve orta dlgekli isletmelerin, biiyiik rakip isletmeler karsisinda hayatta
kalmalarini zorlastirmaktadir. Bu baglamda bu isletmelerde pazardaki varliklarini
sirdiirebilmek ve farklilik yaratarak ayakta kalabilmek icin gerilla pazarlama
stratejisini uygulamaya bagslamiglardir. Boylelikle yeni miisteri kazanmayr ve var
olan  miisterilerini elde tutmayr hedeflemislerdir.  Gerilla pazarlamay1
kullanmalarindaki amag¢ ice, akilda kalicilig1 saglamak ve biiyiik sirketlerle rekabet
sansin1 artirmaktir. Bir bagka deyisle kiigiik ve orta olgekli isletmeler, biiyiik
rakiplerinin ilgisini ¢ekmeyen nis pazarlar1 hedef alarak kendilerini koruma yoluna
gitmekte ve sunduklari 06zel hizmetlerden dolay1r yiiksek kar marjlanyla
calisabilmektedirler. Ancak yiiksek kar marjlar1 nedeniyle, bu pazarlar i¢in her

zaman bir rekabet tehdidi s6z konusudur. Bu tehditlerden korunmanin yolu ise

% Barrie G.. James, _is Diinyas1 Savaslari: Pazar Miicadelesinde Askeri Stratejiler Nasil
Uygulamir, (Istanbul: Tlgi Yaymcilik, 1989), 89-90.
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miisterilerle uzun vadeli ve giiclii iliskiler olusturmaktan ge¢mektedir. Aslinda
diyebiliriz ki nig pazarin kendisi yarattigi farkliliktan dolayr bir gerilla

pazarlarnadlr.69

% Murat Ozcan, a.g.m., 20.
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3.MARKA CAGRISIMI
3.1. Marka Cagrisimm Kavram

Marka c¢agrisimlari, tiiketicinin hafizasinda marka ile baglantili olan her seydir,
markanmn kalbi ve ruhudur.”® Keller ise marka ¢agrisimlarii, bilgi niteligindeki
diigiimlerin tliketici i¢in markanin anlamini igeren zihindeki marka diiglimlerine
baglanmasi olarak tanimlar’’.Tiiketicinin hafizasinda markayla iliskilendirilen ve

tilkketici agisindan markanin bir anlamini ifade edebilen tiim diger bilgilerdir.72

Tiiketici ile marka arasindaki iliskide c¢agrisimlar 6nemli bir yer tutmaktadir.
Markaya iliskin ¢agrisimlar alicilarin pazardaki ¢ok sayida marka arasindan verecegi
secim kararimi etkilemektedir. Tiiketici ile marka iliskisi giiclii bir marka imaj1 ile
olusturulmakta, gii¢lii bir marka imaj1 da biitiinleyecek dogru c¢agrisimlarin

yaratilmasi ile saglanmaktadir.”

Marka c¢agrisimlar1 pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in olduk¢a Onemlidir.
Pazarlamacilar markayr farklilastirma, konumlandirma, markayr genisletme
uygulamalarinda, markaya karsi olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir
markay1 satin alma ve kullanmanin saglayacagi faydalar1 dnermede g¢agrisimlarini

kullanmaktadirlar.”

Cagrisimlarin pazarlama agisindan 6nemli olmasinin temel nedenlerinden birisi de
tiikketicilerin markaya yonelik ¢agrisimlarini, {iriinlin soyut ve somut 6zelliklerinin

yant sira markanin iletisim uygulamalarindan ¢ikariyor olmalaridir. Bu ¢ikarimlar,

° A. David Aaker, Marka Degeri Yonetimi, (istanbul: Mediacat Yaymlari, 2009), 130.

71 Low, G. S., C. W. Lambjr. “The measurement and Dimensionality of Brand Associations”, The
Journal of Product and Brand Management, c.9, s.6( 2000):357.

"2 Kevin Lane Keller, “ Conceptualizing, Measuring and Managing Customerbased Brand Equity”,
Journal of Marketing, ¢.57,s.1 (1993):4.

" fsmail Yalim Ozding, “Hizmet isletmelerinin Olumsuz Durum Karsisindaki Tepkisinin Tiiketicilerin
Marka Cagrisimlarma Etkisi”, (Doktora Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2008),33.

™ Murat Akin ve Mutlu Yiiksel Avcilar, “Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavram”, Pazarlama
Diinyasi, .7, 5.21 (2007):45.
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tilkketicinin bilgiyi isleme siirecinde, iirlinli konumlandirmasinda, olumlu duygu ve

tutumlar olusturarak satin alma nedeni gelistirmesinde son derece etkili olmaktadir.”

Tiiketiciler ise marka cagrisimlarini, hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek,
organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararina yardimcit olmasi igin
kullanmaktadirlar. ®Markanin belleklerde cagristirdig1 ozellikleri ve algilanan genel
imaj1, tliketiciler tarafindan kendi davraniglarini dogrulamak, kendileri hakkinda
cevrelerine birtakim ipucglart vermek amaciyla da kullanilabilmektedir. Marka,
tilkketicilerin hem Onceki {iriin deneyimleri sonucu olusan hem de bir sonraki satin

. . cqe 77
alma davranisinin bir gostergesidir.

Marka ¢agrisimlari, bireylerin toplumsal yasantilarinin, kisilik 6zelliklerinin, alg1 ve
tutumlarinin etkisiyle yorumlanmaktadir. Bu yorumlarin 6nceden incelenilmesi
gerekmekte ve topluma, kiiltiirel degerlere, ahlaki yapiya, insan psikolojisine gore
markaya yiiklenecek cagrisimlar Oongoriilmektedir. Cagrisimlar, sadece markanin
fiziksel yapisina bagli kalmamakta, sunuldugu mecradan sunum bi¢imine, sunumun
zamanlamasindan iletisim bi¢imine kadar c¢esitli pek ¢ok yolla tiiketiciye

ulasmaktadlr.78

Marka ve yayma grubu ayni ¢agristimi paylastiginda, yayma degerlendirmesi
artmaktadir. Tuketiciler ihtiyaglarin1 tatmin etmek i¢in yayma becerisini
degerlendirirler ve bu degerlendirmeler ilk olarak markanin spesifik ¢agrisimlar
tarafindan belirlenir. Bir marka cagrisimmnin degeri, belli bir iiriin hattinda elde
edilmeye c¢alisilan faydalara bagh olarak degistigi i¢in, bir marka degerlendirmesinin,

asil markanin degerlendirmesine benzemesi gerekmez.79

> Aaker, 2009, 132-133.

® Akin ve Avcilar, a.g.m., 45.

" Ozding, a.g.e., 34.

"8 Gordon F. Foxall, Consumer Psychology in Behavioral Perspective, (London, 1990), 45.

" Susan Broniarczyk, Joseph Alba, “The Importance of the Brand in Brand Extention”, Journal of
Marketing Research, c.31, s. 4 (1994): 215.
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3.1.1. Marka Cagrisimlarinin Degeri

Marka yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan eklenen degerinin kaynagi, bir¢ok
durumda tiiketicinin belleginde yer alan gagrisimlardan olusur.*® Bir markanmn
degerini olusturan gii¢lii cagrisimlar1 tiiketicilere markanin anlamini ifade
etmektedirler. Marka cagrisimlari, tiiketicilere markayi satin alma kararlarinda ve
markaya kars1 sadakat gelistirmelerinde; tiiketicilerin markayla ilgili bilgileri isleme,
depolama ve ihtiyag duydugunda hatirlama siireglerinde yardimci olmaktadir.
Markay1 farklilastirmada, markaya karsi olumlu tutumlar ve hisler gelistirmede,
marka genisleme uygulamalarinda temel olusturan marka ¢agrisimlar1 kurumlara ve
tiiketicilere degerler yaratmaktadir.®*

Pek ¢ok marka yayma i¢in motive edici bir mantik; asil markanin yaymaya yardim
edebilecek cagrisimlara sahip olmasidir. Fakat bir markanin ¢agrisiminin etkisi
yaymaya zarar verebilir. Orijinal iiriin grubunda biiylik degeri olan, marka inanci
veya cagrisiminin etkisi yeni Uiriin grubu kavraminda olumlu olmayabilir. Bu
cagristmlarin her biri yeni bir lirline transfer edilebilir. Bu, sadece cagrisimlarin
giiciine degil ayn1 zamanda bu ¢agrisimlar1 harekete gegiren ipuglari olup olmadigina

yani ¢agrisimlarin olumluluguna, soyutluluguna ve tiiketici giivenine de baghdlr.82

Bilgivi Islemeye / Hatirlamaya Yardim
Farklilastirma / Konumlandirma

CAGRISIMLAR P Satin Alma Nedeni

Olumlu Tutumlar / Duygular Yaratma

Marka Genisletme Zemini

Kaynak: David A. Aaker, Marka DeZeri Ydnetimi, 2009, 5,132

Sekil 1: Marka Cagrisimlarinin Yarattig1 Degerler

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, (istanbul: Mediacat Yayinlari, 2003),30.

81 T Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, (Istanbul: Beta Yayinlar1,2009),264.

8 A. David Aaker, Kevin Lane Keller, “ Consumer Evaluations of Brand Extentions” Journal of
Marketing, ¢.54, s.1 (1990):28.
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Marka cagrisimlart markalarla ilgili ¢ok sayida bilgiyi 6zetleyerek tiiketicilerin
markalarla ilgili bilgileri hafizlarina yerlestirme, bilgiyi yorumlama ve bilgiye ihtiyag
duydugunda hatirlamalarina yardimci olmaktadir. Markay1 farklilastirmak ig¢in ¢ok
onemli temel olustururlar. Marka ismine bagli giiclii ¢agrisimlar markanin rakip
markalardan farklilasmasinda kritik rol oynamaktadir. Farklilastirilmis marka
cagrisimlart kurumlara ¢ok 6nemli rekabet avantaji sunabilmektedir. Belirli bir {iriin
kategorisinde {iiriiniin temel niteliklerine dayanan iyi konumlandirilmis marka
rakiplerin saldirilarina karsi dogal engeller olusturarak kurumlar1 koruyabilmektedir.
Ayrica marka ¢agrigimlan tiiketicilerin markay1 satin alma kararlarinda ve markaya

kars1 sadakat gelistirmelerinde de etkili olacaktir.®®

Farkl tiirdeki marka ¢agrisimlari, marka imajin1 bicimlendirmektedir. Bu ¢agrisimlar
olumluluklarina, giiciine ve Ozgiinliiklerine goére ¢esitlenmektedir. Bir pazarlama
programinin  basarist olumlu marka ¢agrisimlart yaratiminda yatmaktadir.
Cagrisimlarin giicii, bilginin tiiketici bellegine nasil girdigine (¢6ziimleme) ve bunun
nasil marka imajinin bir pargasi olarak kaldigina baglldlr.84Gﬁglﬁ marka ¢agrigimlari
tilketicilerin markaya karsi gliven duymasina saglayarak tiiketicinin satin alma
kararin1 etkileyebilmektedir. Tiketicilerin hafizasinda marka c¢agrisimlarinin giicii
arttikca, markaya karsi sadakat diizeyleri de artmaktadir. Marka cagrisimlari markaya
ve markanin bulundugu {riin kategorisine karsi tiiketicilerin olumlu tutumlar ve
hisler gelistirmelerini saglamaktadir. Giigli marka cagrisimlart  kurumlarin
gelistirdigi yeni Uriinlerle mevcut marka ismi arasindaki uyumu saglayarak marka

genisleme uygulamalarma destek olmaktadir.®®

Marka cagrisimlarinin 6zellikleri arasinda bulunan etkilesim, marka ¢agrisimlarinin
soyutlastirict ve niteleyici yapisinin diizeyi onlarin olumlulugunu, giiciinii ve
ozgiinliigiinii etkilemelidir. Ornegin, kullanict gesitleri ya da kullamm durumu ile
ilgili olan imaj, kolaylikla 6zgiin ¢agrisimlar yaratabilmektedir. Ancak marka
cagrisimlarinin diger marka c¢agrisimlari ile paylastigi icerik ve anlam derecesi olarak

tanimlanan uygunluk dikkate alinmalidir. Marka ¢agrisimlarinin uygunlugu; var olan

% Aaker, 2009,132-133.

8 D.E,Schultz, “The Loyalty Paradox What is Brand Loyalty After All” , Marketing Management,
.14, 5.5 (2005):10.

% Aaker, 2009,132-133.
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cagrisimlarin nasil kolaylikla cagrilabilecegini ve bellekte marka imleri ile ek
cagrisimlarin  nasil baglanabilecegini etkileyebilir. Olumlu, giicli ve 06zgiin
cagrisimlar, cesitli bi¢imlerde pazarlama programi tarafindan yaratilir. Marka
kimliklerinin pazarlama destek programlari i¢cinde birlestirilmesi de marka cagrisim

giicii ile birlikte diisiiniilmelidir.®®

Alicinin bellegindeki bilgi, satin alma karar siirecinde son derece dnemli bir yere
sahiptir. Bu nedenle pazarlamacilar i¢in bagariya ulasmanin temel anahtari, hedef
kitlelerinin belleginde markalarin1 arzu edilen sekilde konumlandirmak kadar,
bellekteki marka bilgisinin igerigini ve yapisini anlamaktan ge¢cmektedir. Bellekteki
bilginin, saklanan diger tamamlayici bilgilerle bir biitiin olusturacak sekilde nasil geri
cagrildigt konusunda genel yaklasim, cagrisimsal etkilesimleri aciklayict bazi
kuramlarin olusumuna zemin hazirlamistir. Bu kuramlar, vaka kodlama kurami ve

cagrisimsal bellek kuramidir.

Vaka kodlama kurami, tiiketicilerin ¢ok sayida cevresel uyarictyr birbirleriyle
karistirmayacak sekilde belleklerine nasil kaydettikleri ve sonradan bu uyaricilara
kars1 nasil belirti ve tutarli davranislar sergiledikleri {izerinde agiklama amaclayan bir
kuramdir. Cagrisimsal bellek kurami onceki deneyimlerden edinilmis ve bellege
kaydedilmis Ogretilerin, sonraki bir zamanda maruz kalinan bir baska uyaricinin

tetiklemesiyle nasil ¢agristigin1 ve hatirlandigini agiklamaktadir.®’
Bilgi Isleme/Geri Cagirma/Hatirlamaya Yardimei Olma;

Cagrisimlar, bilgi isleme siireclerinde 6zellikle markaya iliskin bilgileri tiiketicilere
hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Cagrisimlar, bu 6zelligi ile tiiketiciler i¢in zor
islenebilecek bilgileri, glic ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin
bilgileri ozetleyebilmektedir. Bu anlamda marka c¢agrisimlarinin 6zet bilgiler

yarattig1 soylenebilmektedir.

Bir cagrisim, tiiketiciye, satin alma kararim1 verebilmesi acisindan yogun bir bilgi
yigin1 yaratmaktadir. Karar verme siirecinin kisalmasini ve kolaylasmasin

saglamaktadir. Bunun yaninda cagrisimlar, 6zellikle karar verme islemi sirasinda

8 Schultz,2005,11.
8 Ozding, a.g.e., 36.
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bilginin geri ¢agrilmasinda da etkilidirler. Ornegin markanin {izerinde bulunan logo
ya da semboller karar vermeyi kolaylastiran 6gelerdir. Bir giysinin tizerinde bulunan
timsah logosunu goren bir tiiketicinin Uriintin Lacoste markasi oldugunu anlamasi ve

algilamasi uzun siirmeyecektir.
Farklilastirma /Konumlandirma;

Ayirt edici ¢agrisimlarin yaratilmasi rekabette onemli bir arti saglamaktadir. Eger
marka pazarda, rakiplerine oranla, iiriin siifi 6zellikleri bakimindan daha iyi
konumlanmamaissa, rakiplerin markaya saldirmasi daha kolay olabilir ve markanin

pazar pay1 ve prestijinde bir diisiis olmas1 beklenebilir.

Satin Alma Nedeni Olusturma;

Cagrisimlar, markanin rakiplerinden farklilasmasinda 6nemli bir temel saglar. Marka
cagrisimlari, markanin rakiplerinden ayrilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Birgok marka c¢agrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini saglayan
belirli nitelikleri ya da yarari(satin alma nedeni) icerir. Bu boyutuyla marka
cagrisimlari, satin alma kararini etkilemektedir.®® Cesitli cagrisimlar kullanarak
tilkketicinin duygu ve diistincelerinde yer etmek satin alma kararini veren tiiketici i¢in
bir sebep olusturacaktir. Cogu marka ¢agrisimlari bir iirlinii almak ve kullanmak i¢in
belli bir neden belirten {iriin 6zellikleri ve tiiketiciye saglanan faydalar1 icermektedir.
Bu ozellikler marka sadakati olugsmas1 ve satin alma karar1 siireci agisindan bir temel

olusturmaktadir.

Baz1 cagrisimlar markaya giiven saglayarak satin alma kararinda etkisi biiytiktiir.
Eger bir Wimbledon sampiyonu belli bir marka tenis raketi kullaniyorsa veya bir sag
stilisti belli bir sa¢ renklendiricisi kullaniyorsa, tiiketiciler bu markalarla kendilerini
daha rahat ve huzurlu hissederler. Italyanca bir isimle agilacak bir pizza restorani da

tiiketici i¢in o mekanda pizza yemek i¢in bir neden olusturacaktir.

88 'S. Knox , D. Walker ,”Emprical developments in the measurement of involvement, brand loyalty
and their relationship in grocery markets,” Journal of Strategic Marketing, c.11, s.4 (2003):273.
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Olumlu Tutum/Duygular Olusturma;

Aaker ve Marketing Science Instute’e gore, tiiketicilerin bir markaya egiliminin
olumlulugu muhtemelen tim marka c¢agristmlarinin en temelidir ve marka

giictiniin/denkliginin pek ¢ok kavraminin temelidir.

Bazi cagrisimlar, hosa giden ve bir takim olumlu duygulart harekete gegirerek
markaya transfer edilmesini saglar. Transfer edilen bu tutum ve duygularin tiiketiciye

etkili bir sekilde yansitilmasi1 gerekmektedir.

Sevimli semboller izleyicileri bir markanin mantigini tartisma oranini diigiirmeye
yardimc1 olmaktadir. Ornegin Chevron 70’lerin petrol krizi sirasinda eglenceli bir
miizigin yaninda sevimli dinozor karikatiirleri kullanarak hikayelerini anlatarak

petrol sirketlerine olan serzenise kars1 basariyla miicadele etmislerdir.
Marka Genislemesi i¢in Temel Olusturma ve Tiiketicilerin Giiveni;

Bir ¢agrisim, bir marka ismiyle yeni ¢ikaracagi bir iiriinii arasinda uyum olusturarak
marka genislemesine temel olusturmaktadir. Tiiketicide daha onceden olusturulmus
olumlu duygular, yine tiiketicinin yeni {riinii satin almasinda da 6nemli rol

oynamaktadir. 89

Bir markadaki tiiketici giiveni, bir risk azaltma olay1 olarak, bir satin almanin net
sonucunu tahmin etmek i¢in marka cagrisimlarina ne kadar gilivendiklerinin bir

fonksiyonudur.

Marka giiciiniin bir yonii olarak, ¢agrisimlarin olumlulugu ile ¢agrisimlardaki
giivenin rolii belirlidir, giiclii bir marka tiiketicilerin biiylik giiven duyduklar bir

markadir.

Marka giiclinliin davranigsal yonii, biiylik dl¢lide bir markaya dogru tiiketicilerin
edindikleri ¢agrisimlarinin  olumlulugunun ve tiiketicilerin karar vermelerini
kolaylastirmak i¢in bu ¢agrisimlara ne kadar giivendiklerinin gostergeleridir.

Yayma degerlendirmelerinde tiiketicilerin giiveni, markayla ilgili Griinlerin sayisina

ek olarak, bu tiriinlerin kalitesi tarafindan etkilenebilir.

% David Aaker, Managing Brand Equity, (New York: The Free Press,1991),113.
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Eger marka diisiik kalitedeki bir iirline yayilirsa tiiketiciler {iriiniin kalitesiz oldugunu
kesfederek o tirlinli tekrar almazlar. Sullivan’a gore bu sadece yaymanin basarisini
tehlikeye atmakla kalmaz ayn1 zamanda tiiketicilerin goziinde markanin potansiyel
deger kaybi, markayla ilgili diger iiriinleri de tehdit eder. Bir markaya ilave iiriinler
eklendiginde, kalite kefaleti artar. Bu nedenle tiiketiciler, daha sinirli {iriinii olan
markadan, daha fazla altyapisi olan yani daha fazla iiriinle ilgili olan bir markaya

muhtemelen daha biiyiik gliven duyarlar.

Tiiketiciler bir markada ne kadar bilgiye sahip olurlarsa, marka cagrisimlarina

giivenleri o kadar fazla olur.

Bir markayla ilgili iiriin ne kadar diisiik kalitedeyse, bir markanin giicii zayiflayabilir.
Marka giiclindeki bu zayiflama, marka yayma ile ilgili yapilabilen olumsuz
degerlendirmelerden ve bir iiriiniin markayla ilgili ge¢mis deneyimlerden sapmasi
halinde olusan belirsizlikten meydana gelebilir. Kalitedeki sapmanin markadaki
tiikketici glivenini azaltmasi igin katt bir sekilde olumsuz olmasi gerekmez. Rubin’in
belirttigi gibi; bir markayla ilgili diger iriinlerin agik¢a iizerindeki bir kalite
seviyesindeki yeni marka yaymanin sunumu, negatif bir sapma olarak tiiketici
giiveninde ayn1 zit etkiye sahip olabilir. Yani asil marka ve yayma iiriinler arasindaki
kalite fark: arttiginda, markay1 belirli bir kalite seviyesinin bir isareti olarak gérmek,
tilketiciler icin zorlagsmaktadir. Bir markayla ilgili {irlinlerin sayis1 ve markaya
tiiketicilerin giiveni arasinda olumlu bir iligki beklenmektedir. Fakat ayn1 markaya ait
farkl tirtinler arasindaki kalite farki bu iliskiyi azaltmaktadir. Bu sebeple, markaya
ilave edilen iirlinlerin kalitesindeki kiigiik bir farklilik, tiiketicilerin markaya olan
giivenleri iizerindeki etkisini arttirabilir. Tersine iirlinler arasindaki kalite farki
yiiksek oldugunda, bir tiiketicinin markadan bekleyebildigi kalite hakkindaki teyit

edici bilgi yerine, markaya katilan her iiriin farkli degerlendirilir. %
3.1.2. Marka Cagrisimlarimin Tiirleri

Tiiketicilerin zihninde farkli marka cagrisimlar1 olusturulabilir. Uriin 6zellikleri,
algilanan kalite ve algilanan deger gibi soyut 6zellikler, tiiketicilere sunulan yararlar,

rakip markalarla fiyat diizeyini karsilagtiran, markanin hangi durum ve kosullarda

% C. Daniel Smith, Wlan Park, “ The Effect of Brand Extentions on Marketing Share and
Advertisement Efficiency”, Journal of Marketing Research, c.24, s.1,(1994): 230.
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kullanildigi, markayr ne tiir tiiketicilerin Kullandigini, markanin {inlinii veya
sOhretini, markanin kisiligini, markanin bulundugu {iriin siifini, rakip markalar1 ve
son olarak da markanin {iiretildigi iilke ve cografi alan1 temel alan marka ¢agrisimlari

kurumlarin marka iletisim faaliyetleri ile tiiketicilere iletilmektedir.**

B Uriin
Ozellikleri

MARKA

Isim ve Sembolu

Kaynak: David A. Aaker (1991), Managing Brand Equity, The Free Press, A Division of Simon &

Schuster, Inc., New York, USA, s.115

Sekil 2: Marka Cagrisimlari Tiirleri

Pazarlama yoneticileri tim marka cagrisimu tiirleri ile ilgilenmek yerine tiiketicinin
markay1 satin almasinda ve kullanmasinda dogrudan veya dolayl etkisi olan temel
marka ¢agrisimlart ile ilgilenmektedirler. Marka degerini olusturan marka
cagrisimlarinda onemli olan ¢agrisimlarin kimligi degildir. Marka cagrisimlarinin
giici, cagristmin markayla ilgili diger cagrisimlarla uyumlu olup olmadig,
cagrisimlarin marka farkindalig1 yaratip yaratmadigi, marka ¢agristmlarinin markayi
diger markalardan farklilastirip farklilastirmadigi ve marka cagrisimlariin marka
degerini arttirip arttirmadigidir.®?

Pazarlama alaninda kabul edilen genel goriis, marka deneyimleri sonucunda tiiketici
belleginde olusan diislincelerin, ayn1 markanin satin alimini yinelemeye veya

yinelemeye yonelik bir etki yarattigi y(iniindedir.93

L Erdil ve Uzun, a.g.e., 266.

%2 Akin ve Avcilar, a.g.m., 45.

% Jennifer Aaker, “Dimensions of Brand Personality” Journal of Marketing Research, (1997):347-
356.
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David Aaker, marka ¢agrisimlarint 6z c¢agrisimlar ve ikincil ¢agrisimlar olarak iki
gruba ayirmaktadir. Oz cagrisimlar olarak tanimlanan ilk grupta, alicinin markaya
iliskin algiladig risk, algiladigi deger ve yalnizca o markaya 6zgii ¢agrisimlar
siiflandirilmaktadir.

Marka kisiligi ve kurumsal c¢agrisimlar ise ikincil ¢agrigimlar olarak tanimladigi
diger grupta yer almaktadir. Marka igin yiiksek bedel 6deme karari, satin alma niyeti,
satin alma davranis1 gibi tutum ve eylemleri harekete geciren cagrisimlar ikincil
gagrlslmlardlr.g4

Keller ise marka c¢agrisgimlarini nitelik ¢agrigimlari, yarar cagrisimlart ve tutum
cagrisimlart olarak ii¢ gruba ayirmaktadir. Nitelik cagrisimlari, markanin temsil ettigi
mal ya da hizmetin islevsel 6zelliklerine, fiyatina, ambalajina, ne tiir kullanicinin s6z
konusu {iriinii kullandigina ve iirlinlin hangi amaglarla kullanilabilecegine iliskin
bilgileri icermektedir.**Markanin yarar c¢agrisimlari ise, islevsel deneyimsel ve
simgesel yararlaridir.®®Son olarak tutum cagrisimlari, onun temsil ettigi iiriiniin
algilanan kalitesi ile Ortlisecek islevsel ya da deneyimsel yararlar olabilecegi gibi,
markanin sundugu simgesel yararlar dogrultusundaki alic1 beklentileriyle ortiisecek
tutumlar da olabilmektedir.”’

Alicilarin markaya yonelik c¢agrisimlart onlarin satin alma davranislarinin da
belirleyicisi olabilmektedir. Cagrisim ile davranis arasindaki bu iliski, birtakim
uyaricilarin kisinin davranisa yonelik bir tutum gelistirmesinde etkili oldugunu, bu
tutumun bir davranig niyeti olusturarak gdzlemlenebilir bir davramis ile disa
vuruldugunu agiklamaktadir.”® Alicinin bellegindeki bilgi, satn alma karar siirecinde
onemli bir yere sahiptir.99

Literatiirde, bellek yapisi ve isleyisi lizerine agiklamalar getiren cesitli kuramlara

rastlanmaktadir. Bunlardan pazarlama uygulamalarinin tiiketici belleginde yarattigi

% David Aaker, “Measuring Brand Equity Across Products & Markets”, California Management
Review, ¢.38, 5.3 (1996):95-103.

% Keller, 1993,8.

% C.W. Park, “Strategic Brand Conceptimage Management”, Journal of Marketing, (1986):625.

" Keller, 1993, 4.

% lcek Ajzen,Martin Fishbein, Attitudes, Personality and Behavior, 2.bs. (Berkshire: Open
University Press, 2005), 117.

% Keller, 1993, 4.
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etkilere en basit anlamda agiklamalar getiren ikisi, vaka kodlama kurami'® ve

cagrisimsal bellek kuramidir.'®*
3.1.2.1. Vaka Kodlama Kurami

Vaka kodlama kurami, tiiketicinin c¢ok sayida ¢evresel uyariciyr birbirleriyle
karigmayacak sekilde belleklerine nasil kaydettikleri ve sonradan bu uyaricilara kars1
nasil belirli hatta alisilmig ve tutarli davraniglar sergiledikleri iizerine agiklama
getirmeyi amaglayan bir kuramdir.

Almanya’daki Max Planc Enstitiisii’niin Psikolojik Arastirmalar Boliimii’nde gorevli
tic davranis bilimci tarafindan gelistirilen bu kuram, davranisin onciilii olan diistinsel
stirece a¢iklama getirmektedir.

Bellegin, bireyin yasami siiresince maruz kaldigr ¢cok miktardaki bilgiyi kodlarken
izledigi prensip, Ogretilere iliskin bilgileri 6z ve birey i¢in en anlamli unsurlarin
merkezinde kayda alarak hafizada saklamasidir. Hafizaya kaydedilen ve birey i¢in en
anlamli unsura indirgenen bu bilgi, zaman igerisinde herhangi bir uyarici tarafindan
cagrismadiginda, oncelikle destekleyici kayitlar olayla ilgili ayrintilar yavas yavas
silinmektedir. Bu bilgi uzun bir zaman sonra dig uyaricinin tetiklemesiyle ¢agrisacak
dahi olsa, “bellek kodlama merkezi” bilgiyi en anlamli unsura indirgeyerek

sakladigindan, ayrintilar unutulmus olsa bile 6z bilgi hatirlanabilmektedir.'*
3.1.2.2. Cagrisimsal Bellek Kuramm

Cagrisimsal bellek kurami, 6nceki deneyimlerden edinilmis ve bellege kaydedilmis
ogretilerin, sonraki bir zamanda maruz kalinan bir baska uyaricinin tetiklemesiyle
nasil ¢cagristirdigini ve hatirlandigini agiklamaktadir.*®

Kuram “nedensel bag” denilen bir bellek isleme siireciyle, her tiirli hafiza

olusumunun ¢agrisimsal oldugunu 6ne siirmektedir.’®* Kuramin savunuculari, tek bir

1%Bernhard Hommel ve dig., “Theory of Event Coding (TEC): A Frame Work For Perception and
Action Planning”, Behavioral and Brain Sciences, c.24, s.5 (2001): 849-878.

!%Richard E. Petty ve dig., Emotional Factors in Attitudes and Persuasion, Hand Book of
Affective Sciences, (New York: Oxford University Press, 2003): 752-772.

192 B Hommel ve dig., 2001, 862.

103 Richard E. Petty ve dig., 2003, 759.

104 3. Michael Kahana, “Associative Symmetry and Memeory Theory”, Memory and Cognition, ¢.30,
5.6 (2002):823-840.
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olaya ya da duruma iligkin bir uyaricinin bile ortiilii bellekte genis bir yayilima neden
olacak gok sayida hatiray1 zincirleme olarak ¢agristiracagini ileri siirmektedirler.'%

Cagrisimlar, bellekte kayith cesitli anilar1 ya da diisiinceleri birbirine baglayan
dogrusal uyaricilar olarak nitelendirilebilir.1900’lii yillarin basindan bu yana

106
Laboratuar ortaminda

cagrisim yoluyla 6grenme lizerine ¢alismalar yapilmaktadir.
yapilan bu calismalarda, genellikle deneklere verilen bir uyaricinin, bellekte hangi
ilintili veya karsit anilar1 ya da diisiinceleri cagristirdigini  tespit etmeye
calismaktadir.

Bir A uyaricisinin bellekte B anisin1 ya da diislincesini ¢agrigtirdigi gibi (ileriye
cagrisim), B anisinin ya da diigiincesinin de A uyaricisim1 cagristirdigi (geriye
cagrisim) gesitli deneylerle kanitlanmistir. Kisiler, olaylar, deneyimler gibi bellege

kaydedilen bilgiler ¢esitli uyaricilarla cagristirilabilmektedir. 107
3.2. Markanin Cagrisiminda Markayi1 Olusturan Unsurlarin Etkisi
3.2.1. Markanin Adi

Marka tarihi incelediginde ilk donemlerdeki marka isimlerinin genellikle soy
isimlerinden olusmakta oldugu gériilecektir. Ford, Casio ve Prada gibi. Ikinci
karsilastigimiz isimlendirme sekli ise daha c¢ok yapilan isi anlatan kelimelerden
olusmaktadir. IBM (Uluslararas1 Is Makineleri), BMW (Baviera Motor Isleri), PTT
(Posta Telefon Telgraf) gibi. Bir diger yontem ise mitolojik isimler se¢mektir.
Mitolojik isimlendirmelerde daha ¢ok yapilan isi temsil eden bir tanr1 ya da
tanricanin ismi kullaniliyordu. Gilintimiizde birgok mitolojik ismin tescili yapilmis
durumdadir. Mazda (bilgelik tanris1), Nike (zafer tanrigasi), Lada (bereket, uyum ve
genclik tanris1), Athena (akil ve saflik tanrigasi) ve Enki (su, zeka ve yaratmanin
-108

tanris1) Qibi~. Higbir dilde anlami olmayan kelimeler bir donem bilgisayar

yazilimlarinda marka ad1 olarak kullanilmistir. Xerox, Kodak, Omo gibi.

1% G.H. Bower,Awareness, The Unconscious and Repression: An Experimental Psychologist’s
Perspective, Repercussion and Dissociation: Implications for Personality Theory,
Psychopathology and Health, (Chicago: University of Chicago Press,1995),221.

108 5. Buhmann, “Associative Memory With High Information Content”, Physical Review, ¢.39, 5.5
(1989):2690.

197 Kahana, 2002, 82-825.

198 Michael KShlmeier, Tanrilarin Masallar1 Mitolojinin OyKkiisii, 1.bs. (istanbul: Yurt Kitap Yayin,
2001), 316.
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Gliniimiizde isim bulma c¢aligmalar1 yeni sozciikler tiiretilerek yapilmaktadir Burada
esas olan {retilen iiriin, marka vaadi ve vizyonu ile ilgili kelimelerden yeni sozciikler
tiiretmektir. Ornegin, “Viagra” Victory (zafer) ve Niagara (diinyanin en uzun
selalesi) isminden tlretilmistir. Lexus Luxe’den tiiretilmistir lilks anlamina
gelmektedir. (Lexus, Toyota’nin liiks sinif i¢in yarattig1 ara¢ markasidir). Novartis,
Nova (yeni) ve Artisan (zanatkar) kelimelerinden tiiretilmistir. Bu ydntem son
yillarda 6n plana ge¢mistir. Ciinkii mevcut soézciiklerin katsayisini asan miktarda
sozciik tescil edilmistir. Ornegin Tiirkiye’de 2000-2010 yillar1 arasinda yaklagik
390.000 adet marka isim tescili yapilmis bu miktar daha fazla tescil yapilmasini
engellemistir. Cafe Inn tescilinden dolay1 Caffeine Cafe inn, Coffee in, Cafeina gibi
isimler artik tescil edilememektedir. Bugiin yaklasik 5-6 milyon sozciik tescil
edilemez durumdadir.

Tiiretilmis marka adi kullanimina istiinliik saglayan bir unsur da her hangi bir dilde
bir anlam ifade etmemesidir. Markanin baska bir dilde olumsuzluk veya kiifiir
anlamina gelmesi ¢ok uluslu kurumlarin korkulu belasi olmaktadir. Chevrolet Nova
bunun en belirgin 6rnegidir. Novanin satislar1 Kuzey Amerika’da ¢ok iyiyken Giiney
Amerika pazarinda bu basariyr yakalayamamistir. Bunun sebebinin Nova’nin
Ispanyolcada “gitmeyen’’ anlamina gelmesi ve tiiketicilerin bu nedenle araci tercih
etmemeleridir. Marka adinin tiiretme yoluyla gerceklestirilmesi durumunda ise bu tiir
hatalar olmamaktadir. Tiiretilen yeni sozciikler kulagi tirmalayabilir.

Yapilan arastirmalarda sozciikler tiiretilmis olsa da bilingaltina dogru mesajlarin
ulastigr goriilmistiir. Bu tiir marka adlarinin akilda kalma orani daha yiiksektir.
Ciinkii  zihin anlamini  bildigi sozciigii pekistirme yapmadan marka ile
iliskilendirmekte zorlanabilir. Yabanci bir kelimeyi ilk kez bir marka adi olarak

duydugunda hatirlamasi ve dogrudan iliskilendirmesi daha kolay olacaktir."®
3.2.2. Logo ve Semboller

Cagrisimlar, bilgi isleme siireclerine 6zellikle markaya iliskin bilgileri tiiketicilere
hatirlatmaya yardimc1 olmaktadir. Cagrisimlar, bu 6zelligi ile tiiketiciler i¢in zor

islenebilecek bilgileri, glic ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin

199 Mehmet Saruhan, “Marka isimleri nasil olmalidir?”,
www.mehmetsaruhan.com/2010/pazarlama/marka-ismi-nasil-olmalidir/ [09/04/2011]
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ozellikleri ozetleyebilmektedir. Bu anlamda c¢agrisimlarin 6zet bilgiler yarattigi
sdylenebilir. Ornegin satin alma karar sirasinda logo gibi marka sembolleri boyle bir
islev g('jrmektedir.110

Logo ve semboller markanin tiiketici ile iletisimini en kisa yoldan saglayan gorsel
ifadelerdir. Logo ve semboller markanin hedef tiiketicilerle kars1 karsiya geldigi
tanitim, ambalaj, satig goriismeleri gibi tiim alanlarda etkili olmaktadir. Markanin
tiikketiciyle bulusmasinda markanin gérsel ifade sekli gibi marka imaj1 da 6nemlidir.
Tiiketicinin zihninde olumlu nitelikler, faydalar, kisilik degerleri yaratan marka imaj1
giiclii ve bagarilidir. Marka imaj1, malin maddi kalitesini gostermesi yaninda, belli bir
sosyal kesime ait tiiketicinin ihtiyaclarin1 karsilamast ile ilgili ozellikler de
gostermelidir. Boylelikle marka bir kimlige sahip olmaktadir. Coca-Cola’nin marka
imajiyla ilgili basaris1 ilk olarak 1928 Amsterdam olimpiyat oyunlar1 ve 1930 sonrasi
Diinya Kupasinin sponsorlugunu yapmast ile gerceklesmistir. Ornegin Sprite markasi
reklam caligmalarinda NBA ligini kullanmis, basketbol ile ilgili alanlarda sponsorluk
yapmustir. Coca-Cola markast hem futbolla ilgilenmis hem de 1990’11 yillardan
itibaren 20’den fazla spor dalinda anlagmalar yapmistir. Ayn1 zamanda olimpiyat
oyunlarinin sponsoru olmustur. Amblem ve logolar firmalarin markalarin1 temsil
eden, onlarin 6zelliklerini yansitan ve anlam ifade eden sembollerdir. Amblem daha
cok bir sembol olarak goriiliir, logo ise markanin sembol ile biitiinlesmesi olarak
ifade edilmektedir. Amblem, logo, renk ve yazi karakterleri bir gorsel ifadenin
temelini teskil ederler. Markaya ait uygun bir gorsel ifade tarzinin belirlenmesinde
dikkat edilmesi gereken sey secilen gorsel ifade de kullanilan karakterler, renkler,
cizgiler, psikolojik algilama ve etkileme giicline katkida bulunmaktadir. Hedef
tiiketicinin bilingaltina, gizgiler yardimiyla psikolojik bilgiler génderilmektedir. **
Markanin bir adi ve bir sembolii vardir. Ikisi birden bir iiriinii digerlerinden ayirir.
Marka tiriinii tanimlayarak bir tiriinii birbirlerinden ayiran, ona kimlik kazandiran, bir
5lgiide kalitesini garanti eden bir isim ve bir simgedir."*?

Marka sembolii markanin gozle goriilebilir kismidir. Bu kisim bir marka ya da

firmay1 gostermek tizere kullanilan marka ismini igermeyen bir ticari tasarim, sekil

Y0y C., Harris , M.M.H. Goode, “The four levels of loyalty and the pivotal role of trust: a study of
online service dynamics,” Journal of Retailing, ¢.80, s.14 (2004):142.

" Aaker, 1991,109.

12 fslamoglu, 2000,314.
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olabilecegi gibi marka isminin tamami ya da bir bolimiinden olusan yazi
elemanlarinin farkli bir tasarimi da olabilmektedir. Bu a¢idan marka sembolii
markayr hafizada c¢agristiran ya da markayla iliskilendirilen her tirlii 6zgiin
geometrik sekil, nesne, insan, tema, ¢izgi, karakter, harf ya da kelime ya da bunlarin
birlesimini igeren bir tasarim olarak tanimlanabilir.

Semboller firmanin markasini tiiketicilere tanitmak amaci ile kullandig1 isarettir ve
bu isaret firmanin materyaller lizerine attig1 imzadir. 13

Marka sembolii ¢ok zaman ve para harcadigi marka sermayesi olusumunu ve
gelisimin saglayan 6nemli bir marka elemamdir.*** Semboliin bu 6nemli marka
sermayesi  elemanlarim1  (bilinirlik, ¢agrisim, algilanan  kalite, sadakat)
giiclendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Ancak semboliin markay1 hatirlatan gorsel
bir ipucu olmasi nedeni ile olumlu ¢agrisim gelistirme ve bilinirligi arttirma lizerinde
daha etkili oldugu goriilmekte ve bu etkinin zamanla kalite algis1 yaratmasi ve marka
bagimlilig1 olugturmas: beklenmektedir. Ancak bazi sembollerin, tasarimlar1 geregi
“gii¢, hiz, saglamlik ve giiven” gibi cagrisimlar yaratarak kalite algis1 lizerinde direk
etkisinin oldugu da unutulmamalidir. Sembol kullaniminin en biiyiik yarari bilinirlik
tizerinedir. Uriinle bagdastirilan bir semboliin siirekli olarak tiiketiciye iletilmesi
sonucu tiiketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi kolaylasacaktir. Ozellikle magaza
icinde tiiketicinin markay1 kolayca tanimasini saglayan semboller iiriiniin hizh
bigimde satin alinmasinda 6nemli bir role sahiptir. Yapilan arastirmalar sekil ya da
resimlerin kelimelerden daha kolay akilda kaldigmmi ve algiladigimi ortaya
koymus,tur.115

Dogru ve akilda kalan semboller marka i¢in olumlu hisler uyandirmaktadir. Yaratilan
sembol marka giiciinii olumlu yonde etkilemis olmaktadir. Ancak tam tersi de

olabilmektedir. Yanlis sembol secimi sonucunda tiiketiciler tarafindan kotli olarak

hatirlanan marka zaman igerisinde imajina da zarar verebilmektedir. Bu tarz olumsuz

13 W. Pamela Handerson, A. Joseph Cote, “ Guidelines for Selection or Modifing Logos”, Journal of
Marketing, ¢.62, c.2, (1998):15.

" Aaker, 1991, 197.

15 J A. Edell, “The Information Processing of Pictures in Print Advertisement” Journal of Consumer
Marketing, v.10, issue:1, (1983):59.
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durumlar1 engellemek i¢in marka sembolii se¢imine Onem verilmeli gerekli

goriildiigii durumlarda profesyonel yardim alinmahdir. *°
3.2.2.1. Logo ve Sembollerin Tasarim

Logo ve sembol seciminde olumlu ¢agrisim yaratabilmek i¢in; tanima, etkileyicilik,
tanima ve benzerlik kriterleri 6nem tasimaktadir.

Marka ile iliskilendirilebilecek semboliin 6zellikle hatirlanabilir ve taninabilir olmasi
gerekmektedir. Baska bir deyisle tiiketici sembolii gordiigiinde onu hatirlamali ve
kullanilan sembolde markay1 hatirlatmalidir. Bu sebeple sembol belirleme siireci
hatirlanabilir ve taninabilir bir tasarimin seg¢ilmesi ile baslar.

Tiiketicilerde markaya karsi olusan olumlu ¢agrisimlarda marka semboliiniin 6nemi
biiyliktiir. Bu etki transferinin giicli, etkinin tiirline (olumlu, olumsuz), etki
reaksiyonlarinin giiciine ve semboliin markay1 ¢agristirmasina baglidir. Olumlu etki
zamanla sembol ile olan karsilasmanin artmasi ile gelisir fakat semboliin tasarimi
yolu ile bu etki hizlandirilabilir. **’

Sembol ile ilgili tiiketiciler arasindaki degerlendirmeler hedef pazarda degisiklik

gostermez ve tiiketiciler tarafindan sembole ayn1 anlamlar yiiklenir.118

Bundan dolay1
sembol tasariminda kullanilacak uyaricilarin yaratacagi ¢agrisimlarin kisiler arasinda
benzerlik tasimasi 6nemlidir. Semboliin net bir anlam1 oldugunda bu firma ya da
iiriinle kolayca iliskilendirilebilir. **°

Benzerlik tasarimda onemli bir konudur. Bazi logolar hi¢ goriilmese bile benzerlik
duygusu yaratir. Benzerlik algis1 semboliin daha 6nce goriiliip goriilmedigine degil
nesnel benzerlige baghidir. Nesnel benzerlik semboliin herkes tarafindan bilinen bir
sembolle benzer anlamlar ¢ikarilmasini saglar. Bu tarz nesnel benzerlikler; markanin
etkisini yiikseltmesi, ortak anlamlar yaratilmasi ve markay1 yeni tantyan tiiketiciler
icin markay1 se¢meyi ve tanimay1 kolaylastirmas: halinde yararlidir. Bunlarin yani

sira benzerlik duygusu yaratan uyaricilar algilamay1 hizlandirr.*?

18 W. Pamela Handerson ve dig., a.g.m., 16.

YW, Pamela Handerson ve dig., a.g.m., 16.

1% Keller, 1993,15.

9 R. Kropp ve dig., “Trademark Management Not Brand Management”,Journal of Management,
¢.40, s.5 (2000):20.

120 . Pamela Handerson ve dig., a.g.m., 18.
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Marka semboliinden beklenen markanin taninmasini saglayarak markaya karsi
olumlu hisler uyandirmak, markay1 rakiplerinden ayirarak fark edilir hale getirmek

ve lirlin ile ¢agrisimlar yaratip firmay1 hatirlatmaktir.

Amerika’da 195 sembol ilizerinde yapilan arastirmaya gore sembollerin ii¢ farkli
ihtiyaca gore tasarlandigi tespit edilmistir. Bunlar; taninma ihtiyacina yonelik

semboller, az yatirim yapilan semboller ve imaja yonelik sembollerdir.**

Sembollerin amaci1 ve tasarim Ozelliklerine gore simiflandirilmasi tablo halinde

gosterilmistir.
Tablo 1: Sembollerin Amaglari
AMACLAR
Dogru Yanlis Etki Benzerlik
Taninma Taninma
Tanmma ve | Cok istenir. Istenmez. Istenir. Istenir.
Ihtiyaca
Yonelik
Semboller
Az Yatirim Uygulanmaz. | Cok istenir. Cok istenir. Yararli ama
Yapilan gerekli degil.
Semboller
maj lgisiz. lgisiz. Cok istenir. Yararli  ama
Ihtiyacina gerekli degil.
Yonelik
Semboller
Kotii Elde etmede basarisiz.
Tasarlanmig
Semboller

121 W, Pamela Handerson ve dig., a.g.m., 25.
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Tablo 2: Sembollerin Tasarim Ozelligi

TASARIM OZELLIGI

Dogalik | Uyum Detay Paralellik | Oranti Tekrar

Taninma ve | Yiuksek. Ortanin Ortanin Bazen.
Ihtiyaca Ustii. Ustii.
Yo6nelik
Semboller
Az Yatirim | Orta. Yiksek. | Ortanin Ortanin %68’¢
Yapilan Ustii. Ustii. yakin.
Semboller

Imaj Ortanin | Yiiksek. | Yiiksek.
Ihtiyacina | Ustii.

Yonelik
Semboller
Kotii Diisiik. Diisiik. Cok
Tasarlanmis Diisiik &
Semboller Cok

Yiiksek.

3.2.3. Slogan Kullanmm

Gorsel ileti reklamda ancak dilsel iletilerle birleserek bir anlam biitlinliglini
olusturur. Dilsel iletide de diiz anlam ve yan anlam ¢ikarimlar1 mevcuttur. Gorsel
iletinin de anlamlandirilmasinda 6nemli rol oynar. Metnin ne sdyledigini, ne
sOylemek istedigini bulgulamak i¢in, metnin kendi baglamsal tutarliligina ve
gonderdigi anlamlama dizgelerinin durumuna bagvurmak gerekir, ayrica okuyucunun
kendi anlamlama dizgelerini de goz éniinde bulundurmak yerinde bir tutum olur.*?
Marka c¢agrisimlarinda 6nemli rolii olan 6gelerden biri de sloganlardir. Sloganlar
gorsel iletiyi tanimlamanin yani sira yogun anlamsal agilimlart ile alict kitleye marka
cagristirma islevini de iistlenir.*?

Slogan, markayla Ozdeslestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde kullanilan 6zl

sozlerdir. Ad ve sembol marka sermayesinin dnemli bir pargasidir. Ancak bunlar

yaratilmasi diisliniilen marka konumunu ve iiriin/hizmet ile ilgili vurgulanacak yarari

122, Eco, Ahmlama Géstergebilimi, cev. Sema Rufat (Istanbul: Alfa Yaymlar1,1991),23.
2 M. Camdereli, Cok lleri Giderek Bir ‘Mavi’ Afisi Okumak ya da Bir Reklam Afisinin
Gostergebilimsel Coziimlemesi , 5. Baski (Istanbul, Iletisim Yayinlari, 2000), 107.
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belirtmede ¢ok fazla etkili degildir. Bundan dolay1 slogan stratejisini bigimlendirir ve
marka adi ve semboliine anlam ve deger katar.

Marka adi1 ve sembollerinde oldugu gibi sloganlarda spesifik, konu ile ilgili ilging,
kinayeli, vb. nedenlerle hatirlanabilir oldugu taktirde etkili olurlar. Ayrica slogan ile
marka arasinda bir baglantinin da kurulmasi gerekir. Tiiketici zihninde bu baglantinin
kurulabilmesi i¢in yogun tanitim faaliyetleri gerekmektedir. Bundan dolay1 slogan
bir kampanya siiresince veya daha uzun siireli olarak tim reklam ve iletisim
faaliyetlerinde kullanilir. Bu sayede tiiketici slogani veya sloganla alakali bir
diisiinceyi hatirladik¢a ayni zamanda markayi da hatirlamis zihninde onu ¢agristirmis
olacaktir. Tiim bunlarin yan1 sira slogan, adi belirsizlikten de kurtarmaktadir. 24

Her marka sloganini belirlerken bir takim 6nceliklere sahiptir. Bu onceliklere gore
sloganlar1 vurguladiklar1 yarar ve 6zelliklere gore lice ayirmak miimkiindjir;
Fonksiyonel Yarar1 Vurgulayan Sloganlar;

Sloganin tiiketici sorununu ¢ozmeye yonelik belli bir fiziksel ozelligi (kalite,
performans, goriiniim, dayaniklilik, vb.) vurgulayarak tiiketicinin dikkatini ¢cekmesi
amaglanir. Diger marka elemanlar1 ile beraber marka slogani ile desteklenen bu
6zellik yolu ile benzer ihtiyaci olan tiiketicileri satin almaya yoneltir.'?®

Sembolik Thtiyac1 Vurgulayan Sloganlar;

Sembolik ihtiyaglar iriiniin tiiketilmesinden dogan digsal yararlari icerir. Bunlar
arasinda kabul gorme, sayginlik, kisisel goriiniim, kisisel gelisim, toplumsal rol
ithtiyaglar1 sayilabilir. Bu tarz ihtiyaglar1 vurgulayan sloganlar sembolik bakimdan
zengin, akilli, miikkemmel insan ya da mekanlarla iligkilendirilerek bir anlam
olusturulup yerlestirilmeye ¢ahsilir. *°

Deneyimsel Ihtiyaglar1 Vurgulayan Sloganlar;

Deneyimsel ihtiyaglar, {irin/hizmet kullanildiginda ne hissedildigi ile ilgilidir.
Duyusal tatmin, cesitlilik ve biligsel uyar1 gibi kullanima doniik ihtiyacglari igerir.

2

Ornegin Argelik’in “Hayata...” slogam reklam temas: ile desteklenerek bireyin

124 Naker, 1991, 104.

2 M.R. Solomon, “The Role of Products as a Social Stimuli: A Symbolic Interactionism
Perspective”, Journal of Consumer Research, ¢.10 (1983):320.

126 Tek, Pazarlama llkeleri,318.
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yagsaminda onem verdigi “modernlik, zevk, zenginlik, mutluluk, giizellik” gibi

ihtiyaglar1 vurgulayarak bunu marka ile 6zdeslestirmeye ¢alismaktadir. 127
3.2.4. Marka Genislemeleri

Marka genislemesini marka isminin hali hazirda kullandigimiz tiriinden farkli olarak
baska bir iiriin i¢cinde kullanilmasi seklinde tanimlayabiliriz. Markanin genislemesi
ve hattin uzatilmasi iki sekilde ifade edilmektedir. Hattin uzatilmasi, marka isminin
baska bir pazar icin tasarlanmasi ancak ayni iiriin hatt1 iginde bulunan bir {iriin i¢in
kullanilmasidir. Markanin genislemesi ise markanin baska bir iiriin grubu icin
kullanilmasidir. Marka genislemesi, firmalar tarafindan yaygin bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir. Bu konudaki arastirmalar 1977-1984 yillar1 arasinda
marketlerde satilmaya baglanan yeni iriinlerin %40’min genisletilmis markalar
oldugu bulunmustur. 128

Marka genislemeleri iki temel stratejiye ayrilir.*?® Bunlar; yatay genisleme ve dikey
genislemedir. Yatay genisleme, var olan bir marka isminin var olan iiriin grubuna
benzer bir {irlin grubunda ya da tamamen degisik ve yeni bir {irlin grubunda ancak
ana marka ile ayni1 kalite ve fiyat algis1 i¢inde kullaniimasidir.™®® Dikey genislemede
ise yeni iiriin, var olan ana marka ile aym fiyat ve kalitededir."*" Dikey marka
genislemesinde ana marka isminin yaninda ana marka ile genisleme arasindaki bagi
tanimlamak i¢in ikinci bir marka ismi kullanilabilir. Dikey marka genislemesi ana
markanin alt markalar yardimi ile farkli kalite ve fiyat diizeylerinde benzer iiriinleri
piyasaya siirmesidir. Ornegin, Armani Exchange, Georgio ve Emporio Armani
markalarinin tiimii Armani markasidir. Fakat farkli hedef kitleler i¢in tasarlanmus,
farkli fiyatlarla ve farkli magazalarda miisteriye sunulan alt markalardir. Yatay
genisleme i¢in 0rnek, Argelik markasinin televizyon, cep telefonu, buzdolabi, miizik

seti, klima, bilgisayar gibi bir¢ok farkli iiriinlin markasi olarak kullanilmasini

127 A g.e., 318.

128 Aaker, 1990,21.

29 p.A. Sheinin, B.H. Schmit, "Extending brands with new product concepts: the role of category
attribute congruity, brand affect, and brand breadth”, Journal of Business Research, c.31, s.1
(1994):41.

130 CK. Kim,A. M. Lavack, ” Vertical Brand Extensions: Current Research & Managerial
Implications” Journal of Product & Brand Management, c.5, 5.6 (1996):.24.

131 M.W. Sullivan, “Measuring Spillovers in Umbrella Branded Products” Journal of Business ¢.63,
5.3 (1990):309.
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verebiliriz. Bu {irlinler kendi iclerinde tiirleri ve kullanim alanlari ile farklilik

gosterdikleri halde markanin sagladigi kalite agisindan farksizlardir. ™
3.2.5. Sponsorluk Calismalari

Sponsorluk faaliyetleri hedef kitleyle dogrudan dogruya baglanti kurabilmeyi
miimkiin kilmaktadir. Sponsorlugun diinyada ve iilkemizde yaygin olarak kullanilan
bir faaliyet olmasinin pek ¢ok nedeni vardir.
Sponsorlugun yapilma nedenleri sunlardir: 133

e Kurum kimliginin taninmasina yardimc1 olmak,

e Kurum imajin1 pekistirmek ve kurum kiiltiiriinii olusturmak.

e Topluma katki saglamak,

e Satiglan desteklemek,

e Yeni bir {irlinii veya kisiyi tanitmak,

e Marka ile miisteri arasinda bir bag kurarak marka olusumuna temel

olusturmak,

e Marka ¢agrisimi yaratabilmek,

e Toplumda kurumun daha fazla farkinda olunmasini saglamaktir.
Sponsorluk diinyada ve iilkemizde hizli gelisen bir pazarlama alanidir. 2001-2002
yillar1 arasinda reklam harcamalar1 %35’lik bir artis gosterirken sponsorluk
harcamalar1 %12 artmistir. Bu sonuca gore sponsorluk diger iletisim araglarina gore
daha hizl1 yiikselmektedir. Ayrica her sponsorluk ¢aligmasinin sosyal bir sorumluluk
tasidig1 bir gercektir.
Sporun hedef kitleyle kolay iletisim kurabilmesi ve kalabalik bir seyirci kitlesine
hitap etmesi nedeniyle kitle iletisim araglar1 bu alana genis yer vermektedir. Firmalar
ulasmak istedikleri hedef kitleye gore iirlinlerini ve hizmetlerini topluma duyurmak
icin ulusal ve uluslar aras1 bir sporcu veya spor olayini malzeme, hizmet veya mali
bakimdan destekleyebilmektedir. Bir sirketin herhangi bir spor dalin1 veya sporcuyu
desteklemesi hem itibarini arttirir hem de kamuoyu tarafindan taninmasini saglar.

Spor olaylarinin yazili ve gorsel basin i¢in haber degeri tasimasi da cift tarafl bir etki

132 Kevin Lane Keller ve David Aaker, “The Effect of Sequential Introduction of Brand Extensions”.
Journal of Marketing Research. V.36, n.2 (1992):45.
133 “THY Kiiresel Rekabet icin Sahaya indi”, The BRANDage, s.13 (Subat, 2010):59-63.

54



yaratmaktadir. Bunun {ilkemizdeki en iyi 6rnegi Tiirk Hava Yollari’nin FC Barcelona
ve Manchester United takimlari ile yapmis oldugu sponsorluk anlagmalaridir. Marka,
sponsorluk sayesinde diinya siralamasinda ilk siralarda yer alan bu takimlarin diinya
capindaki taraftarlarina erisim giiclinii yakalamistir. Bununla da kalmayarak uydu
tizerinden izlenebilen Barca TV ve kuliibiin diger yaym organlarinda anlagsma

stiresince yer alacak Tiirk Hava Yollar1 reklamlar1 devreye girmistir.
3.2.6. Reklam Faaliyetleri

Reklamlar, markay1 diisiindliglimiizde insanlarin zihninde harekete gecen
cagrisimlan tasnif eder. Reklamlar ilgi c¢ekici oldugu anda bireyin zihninde kalici
olmaktadur.'**

Kent sekerlerinin hiiziin duygulariyla tanitildigi reklam ¢ok kisi tarafindan
hatirlanmaktadir. Bu reklamda bir bayram giinii, evde ¢ocuklarini ve torunlarini
bekleyen yagh bir ¢iftin, hiizlinlii ve sonu hayal kiriklig1 ile biten bekleyisi anlatilir.
Filmde, yash c¢iftin sabahin erken saatlerinden, aksama kadar bekleyisi, agir bir
hiiziinle ifade edilir. Giyinip hazirlanmis ¢ift, zaman gectik¢e umutsuzluga kapilir.
Bayram sabahi 151l 1511 parlayan salonlarina, aksam agir ve kasvetli bir atmosfer
hakim olur. Reklam, seyircinin gormezden geldigi aile baglarinin kopuklugunu
gozler Oniine serdigi i¢in seyirci lzerinde beklenenden daha bilyiik bir etki
yaratmustir. Diinyada {inlii arag¢ kiralama sirketi Avis’in yillar 6nce kullandigt ‘Avis
sadece ikinci, neden bizimle gidesiniz ki?” anlamina gelen reklam benzeri bir reklam
kampanyasi sayesinde biiyiik bir pazar payi elde etti. 1962 yilinda yaptig1 o 6zgiin
reklam kampanyasi sonucunda, % 11 olan pazar payim dort yilda %35°e ¢ikararak
rakibi olan Hertz firmas1 karsisinda biiyiik bir atilim yapmisti. Yapilan bu reklam
kampanyalar ile gerek Avis, gerekse Atlas Jet, alanlarinda lider olmadiklarini hedef
kitleleri ile agikca paylagsalar da, diger yandan hedef kitlelerinin goziinde edindikleri

giivenirlilik ve diiriistliik imajlar1, onlarin tercih edilmesini saglamlstlr.135

138 sutherland Max, Alice K. Sylvester , Reklam ve Tiiketici Zihni, (Istanbul:MediaCat Yayinlari,
2004),378.
135«Atlas Jet Avis”, http://elmaaltshift.blogspot.com/2005/10/atlas-jet-vs-avis.html, [10/04/2011],
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3.2.7. Uriin Ambalaji

Markanin tiiketicinin aklinda kalabilmesi ve benzer markalar arasindan siyrilarak
farklilik yaratabilmesi i¢in markaya iliskin degerler farkli sekillerde tiiketiciye
aktarilmalidir. Giiniimiizde markalar ve iirlinler islevsel 6zelliklerinin yaninda ¢ok
yonlii bir bigimde tiiketici tarafindan degerlendirilmektedir.136

Bu degerlendirmelerden bir boliimiinii de ambalajin tasarimi olusturmaktadir.
Ambalaj {iriin dizisindeki madde ya da iiriiniin i¢ine konuldugu bir kap, sarmalik
veya konteynerdir. Bir baska ifade ile iiriinlin igerigini koruyan, tasinmasini,
depolanmasini, satisini, kullanilmasini kolaylastiran ileride kismen ya da tamamen
atilabilecek veya geri doniistimlii bir madde ile kaplanmasi, sarilmasi, Ortiilmesi ya

da birlestirilmesidir.**’

Ambalajlama ise ambalajin, tasarim ve iiretilmesi ile ilgili
faaliyetlerdir. Pek ¢ok ortak yanlari bulunmakla beraber ambalajin dizayni mamuliin
bicimlendirilmesinden farkli olarak diistiniilmelidir. Ambalajlamanin yeni mamuller
acisindan iki bakimdan onemli oldugu soylenebilir. Birincisi, yeniligin miimkiin
oldugu kadar etkin sekilde miisterilere iletilmesi, ikincisi ise ¢ogu durumlarda
icindeki mamulde hicbir degisiklik olmadigi halde sadece ambalaj yolu ile yenilik
imajinin yaratilmaya ¢alisilmasidir.*®

Cagdas anlamda ise ambalajin bes farkli fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlar
koruyuculuk, kolaylik, tutundurma, fiyat ayarlama ve anlasmazliklari 6nleme olarak
siralanabilir. Koruyuculuk fonksiyonu kisaca, ambalajin igindeki {irlinii, kabin
kendini ve ambalajla temas eden kisileri korumayi igerir. Kolaylik ise tasima,
depolama ve kullanima yonelik saglanan faydalarla alakalidir. Marka agisindan en
onemli fonksiyon olan tutundurma ise c¢ekiciligi ve goze hos goériinme diizeyini
arttirarak satin almay1 saglamak ile ilgilidir. Bunun yan1 sira ambalajin tiiketicilerde
uyandiracag kalite algis1 ile de ilgilidir. Bundan dolay1 tutundurma agisindan
ambalajin tiiketici istek ve gereksinimlerine cevap verecek sekilde estetik 6zelliklere
sahip olmast ve iirlin kalitesi hakkinda ipucu vermesi gerekir. Ambalajin fiyat
ayarlama fonksiyonu ise; ambalajin biiylikligii, iiriiniin fiyat1 ve iriiniin miktar

degiskenlerinin farkli birlesimlerini kullanarak fiyat diizeyini ayarlamak ile ilgilidir.

136 Rengin Kiigiikerdogan, “Bir Marka Nasil Degerli Olur?” The BRANDage, s. 9, 5.79-81.
137 Tek, a.g.e., 372.
138 philip Kotler, Principles of Marketing, 1.baski ( New Jersey: Prentice-Hall,1983), 262.
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Tiim bunlara ek olarak ambalaj; iiriiniin miktari, kalite standard1 ve fiyat konularinda
standart Oneriler sunarak tiiketiciler agisindan olusabilecek anlagmazliklarin Oniine
gecmeyi hedeflemektedir.**

Ambalajlar markanin farklilasmasinda simgesel ve islevsel olarak rol oynar.
Ambalajin rengi, bi¢cimi, ambalaj iizerindeki ¢izgiler, ambalajin materyali gibi pek
cok etmen tiiketici ile iletisim agisindan etkili olmaktadir.

Ambalaj tasarimlari tiiketicinin tercihine yon verebilir. Ornegin marka iizerine ilgi
cekmek i¢in bir uyariciya ihtiya¢ vardir. Yapilan aragtirmalar renklerin ve sekillerin
tiketicinin dikkatini ¢ektigini belgelemistir. Ambalajlarda kullanilan carpici ve
6zgiin renkler iiriinlerin diger tiriinlerden ayrilmasini saglamaktadir. *4°

Renkler bireylerde degisik duygularin uyanmasinda etkili olmaktadir. Insanlarin
beyinlerini uyararak onlar1 etkilemektedir. Bu etki her insan ig¢in farklidir.
Toplumlara gore anlamlar1 degisen renkler kiiltiirel bir olgu olarak
nitelendirilebilir.***

Cagimizda tiiketiciler markalarin islevsel yararlar1 yaninda simgesel yararlarini da
gdz Oniinde bulundurmaktadirlar. 20. yy basindan bu yana hazsal tiikketim bigimi
irlinlerin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigini 6ne cikarmugtir. **2

Ornegin plastik ambalajlar hafifligi, metal ambalaj giicii, saten ve ipek gibi
ambalajlar disiligi temsil etmektedir. Ambalajin tiiketici tizerindeki etkisini dlgerek
ambalajin satin almadaki roliinii irdelemek amaciyla Dik Warren tarafindan
kullanilan “View Modeli” ambalajlarin 6nemini anlamak i¢in yol gosteren bir
yaklasim bi¢imidir. View modeli ambalajin satigtaki yerinin degerlendirilmesinde
kullanilir. View modeline gore etkili bir ambalajin 6zellikleri sunlardir: 143
Goriiniirliik, ambalajin dikkat cekme 6zelligine isaret eder. Ornegin, dzgiin boyutlar
ve tasarimlara sahip parlak renkli ambalajlar tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedir.

Bunun i¢in sekerleme, tahilli gevrekler ve mesrubat gibi {iriin kategorilerindeki cogu

139 Tek, a.g.e., 320.

10 H K. Raisanen, “The impact of extrinsic and package design attributes on preferences for non
prescription drugs”, Management Research Review, v.33, n.2,(2010):911-925.

1 Kiigiikerdogan, 2005,90-91.

Y28 Celik, “Hazsal ve Faydaa Tiiketim”, (istanbul: Derin Yayinlar1,2009):48.

3 Terence A. Shimp, “Integrated Marketing Communications in Advertising and Promotion”,
(Ohio: South Western Cengage Learning ,20010):200-202.
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marka belli 6zel gilinlerde 6zel ambalajlamaya gegerler. Renk ve tasarimlariyla
tiiketicinin ilgisini cekmeye calisirlar.

Bilgi, ikinci 6ge ambalajdaki farkl1 iiriin bilgileridir. Ornegin, {iriiniin besin degerleri,
yararlari, kullanim talimatlar1 ve uyarilar bu baghk altinda toplanmaktadir. Amag
dogru bilgiyi vermektir. Bu tiir bilgilerin yaninda ambalaj {izerine kalic1 ve kisa
sloganlar yazmak ¢ok kullanilan bir yontemdir.

Duygusal Cekicilik, ambalaj tasarimcilari mutluluk, siklik gibi duygular
uyandirmaya gayret goOsterirler. Ambalaj araciligiyla tiiketicide cesitli arzular
yaratilmaya ¢alisilir. Bunlar yapilirken ambalajlama materyalleri, renk, sekil ve diger
araclar kullanilir. Baz1 ambalajlar duygusallia onem verirken bazilari hicbir
duygusal unsur igermemektedir.

Islevsellik, ¢ok ¢esitli islevsellik konular1 vardir. Ambalajlarin ¢evre dostu olmast,
icerisindeki iiriinii iyi bir sekilde muhafaza etmesi, iiriiniin kolay depolanmasini
saglamasi, triinin saglikli bir sekilde saklanmasini saglamasi, tiiketicinin iiriini
kullanmasini kolaylastirmasi gibi hususlar ambalajlarin islevselligi konusuna 6rnek
verilebilir.

Ambalajlama konusu giiniimiizde markalar acisindan ¢ok O6nemli bir alan haline
gelmistir. Hatta bu 6nemi vurgulamak adina pazarlama karmasinin besinci elemani
olarak bir takim tanimlamalar da yapilmaktadir. Bu tanimlamanin en énemli nedeni
ise {irlin rafta yerini aldiktan sonra ambalajin tek basina markanin raftaki satig

o 144
elemant olarak gorev yapmasidir.

3.2.8. Promosyonlar

Promosyon, firmalarin mevcut miisterilerine kendilerini tanitmak ve {irlinlerini
pazarlamak amaciyla kullandigi ¢ok yonlii ve etkili bir tanitim araci; diger bir
tanimiyla 6zendirmedir. Promosyon iiriinii segerken dikkat edilmesi gereken sey;
tirlintin kalic1 olmasidir. Bu durum markay1 ve reklami kalici yapar ve tiiketiciye

markay1 ¢cagristirir. Promosyon secerken yapilmasi gerekenler sunlardir: 145

144 g, Ozgiil, “Marka Yaratim ve Gelistirme Siireci: Uretici Markalarin Yaratim ve Gelistirme
Stirecinin Analizi ve Tirk Bira Sektoriine Yonelik Bir Uygulama” (Doktora Tezi, Dokuz Eyliil
Universitesi, Pazarlama Béliimii, 2002),102.

195 Andrew Wernick, Promosyon Kiiltiirii: Reklam, ideoloji ve Sembolik Anlatim, ¢ev: O.
Ahinhay ( Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlar,1996),21.
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Promosyon markaya renk katar, bu ylizden promosyon segerken bu noktalari
atlamadan gerekirse bu konuda uzman sirketlerden danigmanlik hizmeti
alarak firmaniza ve organizasyonlarina en uygun promosyonu secebilirsin
Firmalar etkili promosyonlarla marka degerlerini yiikseltebilir; reklamlarini
yaparak insanlarda merak uyandirabilirler.

Promosyon {iriinii secerken hedef kitlenin de iyi saptanmasi gerekmektedir.
Hedef kitlenin kullanacagi iirlinlerin saptanmasit buradaki en hassas
noktalardan biridir. Aksi takdirde yaptiginiz promosyonun bosa gitmesi
durumu s6z konusu olacaktir. Promosyonlar hayatimizin her alanina hitap
eden {iriinlerden secilmeli, hedef kitle ile i¢ ige olunarak onlarla biitiinliik
saglanmalidir.

Promosyonlar marka ile i¢ i¢e olmalidir. Markanin veya yapilan
organizasyonun konseptine gore promosyon se¢mek de en Onemli
unsurlardan biridir.

Insanlar sasirtacak, caga ayak uyduran iiriinler 6zel organizasyonlarda tercih

edilebilecek promosyon segeneklerinden olmalidir.
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4. GERILLA PAZARLAMA FAALIYETLERININ MARKA CAGRISIMI iLE
ILiSKiSi VE BIR UYGULAMA

Bu boliimde tez ¢alismasi kapsaminda yiiriitiilen arastirmanin konusu ve amaci,
kisitlart ile beraber, yontem, arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve bu

bulgularin degerlendirilmesine iliskin bilgilere yer verilmistir.
4.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Onceki béliimlerde de sdz edildigi gibi, gerilla pazarlama ulastig1 kitleye yasattig
deneyim ile markaya diger markalarin Oniine gegebilme sansi1 vermektedir. Sagladig:
bu istiinliik ise markalar i¢in gliniimiiz rekabet ortaminda varligini korumak ve
farklilasarak rekabet Ustiinliigli saglamak acisindan olduk¢a Snemlidir. Bir diger
acidan bakildiginda ise, giliniimiizde uygulanan ¢ok cesitli pazarlama faaliyetleri ve
pazardan pay alabilme zorlugunu daha da arttiran marka cesitliliginin igerisinde
tiikketiciler i¢cin One gegebilmeyi saglayan marka cagrisimi arastirmanin iiglincii
boliimiinde Marka Cagrisimlar1 basligi altinda detayli bir sekilde anlatilmigtir.

Her sektorde artan marka sayisina dikkat edildiginde bu markalarin pek ¢ogunun
sektor liderini kendilerine rol model aldiklar1 ve benzerleri arasindan One
¢ikamadiklari, takipgi olmanin Gtesine gegemediklerini gérmek miimkiindiir. Gerilla
pazarlama ile bu tarz pazarlamayr uygulayan markalarin cagrisim yaratabilme
iligkisinin incelenmesi bu arastirmani konusunun temelini olusturmaktadir.

Bu arastirmanin konusunu, Tirkiye’nin ilk ve tek gerilla pazarlama odiilliniin
diizenleyicisi olan Dogrudan Pazarlama lletisimcileri Derneginden bu 6diilii almis
olan ajanslar ve marka ¢agrisimi boyutunu inceleyebilmek amaci ile bu 6diilii almis
olan markayla yapilan goriigme sonucunda gerilla pazarlama faaliyetlerinin marka
cagrisimlart ile iligkilendirilmesi olusturmaktadir. Bu ajanslarin 6zellikle tercih
edilme sebebi ise, gerilla pazarlama ile ilgili pek ¢ok is yapmis olmalar1 ve yaptiklar
gerilla pazarlama islerinin 6dillendirilmis olmasi dolayisi ile sektorlerinde yer alan
diger ajanslarin 6nlerine ge¢mis olmalaridir. Segilen markaya ise gerilla pazarlamay1

kullanmasina ve kullandig siireye bakilarak karar verilmistir.
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Arastirmanin amaci, gerilla pazarlama faaliyetleri ile marka ¢agrisimlar iliskisini bu
tarz faaliyetlerin uygulayicisi ve uygulaticisinin goziinden bir degerlendirme yaparak
ortaya koymaktir. Arastirma sonucunda, gerilla pazarlama faaliyetinin ne oldugu,
hangi markalara daha uygun oldugu, bir markanin gerilla pazarlamayi hangi
donemlerde kullanmasiin daha ¢ok avantaj saglayacagi, marka ¢agrisimi yaratmak
icin kullanilip kullanilamayacagi ve geleneksel yontemlere gore marka cagrigimi
yaratmakta daha {stiin olup olmadigr gibi konularda bilgi saglanmasi
amagclanmaktadir.

Bu arastirmanin, pazarlama literatiiriinde yeni sayilabilecek fakat uygulamalari ile
sitkca karsilastigimiz  gerilla pazarlama konusunu marka c¢agrigimlart ile
iligkilendirerek incelemesi ve bu yol ile dogrudan pazarlama iletisimi sektoriine 151k

tutmasi acisindan fayda saglamasi beklenmektedir.
4.2. Arastirmanin Kisitlamalari

Arastirmanin baslica kisit1 verilerin Tiirkiye genelinde degil sadece Istanbul ilinde
toplanmis olmasidir. Bu acidan arastirma gerilla pazarlama alaninda 6diil almis olan
ajanslardan ve yaptig1 uygulamalar ile en ¢ok 0ne gecen firmanin algilarini ortaya
koymakta ve konuyu bu acidan incelemektedir. Bu durumda arastirmanin
yiiriitiildiigli yer acisindan bir kisit olusturmaktadir.

Zaman ve maliyet kisitlar1 acisindan gerilla pazarlama 6diilii alan ii¢ ajans ve marka
cagrisimi boyutunu arastirmaya katan gerilla pazarlama ile sektérde one ¢ikmig olan
bir markanin arastirma kapsamina dahil edilmesi arastirma sonuglarinin
genellestirilebilirligi agisindan bir kisit yaratmaktadir.

Arastirmanin tasidig tiim kisitlara karsin, gortisiilen ajanslarin gerilla pazarlamada
alanlarinin en basarililar1 olmalart {stelik ¢okca uyguladiklar1 gerilla pazarlama
faaliyetleri sayesinde bu tarz pazarlamanin pratiginde yetkinlik kazanmis olmalar1 ve
goriisiilen markanin sektore gerilla pazarlama uygulamalar1 ile girmis olmasi
sonrasinda da bunu temel pazarlama stratejilerinden birisi olarak benimsemis olmasi
acisindan dogrudan pazarlama iletisimi sektoriine ve pazarlama literatiiriine katki

saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Literatiirde gerilla pazarlamanin ilk olarak yer aldig1 giinden bu yana teori ile pratik
arasinda c¢esitli noktalarda farkliliklar ortaya ¢cikmistir. Bu farkliliklar ise kavramlarin
netlesmemesine veya celiski yasanmasina sebep olmaktadir. Bu arastirma ise
literatlirdeki bilgileri temel kabul ederek sektérde bu uygulamalari sik kullanan
firmalara, reklam ajanslari, bu bilgiler 1s181nda ortaya ¢ikan sorular1 yoneltmistir. Bu
sebeplerle gerilla pazarlamanin net olarak anlasilabilmesi ve marka cagrisimi ile
iligkisinin var olup olmadiginin incelenebilmesi i¢in derinlemesine miilakat yontemi
arastirma metodu olarak kullanilmistir. Bu arastirma kalitatif bir arastirmadir.
Kalitatif arastirma, anlamli bir sekilde sayilarla ifade edilemeyen verilerin
toplanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasini igerir. Kalitatif arastirmada amacg
sonuclar1 sayisal bir zemine oturtarak genellemelere varmak degil, arastirmanin
amac1 olan konuya iligskin derinlemesine bilgi edinmektir."*®  Sekilde arastirma

safhalarini igeren arastirma tasarimi detayli olarak gosterilmektedir.

146 K emal Kurtulus, Arastirma Yontemleri, (istanbul: Tiirkmen Kitabevi, Subat 2010),35.
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Arastirma Tasarimi

Arastirma Siireci Asamalar

e Literatiir Taramasi

e Literatir Isiginda Derinlemesine

Miilakat Sorularinin Hazirlanmasi

e Derinlemesine Miilakat

e Derinlemesine Milakatlar Sonucu

Veri Elde Edilmesi

e Verilerin Tablolastirilmasi

Sekil 3: Arastirma Siireci
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4.3.1. Derinlemesine Miilakat

Cogu zaman yapisal olmayan, dogrudan ve yiiz yiize yapilan, tek katilimcilt bir
arastirma teknigidir.147 Derinlemesine miilakat, miilakati yapan kisinin miimkiin
oldugunca konusmaya, diisiindiiklerini agik¢ca ifade etmeye tesvik edilmesini
gerektirir. Bunun i¢in miilakati1 yapan kisi her sorunun ardindan yine ayni soruyla
ilgili olan ve igte kalmig duygulari ortaya ¢ikaracak birka¢ soru daha sormak
durumunda kalabilir. Etkili bir derinlemesine miilakat i¢in gerekli kosullar soyle
siralanabilir:'*

e Her bir oturum yarim saat ile iki saat arasinda stirmelidir.

e Katilimcilar 6zenle seg¢ilmelidir. (Katilimcilarin ana kiitleyi temsil

etme yeteneklerinin miimkiin oldugunca yiiksek olmasi gerekir.)

e Bir teyp veya video kayit cihazi kullanilmalidir.

e Rahat bir gériisme ortam1 saglanmasi 6nemlidir.
Derinlemesine miilakatlar genellikle yapisal degildir, bu arastirmada da yar1 yapisal
bir yontem izlenmistir. Onceden hazirlanan soru formuna sadik kalmmaya
calisilmistir ancak elde edilen verilerin ¢esitliligine gore farkli sorularda sorulmustur.
Bu esneklik her ne kadar elde edilen verilerin daha da derinlestirilmesini saglasa da
konunun kontrol edilmesini zorlastirabilmektedir. Kalitatif arastirmanin son asamasi
olarak dort adet derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen bu

miilakatlarda gerekli kosullarin saglanmasina 6zen gosterilmistir.
4.3.1.1. Derinlemesine Miilakatin Amaci

Derinlemesine miilakatlarin amaci, katilimer ile gorlismeler yapilirken belirli bir
basliga ait aligkanliklari, inanglari, tutum ve duygular agiga ¢ikarmak, konuyla ilgili
uzman goriisine yer vermek, sektorii, konuyu derinlemesine anlamaktir.**
Derinlemesine miilakat arastirmanin konusu olan gerilla pazarlama ve marka
cagrisimlart iligkisini incelemek, bu kavramlarla ilgili unsurlar1 belirleyebilmek

amacini tasimaktadir.

147 Kurtulus, a.g.e., 45.
148 A Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, ikinci Baski (Istanbul: Beta Yayinlar1,2007), 58-59.

149 Kurtulus, a.g.e., 46.
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4.3.1.2. Derinlemesine Miilakat Siireci

Derinlemesine miilakatlar, 22 Agustos ve 15 Eylil 2011 tarihleri arasinda
yapilmistir. Yapilan goriismelerin siireleri ortalama bir saat siirmiistiir. Basarili bir
derinlemesine miilakatin gerceklesmesi i¢in gerekli olan faktorlere asagida yer
verilmistir:

Katihma Sayisi: Ozellikle iist diizey yoneticiler gibi ayni anda 8-10 kisilik bir grup

olusturmanin zor oldugu durumlarda odak gruplar yerine derinlemesine miilakat
yontemi tercih edilmektedir."® Arastirma kapsaminda goriigiilen kisiler ajans
sahipleri ve yonetici olduklar1 i¢in grup goriisme yapmanin zorlugunu engellemek
adina derinlemesine miilakat yapilmistir ver bu miilakatlarin her biri ayri tarihlerde
yapilmistir. Dort ajansa goriisme teklifinde bulunulmus ancak iigiinden olumlu cevap
alinmigtir ayn1 sekilde ti¢ marka ile goriisme teklifinde bulunulmus ancak birinden
olumlu cevap alinmigtir. Miilakatlar ii¢ ajans ve bir firma ile gerceklestirilmistir.

Katihmc1 Secimi: Bu tarz arastirmalarda katilimcilar 6zenle segilmeli ve ana kiitleyi

temsil etme yetenekleri oldukca yiiksek olmalidir.* Derinlemesine miilakat yontemi
isletme arastirmalari igerisinde uzman goriislerinin alinmasinda uygulanmaktadur.152
Dolayisi ile arastirmada miilakat yapilacak kisilerin konularinda uzman olmalarina
dikkat edilmistir ve bunun i¢inde Dogrudan Pazarlama Iletisimcileri Dernegi gerilla
pazarlama 6diilii almalari sart1 aranmastir.

Goriisme Ortami: Derinlemesine miilakatlarda, cevaplayicilarin kendilerini rahat

hissetmesi goriismeyi kolaylastirict bir faktordiir ve bunun icin rahat bir goriisme
ortaminin saglanmast gerel<mektedir.l53 Bunun yani sira goriisiilen kisilerin yonetici
olmalar1 sebebi ile is yogunluklar1 g6z dniine alinarak miilakatlarin her biri goriisiilen
kisilerin kendi ofislerinde ger¢eklestirilmistir.

Ses ve Goriintii Kaydi: Yapilan derinlemesine miilakat sonrasinda teyp veya

videoya kaydedilen bilgilerin desifre edilmesi sonuclarin istemeyerek de olsa
saptirilmasinin engeller dolayist ile goriisme kayit altina almmalidir.”* Miilakata

baslamadan once goriisiilecek kisiye ses kaydi alinip alinamayacagi sorulmus ve tiim

%0 Gegez, a.g.e., 59-60.
5! Gegez, a.g.e., 59.
152 Kurtulus, a.g.e., 46.
153 Gegez, a.g.e., 59.
1% Gegez, a.g.e., 59.
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katilimcilardan olumlu yanit alinmistir. Bu durum sayesinde hem tiim goriisme
eksiksiz kayit altina alinmis hem de gorilisiilen kisinin dikkatle dinlenmesi
saglanmustir.

Siire: Etkili bir derinlemesine miilakat i¢in her bir oturum yarim saat ile iki saat
arasinda siirmemelidir. Katilimcinin yorgun diismesinin cevaplari etkilememesi igin
oturumun iki saatten fazla siirmemesi yerinde olur.**> Gériismenin verimli olabilmesi
ayni zamanda goriisiilen kisilerin zaman kisitlar1 sebebi ile goriismeler ortalama bir
saat ile siirlandirilmistir.

Soru_Teknigi: Gorlisme esnasinda katilimcinin kendisini rahat¢a ifade etmesine

olanak taninmali, ancak ana bagliktan uzaga gidilmesine engel olunmalidir.

Genellikle agik uglu sorularla kisinin diisiinceleri sorulur.'*®

Miilakatlarda yari
yapisal bir yontem izlenmistir. Konu ile ilgili literatiir arastirmalarindan elde edilen
bilgiler sonucunda bir soru formu olusturulmustur ancak goriisme esnasinda

miilakatin gidisatina gore soru formunda esnek davranilmistir.
4.3.1.3. Derinlemesine Miilakat Katihmcilarina iliskin Bilgiler

Onceki béliimde de bahsedildigi gibi derinlemesine miilakat yapilacak kisilerin konu
ile ilgili uzman goriislerini yansitacak ve ¢alismanin verimliligini arttiracak diizeyde
konuya hékim olmalarina 6zen gosterilmistir. Katilimcilarin konu 1ile 1ilgili
yetkinliklerini objektif bir bigimde ortaya koyabilmek adina Dogrudan Pazarlama
Iletisimcileri Dernegi Odiillerinin®™’ “Gerilla Pazarlama” dalinda almis olduklart
odiil derecelerine, bu 6dili hangi gerilla pazarlama projesi ile aldiklarina, projenin
Ozetine, izlenilen gerilla pazarlama stratejisine, gerilla pazarlama uygulamasina ve

son olarak gergeklestirilen gerilla pazarlama uygulamasinin sonucuna yer verilmistir.

% Gegez, a.g.e., 58.

156 Kurtulus, a.g.e., 46.

17 “Dogrudan Pazarlama Odiilleri”, http://www.dpodulleri.com/[01/09/2011]. DPID &diilleri ilk kez
2008 yilinda verilmeye baglanmistir ancak odiliin ilk yilinda Gerilla Pazarlama kategorisi
bulunmamaktadir. ilk kez 2009 yilinda Etkinlik Pazarlamasi béliimiinde Gerilla Pazarlama kategorisi
yer almistir ve halen yer almaktadir.
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Derya Sezar, Yénetici - Ajans, Saga Event **8

Odiil: DPID — 2010 Gerilla Aktiviteleri 1.lik Odiilii

Uriin/Proje: “Bonus’un 10. Y1l Serefine, Kopriilerden Bedava Geg Tiirkiye”
Ozet: Nisan 2010°da Garanti Bankasi tarafindan ¢ikarilmis Bonus Kart’in 10.yas
giiniinde (17 Nisan 2010) 6deme sisteminin genis bir kitleye yonelik bir aktivite
yapilmasi.

Strateji: “Seveni, kullanani, bedavasi en bol” motto paralelinde genis Kkitleye
ulasabilecek dikkat ¢ekici, yaratict ve farkli bir promosyon stratejisi uygulamak.
Uygulama: Sadece Bayram giinlerinde gecisleri Devlet tarafindan iicretsiz olan
Bogazici ve Fatih Sultan Mehmet kopriilerinde, Bonus Card’in 10.y1l doniimii olan
17 Nisan 2010 tarihinde 24 saat boyunca Bonus’la kopriiler bedava sloganiyla tiim
gecisler ticretsiz yapildi. Yaklasik 350.000 arag¢ s6z konusu giin kopriilerden ticretsiz
gecis yapti. Karayollart Genel Midirliigli mevzuati geregince koprii ilizerinde
herhangi bir markalama yapilamadigi i¢in projenin duyurumu ig¢in koprii-yol
baglantilarinda 300 promotor ellerinde bannerlar tasiyarak gegen araglar ile iletisim
halinde oldu. Ayrica 40 adet iistii agik arac igerlerinde 4’er kisilik ekipler halinde
tiim glin Bonus markalamalari ile tiim giin kopriilerde ring yapti. Gerilla pazarlamay1
destekleyen medya kullanimi su sekilde gerceklesmistir; gazete, radyo, internet(e-
mailing), sms.

Sonu¢: SMS ve E-mail yoluyla 2,5 milyon kisiye ulasilip kampanya iletisimi
yapilmistir. Yaklasik 350.000 ara¢ ve 1 milyon kisi s6z konusu giin kopriilerden

licretsiz gecis yapmustir.

%8 Dogrudan Pazarlama iletisimeileri Dernegi Odiilleri, 2010 yili sonuglarmim yer aldigi CD’den
alinmustir.
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Alper Sesli, Yonetici - Ajans, DSM 159
Odiil: DPID-2009 Gerilla Aktiviteleri 2.lik Odiilii

Uriin/Proje: “Fiat 500 Kirmizi Isiklarda Yasam Var”

Ozet: Segmentinin en 6zel otomobillerinden olan Fiat 500 igin hedef kitlesinin
bulundugu semtlerde test siiriisii destekli satis ve pazarlama aktivitesi
gerceklestirilmesi isteniyordu. Bunu yaparken iiriiniin sasirtic1 tasarimlarini ve stilini
vurgulamak, hedef kitleyi sasirtmak amaglanmustir.

Strateji: Markanin hedef kitlesi belirlenerek ilgilerini ¢ekecek bir pazarlama
metodunun uygulanmasina karar verilmistir. Hedef kitlenin geng, dinamik, diinyada
neler olup bittigini bilen ve teknolojiyi takip eden kisilerden olugmasi nedeni ile
gerilla pazarlama metodunun kullanilmasi gerektigi diistinlilmiistiir. Hedef kitlenin
segmentteki rakip marka ve lriinlerde rastlamadigi, ¢ok farkli bir yiiz yiize iletisim
ile desteklenen pazarlama projesi ile yepyeni bir mecrada ilk kez kullanilmistir.
Uyqulama: Hedef kitleyi sasirtmak ilk amag olarak belirlenmistir. Tim beklentilerin
karsilanacagi, icerisinde test siiriisii ve sergileme unsurlarinin da oldugu ¢ok 6zel bir
gerilla aktivitesi planlanmistir. Daha 6nce hi¢ kullanilmayan trafik igiklarindan
yararlanilmistir. Kirmizi 15181in yandig1 siirede uygulanmak tizere, marka iletisimi,
sasirticilik, miisteri yakalamak ve en Onemlisi satisa yonlendirmek amaci ile
“Kirmiz1 Isiklarda Yasam Var” projesi olusturulmustur. Proje Nisantasi, Bagdat
Caddesi ve Bebek’te gergeklestirilmistir. Markanin renklerini giyinmis dans ekibi
kirmizi 1s1klarda karsidan karsiya gegerken bekleyen araglara ve soforlere bir anda
donerek danslarimi gergeklestirmiglerdir. Bu arada diger ekipler araglara, Fiat
500’lerin hemen ileride onlar1 bekledigini sdylemislerdir. Kirmiz1 1siklardaki sikici
slirecte ve ylirliyenlerin seyredildigi bu odaklanma ani marka ile doldurulmustur. Fiat
500 standina ulasanlar, test siiriisii yapma imkan1 bulmuslardir.

Sonug¢: Yagish yilbasi doneminde zekice, kisa, akilda kalan, vurucu ve sasirtict bu
etkinlikle 28 adet Fiat 500 satilmistir. Bir gerilla projesi, {iriin sergileme, test siirlisti
ile sicak satig olabilecegini ispatlamistir. Nisantasi’'nda yapilan ilk uygulamada ilk

aracin satilmis olmasi ise Fiat yetkilileri tarafindan takdirle karsilanmistir.

19 Dogrudan Pazarlama iletisimeileri Dernegi, 2009 Odiil Kitapcig, (istanbul, 2009),87.
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Eser Hakim, Yénetici - Ajans, Eser Hakim Brand Experience Designers %
QOdiil: DPID — 2009 Gerilla Aktiviteleri 3.lik Odiilii

Uriin/Proje: Braun Satin Hair Color Serisi “ Geceyi Aydimlat” Gerilla Aktiviteleri
Ozet: Braun Stin Hair Color, iyon teknolojisi ile saglarda fark edilir derecede
parlaklik saglayan bir iirlin olarak tanimlaniyordu. Bu parlaklig: tiiketicilerin tecriibe
etmelerini saglayacak alternatif yollar istenmistir.

Strateji: Hedef kitlenin yeniliklere ac¢ik oldugu bir zamanda, aligveriste
yakalanmasina karar verilmistir. Aligverisin en yogun, giinlerin en kisa oldugu aralik
ayinda, yilbas1 kutlamalar1 yaklasirken, Nisantasi ve Bagdat Caddesi mekan olarak
secildi. Aynaya bakmanin kadimnlar i¢in dogal bir istek olmasi Ongoriisiinden
yararlanilmistir.

Uygulama: “Saglarda fark edilir derecede parlaklik” deneyimini birebir yagatmak
amaglanmistir. Nisantas1 ve Bagdat Caddesinde alisveris kavsaklarina deneyim alani
yerlestirilmistir. Her yonden gelen yayalar 6nce biiyiikk¢e bir ayna goérmiislerdir. Dig
goriinlislerine gbz atmak isteyenler- kadinlarin bircogu- aynaya dogru yiirlimeye
baslamislardir. Aynaya dogru her adimlarinda, bir agag, bir elektrik diregi gibi
cevrelerindeki sokak objelerinden biri sira ile aydinlanmustir. Iyice yaklastiklarinda
ise aynanin tizerinde ¢ikan mesaj ile karsilasmislardir: “Gecenin karanligini 1s1ldayan
saclariniz aydinlatsin”. Deneyimi pekistirmek icin 1s1lt1 sagan saclariyla semsiyeli
kizlar Nisantasi’nda boy gostermislerdir. Braun pardesiilii parlak sach kizlarin sirr
0zel yapim Braun semsiyeleriydi.

Sonu¢: Dokuz giinliik ¢alismanin sonucunda, 74,253 kisi aynanin 6niinde zaman
gecirmigtir  (sensor Olglimii  sonucu).Calismayr goren kisi 205,200 olarak

gerceklesmistir. Entegre kampanya, pazar paymda %8’lik bir artis saglamistir.

180 Dogrudan Pazarlama iletisimeileri Dernegi, 2009 Odiil Kitapcig, (istanbul, 2009),88.
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Demet Giiclii, Pazarlama Yéneticisi - Marka, Red Bull %!

1982 yilinda Dietrich Mateschitz, Uzak Dogu'da ¢ok popiiler olan ve "tonik
mesrubatlar" olarak adlandirilan iiriinlerin farkina varmistir. Bu islevsel icecekleri
Uzak Dogu disinda pazarlama fikri iizerinde ¢alismistir. 1984 yilinda Mateschitz Red
Bull'u kurmustur. Uriin igin 6zgiin bir pazarlama konsepti gelistirmis ve 1987 yilinda
Red Bull Enerji Icecegi'ni Avusturya pazarinda satmaya baslamistir. Bu sayede yeni
bir iirlin kategorisi dogmustur. 2008 yilinda Red Bull kendi kolasinin lansmanin
yapmistir. Red Bull Simply Cola — Giiglendirilmis & Dogal. Giinlimiiz tiiketicisinin
ihtiyaglarina paralel olarak Red Bull Cola, geleneksel kolalarin aksine, sadece %100
dogal kaynaklardan gelen bilesenler igermektedir. 2009 yilinda ise Red Bull, {iriin
portfoyiinii Red Bull Enerji Shot'lar1 ile genisletmistir. Amerika’da baglayan bu
genisleme zamanla diinyaya yayilmistir. Sektoriinde lider konumda olan firmanin
6.900 calisant bulunmaktadir. Red Bull'un merkezi Fuschl am See'de, Avusturya'nin
Salzburg kenti yakinlarinda yer almaktadir.

Cesitli {lilke pazarlarina giris tarihleri ise sdyledir; Singapur 1989, Macaristan 1992,
Almanya 1994, 1995 yilinda Ingiltere ve 1997'de Amerika. Tiirkiye'de Red Bull
1998 yilindan beri mevcuttur. Bugiin Red Bull'un yillik satis rakami 160 iilkede
toplam 5 milyar kutu civarindadir. Sektor biiyiimesi ise 2010 Ocak-Temmuz ve 2011
Ocak-Temmuz donemleri arasi %41,6 olarak ger¢eklesmistir. 2011 yili Haziran-
Temmuz arasindaki enerji i¢ecegi sektor bliyiimesi ise %13,9 olarak gerceklesmistir.
Sektor bliylikligli hesaplanirken ise sporcu icecekleri sektor dis1 tutulmustur dolayist
ile arastirma sadece enerji icece8i sektorii biiylimesini vermektedir. Enerji icecegi
sektoriinde Tiirkiye’de 25 marka ve digerleri seklinde bir siralama yapilmistir,
digerleri olarak adlandirilan markalarin sektoérdeki paylar1 yaklasik olarak %l
diizeyindedir. Bunca marka arasinda Red Bull sektor lideridir en yakin takipgisi ise

Coca-Cola catis1 altinda bulunan Burn markasidir.'®?

61 http://lwww.Red  Bull.com.tr/cs/Satellite/tr_TR/Products/Red-Bull-Sugarfree-021242780298656
(20/03/2011)

162 Sektore ait bilgiler Red Bull markasimin 2011 yili Temmuz ayinda yaptirmus oldugu “Enerji
icecegi Sektorii Arastirmasi” sonuglaridir. Bu sonuglar derinlemesine miilakat yapilan yoneticinin
beyan: sonucunda elde edilmistir. Ancak markaya ait mali bilgilerin paylasilamamasi politikas1 nedeni
ile arastirmada kisith bilgiye yer verilebilmistir.
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4.3.1.4. Derinlemesine Miilakat Bulgular

Arastirma kapsaminda gercgeklestirilen derinlemesine miilakatlardan ilki soru cevap
seklinde verilecek olup miiteakip miilakatlar bir biitiin halinde aktarilacaktir. Bu
sayede bilgi kaybinin en aza indirilmis olmasi ve goriismelerin objektif bir sekilde
aktarilmis olmasi hedeflenmektedir. Sonrasinda ise bu goriismelerden elde edilen
bulgular genel basliklar altinda toplanacaktir ve derinlemesine miilakatlarin 6zeti

niteliginde bir tablo ile aragtirma igerisinde sunulacaktir.
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Dervya Sezar, Saga Event;

Gerilla pazarlamanin sizin i¢in tanim nedir?

“Tilketicilere karsilasmay1 beklemedikleri, tahmin etmedikleri yerde ulasan 6zel bir
konsept ile sasirtmay1 hedefleyen kendi i¢inde, belli bir noktaya kadar markay: gizli
tutup merak ettiren yani yapilan aktivitenin ne oldugunu merak ettiren pazarlama
faaliyetlerine gerilla pazarlama denir. Uzun bir siire sektdrde gerilla pazarlama
denildigi zaman belediye izni alinmadan yapilan aktiviteler akla geliyordu fakat bu
algt son 4-5 yillik donemde asildi en azindan biiylik miisteriler nezdinde asildi.
Omegin sokakta brosiir dagitildig1 zaman bir gevre vergisi 6deniyor veya isgaliye
Odeniyor, brosiirleri kirlilik sayiyorlar bir anlamda haklilik pay1 var tabii, fakat bu
ticret 6denmeden, izin alinmadan yapilan aktiviteler bazi misterilerimize gore gerilla
aktivitelerdi ve mdsteriler yapmak istedikleri isi gerilla pazarlama ile yapip
yapamayacaklarini sorarlardi. Simdi biraz daha farkli normal satis noktas: aktivitesi
degilse, markanin yaptig1 davet tizerine gelmiyorsa insanlar, yeri gogii kendi markan
ile markalamiyorsan ama buna ragmen tiiketiciye dokunarak bir seyler yapiyorsan,
beklenmedik bir yerde onlar1 sasirtiyorsan bu gerilla pazarlamadir. Bizim ajansimiz
acisindan da sektoriin yaraticiligini zorlayan ¢ok keyifli bir is koludur. Bir¢ok
Mmisterimiz de gerilla pazarlamayr dogru anlayip agik bakmaya bagladi. Gerilla
pazarlama ulasilan kisi sayis1 bakimindan son derece kisitli fakat bu durumun 6niine
gegmek igin viral uygulama olarak internette dagitiliyor bu sayede ¢ok fazla kisiye
ulasabiliyor. Ornegin; kopriide yaptigimz gerilla  pazarlamada reklam da
kullanilmigtir, gazete ilan1 verilmistir. Peki, gazete ilan1 verildi bu nasil bir gerilla
pazarlama? Bu durumu su sekilde agiklamak miimkiin olabilir. Herkes gazete ilanini
gérmiiyor o giin oradan gecen insanlarin biiylik bir bolimi gazete ilam ile yapilan
gerilla aktiviteyi bagdastirmadan kopriiden gegtiler. Dolayis1 ile saskinlik
icindeydiler ve bu sasirma hali gerilla pazarlamanin temelini olusturdugu i¢in yapilan
aktivite gerilla pazarlama olmustur. Bunun yani sira kopriiden ¢iktiktan sonra ilk
kavsakta goriilen “Garanti Bonus’tan size bedavadir” ise isi gerilla yapan bir diger
kisimdi ¢iinkii gordiikleri bu afis herkes i¢in bir siirpriz olmustur bdylece gerilla
pazarlamanin insanlarda uyandirmasi gereken duygular tamamlanmistir.. Dolayisi ile

isin tanim1 daha ¢ok yerine oturmaya basladi ve daha keyifli projeler iiretiyoruz.”

72



Gerilla pazarlama ve geleneksel pazarlama arasinda markaya kattiklar

acisindan bir fark var midir?

“Aslina bakildiginda biz dernek icinde bile bir takim aktiviteyi hangi sinifa
koyacagimiz iizerine uzun tartismalar yapabiliyoruz. Dolayisiyla kopriide yaptigimiz
Garanti Bonus’un aktivitesi gerilla pazarlama dalinda birincilik 6diilii alm1s olmasina
ragmen bir¢ok liye tarafindan gerilla pazarlama olarak adlandirilmadi ve iizerinde
tartisildi. Biz sdyle tanimliyoruz; ben aslinda senin davranis seklini kontrol ediyorum
gerilla pazarlama tiiketiciyi iyi tanimakla yapilabilecek bir seydir. Markanin hedef
Kitlesi nerede yemek yiyor? Nerede vakit geciriyor? Nasil yasiyor? Neler yapiyor?
Neye sasirtyor? Neyle mutlu oluyor?... Simdi pazarlamanin ana hedefi olan tiiketiciyi
anlamak ozellikle gerilla aktivite ile daha da pekistiriliyor ¢iinkii siz dogru anda
dogru insana gerilla pazarlama yaparsaniz ¢ok etkili ve biiyiik bir geri doniis
aliyorsunuz. Gerilla pazarlama yapmaniz geleneksel pazarlamadan yardim
alamayacaginiz anlamina gelmemelidir. Agizdan agiza pazarlama sayesinde gerilla
pazarlama faaliyetlerinin konusulur olmus olmasi da sizin toplam ulasim sayinizi ¢ok
arttirtyor. Sadece bu tarz pazarlama da degil 6rnegin yine Bonus igin bagka bir gerilla
aktivite diyebilecegim flashmoblar yaptik. Istinye parkta herkes dolasirken 80 kisilik
bir grup birden dans etmeye ve sarki sdylemeye basladi. Daha sonra oradaki dansi
internette paylastik ve ¢ok fazla kisi tarafindan izlendi dolayisi ile viral pazarlama da
gerilla pazarlamay1 destekleyebiliyor. Tiiketiciler aslinda yilbasi aligverisinde bir
yerden bir yere kostururken ¢ok iyi organize edilmis gruplar birden ¢ikiyor her biri
baska bir figiir yapiyor sonra hepsi birlesiyor ve ayni dansi yapmaya bagliyorlar
sonunda herkes “ 1 love Bonus” diyerek Bonus perugu takiyor ve bitiyor.
Bakildiginda insanlarin hayatina biran i¢in renk katiyor. O anda orda kimin olacagini
pek 6l¢emiyorsunuz ama daha genis dlgekler aliyorsunuz dyle tarif edeyim, dogrudan
pazarlama faaliyetlerinin en biiyiik likksii ana mecra yani genis kitle ulasim1 mecralart
kullananlardan ¢ok daha spesifik gidebilmektir. Istinye parki biliyorsaniz oranin
hedef kitlesini de biliyorsunuzdur ve onlara ulasiyorsunuzdur. Istiklal
Caddesindeyseniz o giin orada kimlerin olacagi asagi yukar1 bellidir. Dolayst ile
sahada insana ulagmak giiglii bir sey bunu birde yaratici basliklar ile bezerseniz
ornegin; elinde bir dondurma gelene gidene tattirabilirsiniz ikinci asamasi,
pazarlamada adim adim bakalim, kii¢iik bir oyun oynatip kazananlara dondurma

verebilirsiniz, igiinclisii sokagin yerlerini buzla kaplayip herkese buz pateni
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dagitabilirsiniz. Gerilla pazarlamada yapabilecekleriniz hayal giiciiniizle sinirli ¢ok
sert ¢izgilerle geleneksel pazarlamadan ayrilmamakla birlikte farkli olarak insanlar
sasirtmak ve beklenmeyen bir yerde, beklenmeyen bir anda cereyan etmis pazarlama
faaliyetleridir. Genel olarak da bir anda olup biterler yani etkinlikler gibi uzun
stirmezler, uzun siireli iletisime dayanmazlar, hizli olup hizli biterler gerilla
pazarlama bu &zellikleri ile klasik mecradan ayrilabilir. Markaya kattiklart agisindan
ise gerilla pazarlamanin tiiketicilere yasattig1 deneyimler, yapilan gerilla pazarlamaya
gore degismekle beraber, geleneksel pazarlamaya gore cok daha akilda kalici

olmaktadir.”

Gerilla pazarlama markaya ne katiyor, faydasi nedir? Ozellikle hangi hedef

kitle icin bu tarz pazarlamay tercih ediyorsunuz?

“Siz eger reklamda gazetede ya da televizyonda konusuyorsaniz sizin havuzunuz
cok daha biiyiiktiir birkag milyon insana o anda hitap ediyorsunuzdur. Birkag
milyona hitap ettiginiz zaman o ortak paydayr bulup herkesin ¢ok basit
anlayabilecegi bir seyi yapmaniz lazim ¢iinkii asagi yukari anlasilabilirliginizi
arttirmis olmaniz gerekir, emin olmaniz gerekir, mesajin daha kisa daha net vesaire
olmasi gerekir. Fakat gerilla pazarlamada belki marka sadakati yaratamazsiniz, satis
arttiramazsiniz yani o tip reklamlar genel olarak kurumsal itibar iizerine yapilir ya da
markay1 duyurmak igin satis destegi amaci ile yapilir. Gerilla pazarlama biraz daha
satistan ziyade, tabii ki satisa dolayli olarak katkist1 vardir ama geleneksel
pazarlamadan farki belki budur, tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag
yarattigimiz pazarlama tiiridiir. Dolayis1 ile miisteriler buna ¢ok fazla para harcamak
istemiyor olabilirler ¢linkii karsiliginda ne satacagini bilmek istiyorlar ama uzun
maraton kosuculart buna boyle bakmiyorlar farkindaysaniz biiyiikk markalar gerilla
pazarlamaya yatirim yapiyor ¢iinkii tiiketiciye dokunuldugunda saglanan o duygusal
bag, sasirtmak, giildiirmek gibi, artik reklamlar ile saglanamiyor. Reklamlarda artik
sasirtmak ve giildiirmek i¢in ¢ocuktan baska bir sey kullanilmiyor buna ek olarak
birde biitiin reklamlarda neredeyse komedyenleri goériiyoruz insanlari giildirmeye
calisiyorlar. Fakat gerilla pazarlamada sasirtarak ve anlik bir seyler kullanarak bunu
daha kolay sagliyorsunuz. Ornegin aligverise ¢iktiginiz bir markette bir anda
karsilagtiginiz bir siirpriz sizin hayatinizi daha giizel kilabiliyor. Bence insanlarin
hayatin1 daha gilizel kilmak ile gerilla pazarlamanin yolu kesisiyor. Alper Seslinin

yaptig1 cok giizel bir gerilla pazarlama var. Galata kopriisiiniin iizerinde Red Bull’un
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bir motosikletcisi kaza yapiyor ¢ok begeniyorum insanlar1 giiliimsetir, cok sasirtir.
Icinden ¢ikan benim icin anahtar kelimeler bunlar yani her zaman giiliimsetmek
zorunda degildir ama sasirtir ve insanlarin ifadeleri degisir, ne oldugunu anlamaya
caligirlar ama sonra anlarlar bunun Red Bull oldugunu ve Red Bull’un bir aktivitesi
oldugunu. Yani ilk gordiigiiniiz anda o reklam kokmaz size bence en biiyiik liiksii
gerilla pazarlamanin ¢ok reklam kokmayarak geligleridir. Televizyonda 20 sn. i¢inde
her seyi anlatirsin reklamcilik mezunuyum ve reklamciligi ¢ok kolay kesip atamam,
kabiliyetleri farkli kullanma sanatidir diyebilirim.20 sn. i¢inde her seyi anlattigin
farkli bir yontem var ve elbette bu elinizi kolunuzu bagliyor. Ozgiir ugus yani
kreativitenin rahat hareket edebilmesi sahada ¢ok daha rahat hayat buluyor. Tek farki
nedir sahada yapilan isleri basa alip yeniden yapamazsiniz yani bir flashmob ya da
gerilla aktivite yanlis baglarsa onu televizyon gibi tekrar ¢ekip diizeltemezsiniz. Bu
sebeple uygulamasi daha zor, daha riskli fakat daha ekonomik ve daha yaraticidir.
Yaratic olursa daha genis bir skalada diisiinme 6zgiirligiine sahipsiniz dedigim gibi
reklamdaki gibi 20 sn., RTUK gibi islerle ugrasmiyorsunuz ama gerilla pazarlamada
da belediye izinleri bizi ¢ok zorluyor. Bu arada gerilla pazarlamanin izinli yapildigini
da vurgulamak istiyorum kesinlikle izinli yapiliyor. Ancak yurt disinda pazarlama
isleri ¢ok daha koklii ve yapilan islerin tanimi1 daha net oldugu i¢in bazi farkliliklar
olabiliyor. Ornegin Mersinin bir kdyiinde aktivite yapacaksin garip ve anlatmasi da
zor bir aktivite diyelim bunu iznini belediyeden almak ¢ok zor bir is. ETI icin
yapmistik Kackar Daglarindan kar getirip meydana tasidik orada 50 yildir hi¢ kar
yagmamis ve bir sabah kalktiklarinda deniz kenarindaki en biiyiik meydanlarinda kar
gordiiler etrafta kardan adamlar var bir yandan kar makineleri kar yagdirtyor. Herkes
coluk cocuk oraya geldi kartopu oynadilar, kizakla kaydilar biz orada dev bir kar
park1 yaptik bir gecede ETI Mutluluk Géniilliilerinin yaptig1 bir aktivite ve internette
cok paylasildi. Hatta o kadar begenildi ki televizyona bile ¢ikt1 aslinda bir gerilla
pazarlama aktivitesi Once internet ortaminda sonrada televizyonda yer alir klasigin
aksine tersten yayilir. Bir bagka 6rnekte Mazhar Alanson ‘un Beyoglu’nda kimligini
belli etmeden sarki sdylemesidir bu iste o kadar basarili olduk ki 6nce internete sonra

televizyona ve haberlere ¢ikti. Yine Eti i¢in yapilmis bir isti.”
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Yaptigimiz gerilla pazarlamanin etkisini ol¢iimlityor musunuz?

“Gerilla pazarlamanin az kisiye yapilmasi ama daha sonradan yayilmasi internette
paylasilmas1 hatta televizyonda yer almasi yapilan isin basarisin1 gosterir ¢linkii
blyiik kitleler i¢in yapilamamasina ragmen biiyilik kitlelere ulasir. Bu sekilde de
ulagimini 6l¢gmiis oluyoruz ama ne yazik ki etkisini 6lgemiyoruz. Etki ile ulasim ¢ok
fark eder ama sorarsan yaptigin isteki hedef, eger insanlarin katilimini saglamak,
sasirtmaksa, eglendirmek, giiliimsetmekse onu zaten orada Olgiiyorsun miithig bir
katilim saskinliklar, geri doniisler, duygusal anlar biitiin bunlar1 goérebiliyorsun
yaptigin iste Ozellikle de duygusal bag yaratabilmek ¢ok Snemsenir. Yapilan isin
ulagimini da asag1 yukari 6lgebiliyoruz pr ulagimi tam olarak olciilemese de coverage
ile belli bir noktaya konuluyor, televizyonda ulagimini biliyorsun, teknoloji sag olsun

internette biz soylityor kim ne kadar izlemis.”

Sektorde kendini nerede konumlams sirketler icin daha uygun goriiyorsunuz?

(Sektor lideri, takipgisi)
Sizce tiim iiriin gruplari i¢in gerilla pazarlama uygun mudur?

“Tum sirketler i¢in uygundur diyemem yani lriine, markaya, pazarlamaya ¢ok
baghdir. Soyle diisiinelim bir musluk contast markasi bunun gerilla pazarlamaya
ihtiyaci yoktur. Daha ¢ok hizli tiiketim, telekomiinikasyon, tekstil, finans tabi ki buna
beyaz esya da girer yiyecek icecekte girer biraz daha tiiketicilerin her giin karsilastig
triinler ve hizmetlerle ilgilidir bu markalar. Ciinkii artik sadik miisteri kavrami yok
pazarin genislemesi ve fiyat politikalari ile her sey birbirine girdi. Ornegin otomobil
markalari; belirli teknik oOzelliklere sahipler tasarimla farklilagiyorlar fakat asil
farklilastiklar1 yer markanin sana vaat ettigi seydir. Dolayist ile artik {iretimin,
teknolojinin iistiine bir takim duygusal vaatler bindirmen gerekiyor bu noktada da
bizim yaptifimiz isin Onemi artiyor. Sadik miisterinin kalmadigi bir noktada
tilkketicinin davranis degisiklikleri ¢ok hizli yonlendirilebilir. Tiiketicinin her an
aklii ¢elebilirsin bu ne demektir; eskisinden ¢ok daha fazla sokakta olup insanlarla
konusman lazim demektir, dinamik olmak gerekiyor. Biitgeniz azsa elbette daha
yaratict olmali ve kaynaklarimizi etkili kullanmalisiniz dolayisi ile biiylik dalga
yaratacak taslar atmaya 6zen gosteriyorsunuz. Biiyiik sirketler belki bu zamana kadar
daha fazla kisiye ulasmay1 amagcladiklar1 i¢in reklama yoneldiler ama ben gerilla

pazarlama kobilere yoneliktir yargisina hi¢ katilmiyorum. Bilakis suanda gerilla
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pazarlamaya ayrilan biitcelere bakildigi zaman bunlarin tamamen biiylik sirketler
tarafindan ayrildigr goriilecektir. Yalmiz Tiirkiye’de kobilerin sahadaki giicleri
yadsimnamaz ¢ok basarili buluyorum. Gerilla pazarlamalarini bilemem ama saha
pazarlamalarin1 ¢ok gii¢lii buluyorum. Sizin semtinizdeki ya da bolgenizdeki kiigiik
isletmelerin size yaptig1 duyurular1 saha aktivitelerini size ulagmasini size yaptigi
kiiciik kampanyalar1 jestleri bliylik sirketlerde ¢ok rahat bulamayabilirsiniz ¢linkii
onlar alanlar1 biiylidiigli i¢in daha hantal hareket ederler. Bu sebeple sahada kobilerin
daha yaratict ve etkili olduklarina destek veririm. Ornegin ucu agik bir aktivite
planliyorsunuz bir kere izin alip miisterinize bir teklif sunmuyorsunuz 6nce yapilacak
isin miisteri tarafindan kabul gormesi gerekiyor. Fakat siz yapilacak isi anlatirken de
yapilip yapilamayacagina pek emin olamiyorlar ya da sen yapilip yapilamayacagina
tam olarak emin olamadigin bir seyi satmaya calistyorsun. Mesela Bogaz Kopriisii
bedava olacak diye bir gerilla pazarlama sunuyorsun miisterine ama sen bunun iznini
alip alamayacagini bilmiyorsun. Dolayis1 ile miisterinin bu tarz fikirlere ve
olasiliklara agik olmasi gerekiyor. Birde miisteri daha az insana ulasan bir ¢alisma
i¢in bazen bu kadar teferruat ile ugrasmak istemiyor. Izin alinmasi, &lgiimleme
yapilmas: kag¢ kisiye ulastigi gibi ayrintilar caydirict olabiliyor. Birde yeni bir
kavram herkes heniiz nasil yapilip yapilmamasi gerektigini tam olarak kavrayabilmis

degil.”
Gerilla pazarlama yaparken calisilan marka acisindan neyi hedefliyorsunuz?

“Gerilla pazarlama yapan sirketler markalar ile tiiketiciler arasinda duygusal bag
yaratmay1 hedeflerler. Tabi ki her projemizde satis yonlendirmemiz de var ya da
uzun vadede satis1 da etkilemesini bekliyoruz. Ama ben marka sadakatinin standart
bir bigimde kullanilamayacak kadar diistiigiinii diisiiniiyorum. Ornegin ben Sony
Ericsoncuyum diye gezerken aklimi Blackberry ¢elebiliyor, Blackberryden
vazgegmem derken de I-phone aklimi celebiliyor yani markalar agisindan ¢ok fena
bir durum. Markanin sana ne vaat ettigi dnemli duygusal baglar, vaat ettigi statiiler
artik tiiketici davranislarini bunlar yonlendiriyor. Dolayist ile eskisi gibi sadece bir
televizyon reklami ile isi sicak tutamiyorsun. Kristal Elma da ben bu sene jiiri
tiyesiydim ¢ok daha biyiittiler dogrudan pazarlama alanina ayirdiklari yeri
reklamcilar boyle bir basligi zenginlestirdiler ve o kadar giizel projeler katilmist1 ki
miithis keyif aldik reklamcilarin ¢atisi altinda kendi islerimizi konugsmaktan. Dolayisi

ile bu is artik biraz daha sahaya gegiyor. Tiiketiciyi devamli bilgilendirmek gerekiyor
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clinkii her seyden ¢ok hizli haberdar olabiliyorlar ve bu durum davranis degisikligini

yani satin alma konusundaki kararlarini da etkiliyor.”
Gerilla pazarlama maliyet acisindan bir avantaj sagliyor mu?

“Diger pazarlama tiirlerinden ucuzdur diye bir yargi olmamali bu projesine gore
degisen bir seydir. Gerilla demek ucuz demek asla degildir. Biz dagdan kar tasidik,
kopri ile anlastik, Mazhar Alanson ile ¢alistik, seksen kisi ile flashmob yaptik bunlar
hic diisiik maliyetli isler degil. Mesela yapilan islerin provalar1 zor oluyor, kimsenin
olmadig1 zamami ayarlamak, isin siiprizini kagirmamak zorundasiniz. Ornegin Istiklal
Caddesinde biitiin kameralar evlerden izin alinarak yerlestirildi agikta hi¢ kamera ve
ses sistemi yoktu. Hazirliklar ve izinler giinler siirdii isin yapildigi giin ise diger
giinlerden farksiz bir Istiklal Caddesi giiniiydii. Kimsenin bir arada olmasina izin
verilmedi daha sonra bir isaret verildi ve herkes bir araya toplandi. Gerilla pazarlama
emek yogun bir istir, basladig1 zaman bagsa alinmas1 gibi bir likksli yoktur yapilan bir
yanlighik tim isi ¢Ope attirabilir ve bu da ¢ok biiylik bir maliyet getirir. Gerilla
pazarlamanin maliyetinin geleneksel pazarlamaya gore diisiik olmasiin avantajini
tilketici davramislarinda degisiklik sezildigi an onlart  kendinize c¢ekmede
kullanabilirsiniz ama bu yapilan proje ile ilgilidir. Ciinkii reklam biitcesinden ¢ok
daha biiyiik paralar harcadigimiz gerilla aktivitelerimiz var. Ya da sdyle tarif edeyim;
bir milyon liralik reklam verdigin zaman ulasacagin kisi sayisina harcanan parayi
boldiigiinde kisi bast maliyet cikiyor. Ornegin gerilla pazarlama ile bu paray
harcayip 200.000 kisiye ulasiyorsan ama televizyona aym1 maliyetle reklam verip
500.000 kisiye ulastyorsan televizyon kisi basi maliyet acisindan ¢ok daha ucuza
gelmis demektir. Fakat gerilla ile ¢ok daha farkli bir etki yarattin iste burada
yaratilan etkide Onemli olmali ¢iinkii gerilla pazarlamanin kisi basi maliyeti
pahalidir. Soyle ki ben sokakta bir gerilla aktivite yaptim ve o anda 50 kisiye ulastim
ve bana bu aktivitenin maliyeti yirmi bin TL olsun bu aktivitenin adam bas1 maliyeti
reklamla karsilastirllamayacak kadar yiiksek bu sebeple baktigin zaman ucuz mu
pahali m1 tartisilir. Gerilla pazarlamaya kisi basi maliyet bazinda bakarsan daha

pahali olabilir.”
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Gerilla pazarlamanin marka acisindan yaratabilecegi bir sorun var mudir?

Sizce gerilla pazarlama geleneksel pazarlamanin alternatifi midir?

“Marka acisindan yaratabilecegi bir sorun yok ama bence en biiyiik sikinti izinlerin
zor alimisidir ancak bu da kabus degil bugiine kadar ¢ok fazla gerilla aktivite i¢in izin
aldik. Bogazi¢i Kopriisii bugiine kadar hi¢bir 6zel markaya verilmemisti ve higbir
tanitim aktivitesinde kullanilmamisti tenis turnuvast diginda. Dolayisi ile bu tarz
izinleri alirken ¢ok Oncii olup ikna etmeniz gerekiyor bu birinci zorlugu, ikincisi kisi
bast maliyeti ¢ok iyi hesaplamaniz gerekiyor sonuncusu ise yapilan isler birbirine
cok benziyor. Ciinkii genel olarak Tiirkiye’deki egilim, bunu bizim icin de
sdyleyebilirim, diinya ile benzer isler yapmaktir ama bunun yam sira ETI mutluluk
goniillilleri ve Garanti’ye yaptigimiz tarzda esi benzeri olmayan islerimizde vardir.
Diinyada yapilan isleri arastirdigimiz i¢in gerek ajansta gerekse dernekte gelen
islerin yurt disinda daha 6nceden yapilmis benzerlerini rahatlikla bulabiliyorum.
Ornegin bizimde yaptigimiz flashmoblar &zellikle birbirinin ¢ok benzeridir. T-mobile
yaptt bunu ve bagkalar1 da takip etti ama en azindan 1yisini yapmak gerekir. Bizim
seksen dansci ile yaptigimiz is iyi bir is sayilabilir ¢linkii dogru yerde, dogru
zamanda ve onca insan1 koordine edebiliyor olmak maliyetli iistelik zor bir is. Ben
mesela yapilan bir iste Bagdat Caddesinde diikkanin 6niinde bes kisinin dans etmeye
bagladigini sonra da igeri girdiklerini gordiim ne oldu simdi? Bir amag yok, bir yere
gonderme yok, bir markaya baglamak yok yol ortasinda insanlari sasirttik iceri
girdik. Bu tarz hicbir sey yapilmamis gibi ortada kalan ¢ok kotii gerilla pazarlama
orneklerini de izliyorum. Gerilla pazarlamada kotii isin avantaji su sadece
anlasilmamakla kaliyor c¢iinkii ulastig1 kitle az bdylece unutuluyor. Harcanan para
¢Ope gidiyor ama negatif bir geri doniisii oldugunu sanmiyorum. Ancak sunu da
unutmamak gerekir yapilan her kotii isin bir etkisi mutlaka vardir markaniz zarar
gorebilir dolayisi ile hi¢bir sey yapmamak kotii bir sey yapmaktan ¢ok daha iyidir.
Gerilla pazarlama 6ziinde ¢ok yaratici olmasi1 gereken bir mecra fakat buna ragmen
benzer isler yapildigi icin cokta farkli isleri duymuyoruz. Farklilik olarak daha
oncede sOyledigim Red Bull’un Galata Kopriisiindeki isi 6rnek gosterilebilir hatta bu
i gerilla pazarlama tanimina tam olarak uygundur ¢iinkii yapilan isin izni yoktu hatta
bunun i¢in cezada 6dediler. Clinkii dyle bir ise izin verebilecek bir kurum yok bu da
bagka bir alan, izin verilmemesinin sebebi ise izin parasinin verilmemesi degil dyle

bir iznin olmamasidir. Trafigin en islek saatinde Galata Koprisiinii kimse kapatmaz
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iste izin verilemeyen sey budur. Bunun yani sira Fiat i¢in yapilan isi de 6zgiin olarak
bir kenara ayirmak gerekir. Hatta yaptiklar isin 6l¢iimlemesini de sattiklari araba
sayisina gore yapabilirler 7 ya da 9 araba sattiklarin1 hatirliyorum. Ustelik bir hizl
tilketim {irlinii olmamasina ragmen tabi burada aktivitenin yapildigr yer c¢ok
onemliydi. ileride gerilla pazarlamanin geleneksel pazarlamanm yerini almasini
beklemiyorum ancak geleneksel pazarlamanin bir pargasi olabilir. Cok keskin
gormiiyorum. Geleneksel pazarlama dedigimiz sey; etkinlik yonetimidir, satis
noktasinda pazarlamadir, sahada pazarlamadir biitiin bunlarin iginde etkinlik
pazarlamasi1 altinda gecer gerilla pazarlama bunlardan herhangi birinin yerini
alabilecegini diisiinmiiyorum. Ciinkii tim bu pazarlama tiirlerinin kendi i¢inde bir
digerine Ustiinliigli var zaman zaman aralarindaki dengeler degisebilir ama biri bir
digerinin yerini alamaz. Gerilla pazarlamay1 o kadar da {stiin ve essiz bulmuyorum
giiliimsetebilir, eglendirip sasirtabilir ama aslinda pazarlamanin ¢ok daha farkli
hedefleri vardir. Ancak pazarlama biit¢elerinin ¢ok biiyiikk bir oraninin interaktife
kaydigin1 sOyleyebilirim bu da gerilla pazarlamay1 destekleyen bir seydir ¢iinkii
yapilan isler orada ¢ok hizli yayiliyor. Suanda internet pek ¢ok isi sirtinda tasiyor
diyebilirim c¢iinkii daha hizli yayiliyor dl¢limlemesi daha kolay yani bir isi seksen
kisi icin yapmak c¢okta Onemli degil eger bu kisiler ¢ok 0©zel bir grubu

olusturmuyorsa.”
Gerilla pazarlamanin marka cagrisimui ile iliskisini nasil yorumluyorsunuz?

“Garanti Bonus icin yaptigimiz is i¢in Bogazi¢i kopriisiinii kullandik ama ben suan
oradan gegen insanlara kopriiniin Garanti markasini ¢agristirdigini diisiinmiiyorum
bu biraz zorlama olur. Ancak bunu elbette umuyorum. Mersindeki insanlara karin
Eti’yi ¢agristirmasi1 veya Mazhar Alanson’un insanlara Eti’yi ¢cagristirmasi biraz zor
olabilir bunun sebebi gerilla pazarlama ve marka cagrisimi iligkisinin zayif olmasi
degil her seyin tiiketiciler tarafindan c¢ok hizli tiiketiliyor olmasidir. Miisterimiz
bizimle ¢alisirken ¢ok fazla insana ulagmayi, yaratici bir is yapmayi, sasirtmayr ve
etkili olmay istiyor. Ornegin RedBull Flugtag’1 bilen insanlara kusun veya maketin
markay1 cagristirdigini diisiinmiiyorum ¢iinkii marka ¢agrisimi kisa siirede ya da tek
bir olayda yaratilamaz kanisindayim. Ancak birbiri ardina yapilan gerilla pazarlama
faaliyetleri sayesinde yaratilabilir tabi en basta markay1 ¢agristiracak unsurlar gerilla

pazarlamaya dogru yerlestirilmis olmalidir.”
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Gerilla pazarlamayi 6zellikle tercih ettiginiz donemler var m?

“Bir marka yeni ¢ikardigi tirlinii i¢inde gerilla pazarlama yapabilir var olan bir {iriinii
icinde 6nemli olan dogru zamanlamay1 yapabilmektir. Ancak bence yeni bir {iriinde
su nokta dnemli mass media’da biraz duyurulmus olmasi gerekir. Tamamen yeni bir
iriinde gerilla pazarlama ile ¢ikis yapmak her ne kadar iiriine bagh bile olsa bir
risktir, lirlin lansmani i¢in az bir hedef kitlede kalirsin. Genelde yeni iiriin i¢in genis
bir alana tohum atilir sonra kendi hedef kitleni daha net goriirsiin. Fakat gerilla da o
kadar biiyiik kitleyi yakalamak kolay olmaz. Fakat en Onemli nokta iirliniin ne

oldugudur.”
Gerilla pazarlamanin marka cagrisim ile iliskisini nasil yorumluyorsunuz?

“Oncelikle her markanin vermeye calisigi bir mesaj vardir. Bu mesaji isin
yaraticiligina kapilip es gecmemek lazim. Markanin mesajin1 dogru bir sekilde
vermek gerekir. Aktivitenin zorluguna kaptirip ya da marka mesaji vermenin
zorluguna kaptirip anlasilmaz ne oldugu belli olmayan, bir yere varmayan bir is
yapmamak gerekir. Bu acidan gerilla pazarlama reklam ile ortiisiir, ¢cekilen reklam
cok 1yi olsun ama ise yaramasin gereksiz bir is yapilmis olur. Mesela televizyon
reklamlarinda gordiigiimiiz iinliiler bize bir dnceki yaptig1 reklami ¢cagristirabilir ama
bu gerilla pazarlamada daha az olasilikli bir seydir. Ciinkii gerillanin temelinde
yaraticilik yatar sen ayni kisi ile ¢aligsan bile proje o kadar degisiktir ki kimse igin
bir dnceki marka ile ilgili bir ¢agrisim yaratmaz. Zaten gerilla pazarlamada c¢ok
basarili isler birebir taklit edilmez 6ziindeki yaraticilik kaybolur. Internetteki gerilla
pazarlama Orneklerine baktigimda %60’min  birbirinin  aymist  oldugunu
sOyleyebilirim. Bu kadar benzer is yapilinca aradan sadece en iyisi siyrilabiliyor her
iste oldugu gibi. Ozellikle Tiirkiye’de yapilmus bir isin taklidi ¢ok kotii bir versiyon
ama diinyada yapilmis bir isin taklidi kotli olmakla beraber digerine oranla daha iyi
bir versiyon. Ciinkii yurtdisinda yapilmis bir isi herkes gormemis olabilir sadece
pazarlama sektoriindekiler gormiis olabilir ama Tirkiye’deki bir isi alip yaparsan
insanlarin o isi gorme olasili1 yiikselir ve senin yaptigin isin bir taklit oldugunun
anlagilma ihtimalini de beraberinde getirir. Fakat gerilla pazarlamanin yapildig
yerde izleyen insanlar bunun taklit oldugunu pek anlayamayabilirler ne zaman ki
internete diiser daha biiylik kitleler tarafindan izlenir o zaman anlasilabilir fakat

yapildigi an igin bir riski yoktur. Ornegin T-Box’un sokaga attig1 ciizdanlari alip
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birisi daha yapsa kimse elestirmez ya da pazarlamacilar olarak biz elestiririz. insanlar
en fazla bende bunu duymustum der ama markaya zarar getirmez. Fakat bir baska
kredi kartt markasi artik tutup da Bogazi¢i Kopriisiinii kapatmaz c¢iinkii o is gerilla
pazarlama adina son derece essizdir. Taklit edilse bile bu ilk yapan marka agisindan
hicbir sakinca barindirmaz bilakis faydali olur. Onun disinda gerilla pazarlamada
taklit elestirisinin markalara ¢ok sikinti verebilecegini diigiinmiiyorum. Bunlarin
disinda genellikle oyuncular ile yapilan yapildigi yerdeki insanlari amaglamayan
internette paylasilmak iizere yapilan gerillalar vardir. En biiylik avantaji ise
istenildigi gibi olmadigr zaman yapilan isi tekrardan baglatabilirsin ve miidahale
sansin olur. Fakat diger yandan insanlarla birebir yakaladigin o duygusal bagdan
yoksun kaliyorsun. Gerilla pazarlamanin 6ne ¢ikmasinda etkili olarak gordigiim
faktorlerden birisi; tiiketici kararlarini artik daha kaygan bir zeminde veriyor, bu
kararlar1 lehinize yonlendirebilmek igin tiiketici ile ¢ok yakin olunmali ve gerilla

pazarlama bu yakinlig: fazlasi ile sagliyor goriistindeyim.

Bazen gerilla pazarlama icin yapilan tanimlara ters diistiiglimiiz olabiliyor ve bu
tanimlari revize ediyoruz ama bunu dernekte kurulan komisyonla beraber ortak akilla
yapiyoruz. Mesela kopriideki isimiz i¢in gerilla degil diyen ¢ok oldu. Ciinkii bu is
icin bir de gazete ilan1 verilmisti ve bu ilan1 gordiikten sonra bu is gerilla olur mu
dediler. Gazete ilanin1 goren i¢in olmaz ama ilan1 gérmeyen i¢in olur. Kopriiden o
ilan1 gormeden birgok insan geg¢mistir o insanlara goére bu gerilla pazarlamadir
mesela bunu tartisiyoruz. Dolayisi ile biraz goreceli durumlar var. Bu isi yapan ve
her adimini bilen bir insan oldugum i¢in ben daha rahat tanimlayabilirim gerilla
pazarlamay1 ve su sebeple bu is gerilla degildir derken ¢ok daha rahat olabiliyorum.
Mesela Kristal Elma’da bir projeye itiraz ettim etkinlik yonetiminde gerillada dijital
oylamada birinci segiliyordu proje fakat gerilla olmadigina o kadar eminim ki biitiin
gerekgelerini uzun uzun anlattim aksi takdirde kendimden sliphe duyacaktim
sonunda mansiyon Odiiliine diisiirtildii proje. Bu durumda oldugu gibi bazen su
sizintilar1 olabiliyor ve bunlar1 ¢ok iyi ayirmak gerekiyor dolayisi ile her proje ¢ok
net bir sekilde gerilla pazarlamadir veya degildir diye ayrilamayabiliyor. Yabanci
derneklerle de calistigimiz igin gorebiliyorum ki diinyada da gerilla pazarlama ile

ilgili ¢ok keskin kriterler yok.”
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Alper Sesli, DSM;

“Gerilla pazarlamay1 diinyada kobiler, esasinda kobiler degil pazarda emperyal
markaya gore rekabet giici diisiik markalarin bunlar pazara yeni girmis olabilir
sirketler uygular. Burada asil dikkat edilmesi gereken beklenmedik anda
beklenmedik sekilde yapilmasi ve insanlar1 sasirtmasidir. Tipki adini aldigi gerillalar
gibi, diizenli ordulara karsi diizensiz savas verirler diigmanin karsisina bir anda
cikarlar ve ¢ok hizli hareket ederler bunlara karsin kullanabilecekleri silah ¢esidi ¢ok
stnirhidir. Tiim bunlar1 bir araya getirince teorik olarak su tanima ulasiyoruz;
sektordeki rekabet giicii diisiik markalarin biiyilk emperyal markalara karsi
uyguladig1 bir pazarlama taktigidir. Ismini aldig1 askeri taktik uygulamada da kendini
gosteriyor. Ornegin bir asitli icecek diisiinelim otomatikman Coca-Cola ile rakip
ancak onun kadar rekabet giiciin, pazarlama giiclin, dagitim orgiitiin ve maddi
imkanin yok ama tiiketiciye ulagmak istiyorsun ve {riiniine ¢ok giiveniyorsun
biliyorsun ki tiiketici bu iiriinii begenecek ve tiiketecek. O zaman bakiyorsun biiyiik
medyay! satin almak cok biiyiik para isi, kabul ediyorum kisi basi maliyetlere
vurdugun zaman rakamlar ¢ok diisliyor ama bu toplamda harcanacak miktarin
biiyiikliigiinii degistirmiyor ve bu miktar agir geldigi i¢in gerillaya yoneliyor. Burada
markanin yapmasi gereken gerillayr dogru yerde dogru zamanda dogru hedef kitleye
yapmaktir. Dolayist ile Ornekte anlatmak istedig§im bu tarz pazarlamanin sektor
liderleri i¢i pek mantikli olmadigidir. Fakat simdi bu anlattiima tam ters gibi
goriinen bir ornek verecegim. Red Bull mesela tam olarak yaptigi isler gerilla
pazarlamadir ama aym1 zamanda da sektoriinlin lideridir. Hatta enerji icecegi
sektoriinli yaratan ve diinyada milyarlarca kutu satan bir imparatorluktur ama Gte
yandan Coca-Cola igin ciddi bir tehdit bir rakip. Fakat Coca-Cola’nin bityiikligiinde
degil ve bir sekilde bu durumu asmaya calisiyor biitcesine gore ses getiren isler
yapmaya ¢alistyor. Globalde %95 aktivitelerine ait bir biit¢esi vardir kalan %5 ise bu
aktiviteleri duyurmak i¢in harcanan paradir ve etrafta kimse “en iyi enerji icecegi
Red Bull’dur.” Seklinde bir reklam goremez bu tarz isler yapmaz ¢iinkii bu marka
baska bir platform iizerinden konusuyor yani yaptig1 igler tamamen gerilla pazarlama
ama Ote yandan da sektoriin lideri hatta yaraticisi. Bu durumda artik gerilla
pazarlama kobiler i¢indir algisinin yikilmasi gerekiyor ¢iinkii uygulayicilara bakinca
kobi olmadiklarim goriiyoruz. Onemli olan gerilla pazarlama uygulayanm bu isi

neden yaptigini kime kars1 durus sergiledigini iyi belirlemesi gerekiyor. Pazarlamada
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cok fazla gesit var aslinda ama uygulamada ¢ok kisitli bir kullanim var yiizde olarak
diinyada uygulanan yontemlerin %75°1 Tiirkiye’de kullanilmiyor dedigim zaman
sanirim ¢ok daha net anlasiliyor. Bizim konustugumuz Gerilla Pazarlama ise
Dogrudan Pazarlama bagligi altinda olan yontemlerden sadece bir tanesi dolayisi ile
ona ayrilan ylizde de ¢ok diisiik bu da demek oluyor ki uygulanan gerilla aktivite
sayist da cok diisik. Ben Tiirkiye’nin pazarlama anlaminda kendini ¢ok
gelistirdigini diisiinliyorum ancak halen daha asilamayan bir problem var o da su
tiiketicinin dili ile konusamayan bir pazarlama yapiliyor. Ustelik klasik anlamda
yapilan pazarlamanin ya da sOyle sOyleyeyim televizyona verilen reklamlarin ¢ok
yakinda tlikenecegi ortada ciinkii kimse artik reklam izlemiyor eskisi gibi li¢ tane
kanal yok insanlar ne izlemek istiyorsa onu agiyor, dolayisi ile reklami izlemek gibi
bir zorunluluk kalmadi. Diger yandan internet cok gelisti ve insanlar artik uzun
zaman gegiriyorlar gazeteye varincaya kadar acip oradan okuyorlar ama bu vakit
geciren insanlarin kag tanesi oradaki reklamlart agip izliyor tartigilir dolayist ile
burada da beklentiyi diisiirmek gerekli diye diisliniiyorum. Biitiin bu anlattiklarimin
sonunda ben suna inantyorum en etkili pazarlama deneysel pazarlamadir. Tiiketiciye
birebir ulagip ona markanla ilgili bir deneyim yasatman satina alabilecegin en degerli
pazarlama unsurudur esasinda. Soyle ki ben yaptigim pazarlama ile seni kendime
cekip tirtinle ilgili bir deneyim yasatabiliyorsam 6rnegin bir igecegi tattirabiliyorsam

seni tiiketici olarak kazanma olasiligim ¢ok yiiksek.

Ornegin i-phone’lar Apple markasi arkasinda olugu igin basta bu kadar tutuldu
sonrasinda ise i markanin ne yaptigina kaldi ve bu telefonu almadan 6nce deneyen
insanlar o deneyimleri sayesinde markanin tiiketicisi oldular. Zaten iist markasi
sayesinde bu isi basarmasi ¢ok biiyiik bir ihtimali ama simdi tiiketiciye yasattigi
deneyim sayesinde i-phone 5 geliyor denmesi bile tiiketiciler i¢in yeterli oluyor gidip
her seyi 6grenmeye calisiyorlar artik marka iiriinii bile anlatmak i¢in ¢caba gostermek
zorunda degil. Fakat bunun karsisinda olan Samsung’a baktigimiz zaman onun
kendini anlatmas1 ve para harcamasi gerekiyor rakibi ¢ok gii¢lii ve bilinirligi ¢ok
yiiksek. Iste burada liderden pay almak isteyen Samsung’un izleyecegi pazarlama
politikasi ¢ok dnemli ¢iinkii ¢cok etkili olmali her yerde konusulmali ve pazarlama
blitcesini dogru ayarlamali ama en onemlisi tiiketicilere kendisini deneyimletmeli.
Ben gelecegin pazarlamasinin deneyimsel pazarlamada yattigina inaniyorum fakat

buradaki sorun su; kisi basi pazarlama maliyeti cok yliksek. Herkese tek tek
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ulastyorsun o kisileri kazanabilmek ¢ok Onemli ama kazanabilirsen geri doniisiin

sagladig yarar tiim bu maliyetlerin ¢ok iizerinde oluyor.

Gerilla pazarlama etkinlik pazarlamasinin dallarindan birisidir temelde. Gerilla
pazarlama kendi igerisinde de ikiye ayriliyor birincisi, etkinlik pazarlamasi ikincisi
ise; out door reklamcilik biz sektorde ¢izgi tistii ve ¢izgi alt1 diye kullaniyoruz. Cizgi
tistll klasik olarak bildigimiz reklamcilik, ¢izgi alt1 ise etkinlik pazarlamasi tabanl
olan kismidir. Buradaki en onemli unsur tiikketicinin bes duyusuna hitap etmeyi
basarirsan kazaniyorsun. Arastirmalara gore hem deneyimleyip hem de
sOylediklerimiz %901n1 hatirlayabiliyoruz. En etkili yontemlerden biri ise agizdan
agza pazarlamadir. Amerika Pazarlamacilar Birliginin yaptirdigi aragtirmaya gore
tiketicilerin  %85°1 agizdan agza pazarlama sayesinde tiiketim aligkanlig
kazamyorlar. Ornegin bir gikolata markasinin televizyondaki reklammin yarattig
etki ile arkadasinizin size o ¢ikolata markasini anlatti§1 zamandaki etki ¢cok farklidir.
Bir markete girip o ¢ikolata markasi ile karsilasinca reklami degil ama arkadasinin
sOylediklerini hatirlarsin ve o marka digerlerinden 6ne geger. Ayn sekilde olumsuz
bir yorum yaptig1 zamanda o marka digerleri arasinda kaybolup gider hatta satin
almaktan cekinirsin, iste bu agizdan agza pazarlamanin giiclidiir. Hele ki bunu
internette kanaat 6nderi olan bir kisi yaptig1 zaman ¢ok daha da etkili oluyor. Bunda
neredeyse herkesin interneti kullaniyor olmasinin da pay1 ¢ok biiyiik dolayisi ile bu
kadar yaygin bir kullanim varken ben artik geleneksel pazarlama ydntemlerinden
uzaklasilip alisilmis mecralarin disina ¢ikilarak internete ve farkli pazarlama
yontemlerine gegilecegini diisliniiyorum. Gerilla pazarlamanin ¢ikigina baktiginizda
Amerika’nin emperyal olarak en yogun propaganda yaptigi donemdir. Daha sonra
askeri alanda ortaya c¢ikan ve basar1 ile sonuglanan gerilla savasi isletmelerin
dikkatini ¢ekiyor. Ustad1 olan J. Conrad Levinson tarafindan da akademik diinyaya
kazandiriliyor bu konu ile ilgili ¢ok fazla makalesi ve kitab1 var ancak birebir sahada
yapmis oldugu bir is yok dolayist ile ben onu bu isin teorisyeni olarak kabul
ediyorum. Fakat gerilla pazarlama kavramina adin1 veren ve bu sektorii teorik olarak
olsa da baglatan Jay Conrad Levinson’dur. Gerilla pazarlamay1 uygulayan firma
oncelikle ¢ok esnek olmalidir karsisina ¢ikan durumlara gére konumlanmay: iyi
bilmelidir. Bunu yapabilmesi i¢in de sektdrdeki yerini ¢ok iyi analiz etmelidir
bundan kastim aslinda su pazardaki {iriinliniin fiyatin1 ¢ok iyi ayarlamalidir. Ciinkii

fiyatta bir cazibe yaratamiyorsan eger gerilla yapman zorlasacaktir. Dolayis ile
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sunduklar1 iriinlerin sasirtict ve cazip olmast gerekir. Bu sebeple de gerilla
pazarlama her markaya ve her iiriine uygun degildir. Ornegin tutup Mercedes igin
gerilla pazarlama yapmak istersen olmaz ama Fiat i¢in yaparsan olur fakat her
modeli i¢in degil. Yaratict olmali, sasirtmali, eglendirmeli, sempatik ve tiiketicinin
empati kurabilecegi ulasabilecegi bir marka olmali bunlarin yani sira en dnemlisi
fiyatla ilgili bir cazibesi olmali. Rolex mesela gerilla yapmaz yapamazda en ucuz
saatleri 6000$ tstelik hedef kitlesi buna miisait degil ama Swatch ¢okta giizel yapar
marka buna ¢ok miisait ve idda ediyorum bugiin onlarla gerilla pazarlama yapsak
Ogrencilerin cep har¢liginin %30’unu alinm herkes swatch takar. Ayni sekilde Mavi
Jeans’te buna ¢ok uygun hem Kkaliteli hem fiyat agisindan ulasilabilir kendisini
pazarda bu anlamda iyi konumlamis MaviUni adinda bir konsept ile iiniversitelerde
magazacilik baglatip satis yapmay1 denerim tiniversitelileri giydiririm hedef kitlesine
de ¢ok uygun olur. Dolayist ile gerilla pazarlama bir takim markalar i¢in hi¢ uygun
degilken bir takim markalar i¢in son derece uygundur. Mesela raki igin, sampanya
icin gerilla pazarlama yapamazsin {iriin ¢ok agir ama bir enerji igecegi i¢in bunu
rahatlikla yaparsin kisacasi gerilla pazarlama her markaya ve veya her {iriine uygun
degildir. Dogru planlanmali, dogru yonetilmeli, isin ruhuna uygun iriinler ile
projelendirilmeli, esnek olmali, yaratici olmali, sasirtmali ve mutlaka tiiketiciye
dokunmali. Bir diger konu ise gerilla pazarlama ile karistirilan isler var mesela Red
Bull’'un massive atack adi verilen isi; Red Bull’'un ¢ok satildigi barlara gidilip
onlardan ¢opiinii aliyorduk ve Beyoglu’na gidip her yere Red Bull’'un kutusunu
atiyorduk. Insanlar gecenin bir vakti o kadar ¢ok bos Red Bull kutusu goriince
sasirtyorlardi bu kadar ¢ok mu i¢iliyor diye kendilerine soruyorlardi belki de ama bu
bir gerilla pazarlama degildir. Bu markaya bilinirlik kazandirmak tiiketicinin
dikkatini markaya ¢ekmek i¢in yapilan bir isti. Benzerini bir sigara markasi i¢inde
yaptik ve fabrikasindan aldigimiz bos kutularini rakip markanin oldugu yerlere attik
bu da tipki digeri gibi gerilla degil ¢iinkii eglendiren bir yan1 yok diislindiiren bir yani
var. Bir kez daha tekrarlamakta fayda goriiyorum bu is yapan veya yapacak olan ¢cok
iyl planlamali, esnek olmali, rahat olmali isin ruhu neyi gerektiriyorsa onu mutlaka
yapmali. Ben kurumsalim, belirli kurallarim var onlarin disina ¢ikamam diyorlarsa
eger gerilla pazarlamay1 sakin yapmasin olmaz c¢iinkii sasirtamaz ve giildiiremezsin
insanlar1. Bunun yani sira bilinen ¢ok yaygin bir yanliglik var gerilla pazarlama asla
ucuz degildir bu isi ucuz oldugu i¢in yapmaya kalkanda sakin yapmasin. Ciinkii artik

ne yaparsan yap mutlaka bir iicret 6diiyorsun kagak yapmaya kalktiginda tam bir
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gerilla gibi o zaman da dava agiliyor ve tazminat Odiiyorsun. Bizim Galata
Kopriisiinde yapilmis bir Red Bull isimiz var tam bir gerilla pazarlamadir ve izin
alamadigimiz i¢in Oyle bir izni verecek yetkili yok kagak yaptik ve dort dava agildi
50 bin TL tazminat 6dedik. Ama bu mecbur kaldigimiz bir durumdu ve markanin da
bundan haberi vardi karsilikli alinan bir karardi dolayisi ile agilan davalarda ve
Odenen tazminatta bir sorun olmadi. Bir bagka 6rnek Greenpeace’tir. Her yapilan
isleri gerilladir tstelik izinleri yoktur ama hukuku ¢ok iyi bilirler asla 1-2 giinden
fazla tutuklu kalmazlar bunda onlar1 c¢ok iyi avukatlarin savunmasinin da payi
biiyiiktiir tabii ama yapilan eylem oncesi hukukcular neleri yapip neleri yapmamalari
konusunda onlara bir g¢erceve ¢izerler. Bence diinyanin en iyi gerilla pazarlama

yapan kurulusudur Peta da ayn1 sekilde ¢ok iyidir.

Yaraticilik, yakinlik, iliski gerilla pazarlamanin tiiketici ile bulusma noktalarindaki
kriterleri bunlardir. Ornegin Trabzon’da yapilmis kasith olduguna inanmadigim
tamamen takiminin renklerinden esinlenerek yapilan bir is var. Mavi magazasinin
yanindaki diikkadn bordo renkli ve lizerinde bordo yazan bir tabela yaptirip Mavi
tabelasinin yanina astirtyor dogal olarak Trabzonspor bayrag: gibi duruyor. Bir bagka
ornek YKM magazalarinin aligveris torbalarina sporcu gorselleri yerlestirerek
torbanin tutulan yerlerini de ip seklinde yaparak ip atliyor goriintiisii verdiler bu
yurtdisinda yapilmig bir isti ama yine de yapma cesareti gosterdiler. Biz Ankara’da
acilacak olan IKEA igin baz1 gerilla pazarlama onerilerinde bulunduk ama nedense
marka bundan cekindi halbuki IKEA markas: gerilla pazarlama igin her anlamda ¢ok
uygun. Markanin kendini konumlandirmasi, imaji, iiriin fiyatlar: her seyi ¢ok uygun
ama olmadi. Projeler sunlardi; Ikea acilisindan on bes giin 6nce Ankaranin en
kalabalik yerlerinde korsan Ikea isteriz gosterileri olacakti insanlar ellerinde Ikea
pankartlar1 ile o kalabaliklarda sloganlar1 sdyleyip dagilacaklardi ama yoneticileri
polis gelirse ne olur diyerek ¢ekindiler ve yapilmadi. Bir diger is billboard iizerine
Ikea esyalarindan bir ev kurulacakti ve dagci orada yasayacakti bunu da istemediler.
Dedigim gibi hem marka hem de yoneticilerin bu ise uygun olmasi gerekir,
yonettikleri tirlinii, markayi iyi tanimalar1 ve nelere agik olup olmadiklarini gergekten
1yl bilmeleri gerekir yoksa ellerindeki potansiyeli atil birakmis oluyorlar. Bir diger
son derece uygun oldugu halde gerilla pazarlamay1 bir tiirlii yapmayan marka da
Swatch’tur. Onlara da ¢ok cesitli projeler onerdik ama nedense onlarda gerilla

pazarlamaya ve uygulamalarina mesafeli durdular. Fakat yurt disina baktigin zaman
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orada ¢ok daha cesur gerilla pazarlama faaliyetleri goriiyorsun. Bazilar1 bizim
yaptiklarimizdan ¢ok daha az gayret gerektiriyor bazilari ise ¢ok daha fazla gayret
gerektiren igler. Mesela onlar sosyal igerikli mesajlarii da gerilla pazarlama ile
veriyorlar ve ¢ok daha etkili oluyor. Axe ¢ok glizel gerilla pazarlama isleri yapiyor
metrodaki ¢ikis panolarina yerlestirdikleri etiketler ile insanlar1 eglendirip sasirtiyor
isin temelini iyi kavramislar fikir iizerine yogunlagsmislar. Yine Tiirk Telekom’a
Onerdigimiz bir iste tuvaletlerin igine top sahasi resmi yerlestirilip bir minik top
atilacakti ama yoneticileri markalarin1 oraya koymaktan ¢ekindi ama bunu diinyada
uygulayan ESPN kanali ¢ok biiyiik bir marka Amerika’nin en biiyiikk spor kanali
hatta Tiirkiye’deki 20 kanalin medya biiyiikliigiine ve giicline sahip tek basina. Bir az
da cesaret ayagini vurgulamak gerekir markalarin ¢ok daha cesur davranmalari
gerekir bu tarz islerde ya da bunlara hi¢ kalkismamalar1 gerekir ¢iinkii gerilla
pazarlamanin cesaretsiz yapilmast miimkiin degil. Birde tabii pazarlamanin yapildigi
iilke ve toplumun kiiltiirii cok &nemlidir. Ornegin iilkemizde dini, siyasi ve ahlaki
konularda ¢ok biiyiik bir hassasiyet var ben hi¢bir miisterimize o alanlara girmelerini
tavsiye etmiyorum ¢iinkii ters tepmeye ¢ok miisait buda markaya biiyiik zarar verir.
Ornegin ¢ok giizel kizlarla erkeklere yonelik pazarlama faaliyetleri de yapmamayi
uygun buluyorum ¢iinkii {irlin geri planda kaliyor yapilan is bosa gidiyor. Yani
yurtdisinda yapilan gerilla pazarlamalar iki bakimdan bizden ¢ok daha rahat; birincisi
bu isleri ¢ok uzun zamandir yaptiklarn i¢in artitk acemi isleri yok profesyonel
olmuslar, ikincisi ile kiiltiirlerinde hassas olduklar1 noktalar yok denecek kadar az
dolayisi ile girmeye c¢ekindikleri bir alan yok gerilla pazarlama yaparken. Benim en
yaratict buldugum islerden birisi de Turkcell ‘bir yer var mi bildigin?’ isleriydi.
Biranda karsiniza ¢ikip sizi giildiiren, sasirtan ve marka deneyimi yasatan bir isti.
Zaten gelen tepkilerde bizim beklentilerimiz ile ortiistii. Birde gerilla pazarlama
yapacagimiz zaman is isleyisimiz tamamen degisiyor Once sozlesme imzalayip
sonrasinda sunum yapiyoruz ¢linkii her iste ¢ok Onemli ama gerilla pazarlamada
orijinal fikir bulmak ¢ok daha zor ve siz o kadar zor buldugunuz bir seyi kolayca
kaptirmak istemiyorsunuz. Yalniz sunu da sOylemeliyim gerilla pazarlamada taklit
bir i yaptiginiz zaman onun fark edilme olasilig1 ¢ok daha diisiiktiir ¢iinkii hedef
kitleniz kisithdir. Yapilan gerilla pazarlamada tiiketicinin verdigi tepki beklentinize
uymuyorsa orada bir sorun var demektir yani iyi bir gerilla pazarlama uygulamasi
yapamamigsinizdir dolayisi ile bu markaya zarar verebilir. Ciinkii olumsuz bir sonug

vardir ve insanlar bunu anlatmaya daha meyillidirler. Markalar agisindan gerilla
88



pazarlamanin amaci satislar1 arttirmak olamaz ciinkii kisi bagi maliyeti bu kadar
yiiksek bir is yapip ilk etapta az kisiye ulasip sonra da satisim artacak diye beklemek
cok rasyonel degil. Eger illa ki satisa baglamak istiyorsan eger o zaman satis
noktasina yakin bir yerde yapman gerekir gerilla pazarlamayi. Fakat kampanya
bildirebilirsin, hediye ¢eki dagitabilirsin, tiiketiciyi satisa dogru yonlendirebilirsin.
Gerilla pazarlamanin yapilis amaci daha ¢ok marka bilinirligini arttirmak, tiiketici ile
markay1 siirpriz bir sekilde bulusturmak oluyor. Bence yeni bir iiriinli tanitacagin
zaman gerilla pazarlama uygulamak cok daha mantikli oluyor ¢iinkii {iriiniin
reklamda vurgulayamayacagin bazi yoOnleri varsa bunu gerilla pazarlamada direkt
vurgularsin hatta onlarin iizerinden tanitirsin ¢iinkii takilabilecegin diizenlemeler
olmaz. Dolayisi ile bu kadar rahat hareket edebildigin bir mecrada marka igin ¢ok
daha rahat bir sekilde cagrisim yaratabilirsiniz ¢iinkii malzemeniz ¢ok fazla olur.
Ciinkii gerilla pazarlamada asla etrafta marka vurgusu olmaz isin 6zii merak
uyandirip tiiketiciyi kendinize ¢ekmekte ve onun beklemedigi ama eglenecegi bir
seyle karsilastirmaktir. Dolayisit ile tiim bu deneyimin sonunda markanin ne
oldugunu Ogrenir tiiketici ve siz o markay1 ona O6gretinceye kadar gegen siireci iyi
planlayip onda dogru cagrisimlar1 yaratmalisimiz ¢iinkii artitk o markayr oradaki

deneyimi ile hatirlayacaktir.”
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Eser Hakim, Eser Hakim Brand Experience Designers:

“Alisilmig, glinliik hayatimizda karsimiza cikan diizenli mecralarin disinda yeni
mecralar yaratarak onlarla tiiketiciyi sasirtmaktir. Orda bulunmamasi gereken bir
obje, orada bulunmamasi gereken bir slogandir. Gerilla pazarlamanin en 6nemli
Ozelligi sasirtic1 olma ozelligidir ve bu klasik mecralarda uygulanmaz. Olmayan,
yeni yaratilmig bir mecra ile oraya gitmelisin. Televizyon reklami, outdoor isi gerilla
olamaz. Bu, sadece bu is i¢in kullanilmis bir taktik olmali. En bilindik gerilla
islerden birisi 6rnegin logar kapaklarini starbucks’in kahve gibi kullanmasidir. Oraya
ayni mantikta bagka bir is yapilabilir ama o logar kapagi her zaman gerilla olarak
kalacaktir. Clinkii logar kapagi bir reklam mecrasi degildir. Reklam mecrast olmayan
bir yerde karsimiza ¢ikmasi ve bizi sasirtmast onu gerilla yapar ve 6nemli olan
unsuru da budur. Klasik mecra klasik alanlarda yapilir izinli yapilir bunun igin para
Odenir. Siz televizyon reklami verecekseniz televizyona para Odersiniz ve ben
televizyonu agtigimda orda bir televizyon reklami gorecegimi bilirim. Gerilla
pazarlamada ise yine belki belediyelere para odenir hatta hepsi de belki gerilla
degildir ama ben sokakta yiirlirken 6rnegin duvarda bir insan bedeni gordiiglim
zaman orda bir insan bedeni gérmeyi beklemem ya da bir logar kapaginin iistiinde bir
ilan gérmeyi beklemem. Geleneksel pazarlama faaliyetleri ile gerilla pazarlama

arasindaki temel farkin bu oldugunu sdyleyebilirim.

Gerilla pazarlamanin kiigiik 6l¢ekli sirketlere yonelik oldugu gibi bir algi vardir.
Ancak ilk uygulayanlar yine diinyanin biiyiik markalaridir. Nike, Starbucks,
McDonald’s diinyada ilk uygulamistir ve aslinda gerilla pazarlama higbir zaman
kobilere diismemistir. Hala da gerilla pazarlama yapan kobi bilmiyorum. Ornegin
Tiirkiye’de baktiginiz zaman gerilla pazarlamayi yapan yine Coca-Cola, Nescafe,
Braun (procter&gamble), Vestel’dir. Higbir zaman kobi mecrasi olmamistir. Bu
sebeple doniip literatiire baktigim zaman emin olamiyorum ayni gerilla pazarlamadan
mi soz ediliyor diye. Ustelik sadece Tiirkiye’de degil diger iilkelerde de hicbir zaman
parasiz sirketlerin tercih ettigi bir taktik olmamistir. Sonra ¢ok ucuz bir taktikte degil.
Ornegin uyguladigimiz Braun isinde billboard koydugumuz yer i¢in 6dedigimiz iicret
her hangi bir billboarda ilan vermekten ¢ok daha pahali. Maliyetler higte dyle cok

ucuz degildir.
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Genelde sektor lideri uygular birde biraz daha yeniliklere agik sirketler uyguluyor.
Nasil dijital pazarlama bagladig1 zaman yine 6nce en biiyiikler adapte olmaya caligti
ama bazi daha hantal biiyiikler arkadan geldi. Gerillada da ayni sekilde aslinda
bliyiikler basladi. Tiirkiye’de en fazla gerilla yapan sirketlerin basinda Procter and
Gamble gelir ki diinyanin da en biiyiik sirketlerindendir. Ama simdi pek ¢ok Tirk
sirketi de gerilla pazarlamay:1 kullanmaya basladi 6rnegin vestel, gecen yil gerilla
pazarlamay1 kullandi. Dolayisi ile bir arkadan gelinme durumu olabilir ama bu en
biiytik sirket ve onu takip eden ikinci en biiyiik sirket olarak degil de zihniyet olarak
adapte olan, takipgi, lider gibi. Aslinda pazarlamadaki sirketlerde ayni bu tanima
uygundur. Ornegin Starbucks pazarlamada bir onciidiir. Twitter ile ilk reklam
anlagmasini yapan sirketlerden biri Starbuckstir. Boyle baktigin zaman Starbucks
pazarlamada bir 6nciidiir. Baz1 sirketler adapte olanlardir. Procter and Gamble, Coca-
Cola gibi. Arkasindan ise takipgiler gelir. Kimdir onlar, Tiirkiyedeki lokal pek ¢ok
sirket takipgilerdir. Fakat procter and gamble yapti, coca-cola da yapti hadi bizde
yapalim yoksa bunun pazarlama biitgesinin biiyilkk veya kiigiik olmast ile
uygulanmasi agisindan higbir alakasi yok. Teoride kobiler uygular denilerek yola
cikilmistir ama pratikte bu gecerli degildir. Sirketin bulundugu sektor gerilla
pazarlama yapip yapmamasinda belirleyici olabilir ancak bu sirketin kurumsallig: ile
ilgilidir. Baz1 sirketler klasik mecralardan kolay kolay sapmak istemezler, risk
almay1 kabul etmezler. Ciinkii gerilla pazarlama sonugta yapisi itibar1 ile biraz
firlama bir taktiktir ve o firlamalik eger markanin 6ziinde yoksa markaya bunu
yerlestirmen ¢ok zor. Mesela Avivasa kalkip da bir gerilla pazarlama yapamaz ¢linkii
o ¢ok kurumsal kurumsaldir. Eger yaparsa da ¢ok konusulur ama o firlamalik onun
markasina zarar verebilir. Yani biraz daha firlama markalar buna yaklasabilir.
Ornegin Vestel belki bir iki sene dncesine kadar bdyle bir sey belki asla yapamazdi
ama o son c¢ikardiklar1 {riinlerin robota doniismesindeki firlamalik, robotlarin
cocuklarla oynamalar1 markay1 bize yaklastirdi. Bu sayede Vestel biraz daha firlama
bir marka oldu, eskiden bdyle soguk bir buzdolab1 markasiyken simdi daha firlama
bir marka oldu o zaman o yapabiliyor. Tabi bu biraz da bulusla alakali bir seydir.
Yani Akbank bdyle bir seyi asla yapamaz ama Garanti yaparsa mesela hi¢ sasirmam
¢linkli Garanti 6ziinde firlama bir marka. Aradaki fark anlasilabiliyor mu? Yoksa bu
sektorle ve liriinle alakali bir durum degil. Her sektor i¢in yani hizmet sektorii de olsa

servis sektorli de olsa her sektor i¢in uygulanabilir. Ciinkii bu tamamen bir akilli
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fikir diiginme yoludur ama bunun yani sira markanin gerilla pazarlamay1

kaldirabilecek bir elastiklige sahip olmasi gerekir.

Hicbir zaman klasik anlamda yapilan pazarlamanin yerini alabilecegini
distinmiiyorum. Ciinkii geleneksel pazarlamay:r tamamlayan bir unsur olarak
goriiyorum. Gerilla pazarlama bir taktiktir. Yardimci bir taktik olarak kendinden sz
ettirmesi, bir televizyon reklamina kiyasla daha ucuz olmasi gibi avantajlariyla
markaya yardimci olur. Firlama, oyuncu olusunu markaya katabilir. Ama sadece

gerilla pazarlama ile bir markanin lider olabilmesi s6z konusu degildir.

Gerilla pazarlamada en fazla kullanilan yer sokaklardir, kaldirimlardir, binalardir,
elektrik direkleridir kisacasi outdoor islerdir. Dolayist ile buralarda karsiniza her
zaman izin mercileri c¢ikar. Belediyeler, yerel yonetimler heniiz bu tip bir
pazarlamay1 bilmedikleri i¢in nasil fiyatlandiracaklarini bilmiyorlar ve risk almak
istemedikleri igin ¢ok yiiksek kira bedelleri ¢ikariyorlar. Oyle oldugu zamanda
miisteri zaten riskli bir taktik olan gerilla pazarlamayi uygulamaktan kac¢iniyor.
Gerilla pazarlamasi Tirkiye’de ¢ok fazla uygulanan bir taktik degil, ben sadece
gerilla pazarlama yaparak ayakta kaliyorum diyen ajansta ¢ok azdir herhalde hatta
onunda igerigine bakmak lazim biiyiik ihtimal yaptiklari is gerilla pazarlama degildir.
Ciinkii ayakta kalinamaz. Temel sorun bu, bunu yurt disindaki sirketler nasil yapiyor
mesela New York’ta Times meydanina giderek gergekten bir gerilla yapiyorlar orada
ajans ve marka ceza yemeyi goze aliyor ¢iinkii biliyor ki ceza yerse agizdan agiza
pazarlama da yapmis olacak ama Tiirkiye de bunu sdyleyebilecek bir marka heniiz
yok. Ajans tarafinda ise ¢ekinilecek bir durum yok nasil olsa ceza bile alinsa bunu
Odeyen calisilan sirket olacak ve ajansta bu isten zararsiz ¢ikacak yani yapmis olmak
i¢cin yapilabilecek bir sey, sakincasi olan bir durum degil. Ayrica ajans tarafi her
zaman daha deneyimci olur ve yeni seyler tecriibe etmeye acik olur. Ancak kurumsal
bir sirkette caligsan bir iirlin miidiirii ya da pazarlama direktorii boyle durumlarda her
zaman yerini saglama alip daha risksiz hareket etmek ister. Uluslar aras1 firmada
calisan insanlar literatiirii daha fazla takip ettikleri i¢in konudan haberdar oluyorlar.
Bu tarz caligmalarin zaten daha onceden yapilmis oldugunu bildikleri i¢in bizde
deneyelim diye yeniliklere daha acgik oluyorlar. Sirketin durusundan ziyade
calisanlardan fark ediyor ancak Avivasa gibi sirketler, bu sadece bir kabileyi
tanimlamak i¢in verdigim bir isim, yabanci dahi olsa kurumsal durusu ile oyuncakl

islere sicak bakmiyorlarsa kendilerini daha oyuncu ve sicak gostermek istemiyorlarsa
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zaten bu tarz caligmalara sicak bakmayacaklardir. Dolayisi ile bu anlamda bir

sirketin ulusal veya uluslar aras1 olmak pek bir sey degistirmeyecektir.

Marka g¢agrisimi, markayl olusturan biitiin tanimlamalarin bir araya gelmesinden
olusuyor. Genelde miisterilerimizle hep bunun iizerinden gidiyoruz. Ornegin Procter
and gamble ile marka piramidi iizerinden calisiriz. Coca-cola ise marka yiizii
tizerinden gider. Bir markanin 6ziinde; oyuncu mu oldugu, humanist mi oldugu,
yardim sever mi oldugu hani bunlarin hepsini birden bir araya getirdigi bir biitlindiir
marka. Gerilla pazarlama markay1 oyuncu ve firlama gosterir birde ne kadar cesur
marka denilir. Ne kadar sirin, cesur ve oyuncu denir uygulayan marka ile ilgili.
Bunlar disinda elbette kullandigi yontem sebebi ile bir markanin farkliligi olur,
tiikketici i¢in gerilla pazarlama uygulayan markayi ¢agristiracak ¢ok daha fazla unsur

olusur.

Genellikle misgteriler gerilla pazarlama igin gelmez ya da miisteriye gerilla
pazarlama yapalim diye ilk etapta gidilmez. Yeni bir {iriin lansman1 yapilacagi zaman
miisteri ile bir araya gelinir hedef kitle tamimlanir; nerede oturuyorlar Istanbul,
Ankara, Izmir ana hedef kitle, 19-23 yas araligindadir, bayandir-erkektir. Bize gelen
miisteri hedef kitlesini anlatir ve onlara ulasilabilecek yerleri, metotlar1 buluruz.
Fikirler Oneririz bunlar arasinda gerilla pazarlama da olabilir ve miisteri onu tercih
ederse uygulariz fakat isin basinda hicbir miisteri bize gelip gerilla pazarlama
yapalim demez. Uriine gore biz fikir ve mecra belirleriz bunlarin i¢inden bir tanesi de

gerilla pazarlama ise onu yapmis oluruz.

Maalesef higbir dl¢iimleme metodu yoktur sonuglart ile ilgili. Ancak siz yaptiginiz
gerilla pazarlamanm igine odlgiilebilir bir kriter koyarsamz olabilir. Ornegin;
billboarda sensor yerlestirip her bakan kisiyi sayabilirsiniz veya yanina bir kiz
koyarsiniz her gelen kiside bir sayaca basar ama bunlar hep bireysel uygulamalardir.
Gergekte bu tarz uygulamalar yoktur. (Bilgisayarinda bir resim gostererek) Bakin bu
bir gerilla pazarlama mesel, kaldirimin kenarinda yan donmiis bir ara¢ ve arkasinda
bir fan duruyor. Gerilla pazarlama ile yapilmis bir fan reklami arabayr yan
cevirebilecek kadar giiclii oldugunu gosteriyor. Gerilla pazarlama tam da budur,
boyle bir mecra yoktur. Siz yolun ortasina yan dénmiis bir ara¢ koydugunuzda bu bir
gerilla pazarlama olur c¢ilinkii; fanin etkisi goriinliyor, sasirtma kesinlikle var,

kullanilmayan bir mecra var. Ancak bunu Tiirkiye’de yapmak istediginizde bu
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arabay1 buraya koymak i¢in ciddi bir miktar para 6demek gerekir. Peki, bu markaya
ne katar? Gegenler ne enteresan derler, bunun videosu varsa internette dolasir
ornegin bu gerilla pazarlamanin videosu 12.000 kisi tarafindan izlenmis, Tiirkiye’de
cok olmasa bile yurtdisinda iyi bir is yapmissan ana haberlerde ¢ikar bu tarz islere
yer verirler ve markan duyulmus olur. Ornegin Tiirkiye’de gittigidiyor’da bir kiz
ayrildigr erkek arkadasinin esyalarin1 sitem ederek satiyordu bunun orjinali
bestbuy’dir yurtdisinda yapilmistir ama burada ana haberlere ¢ikti mesela. Ornegin
bestbuy’in yaptig1 bir isin aynisin1 yapti gittigidiyor bu orjinalini bilenlere bestbuy’1
cagristirdi ama yapilan is gerilla oldugu i¢in zaten ¢ok genis kitlelere ulasmiyor
dolayis1 ile takit eden agisindan ¢ok biiylik problem ¢ikmaz zaten bestbuy
gittigidiyor’u da satin aldi. Dolayisi ile bu markaya zarar vermez, logar kapaklarini
bir kahve markasi ile kaplasak isin orjinalini bilen 6rnegin 3000 kisi olsun bilmeyen
cok daha fazla oldugu i¢in bu bir sorun olmaz ama ne olur isi yapan ajans taklit etme
durumunu kendine yedirebilir mi.? Sonugta yaraticilik iddiasi ile sahneye ¢ikan bir
ajansin yapilmis isi yapmasi bizim ajansimiza uymaz ama dedigim gibi markaya bir
zarar1 olmaz hatta pek ¢ok kisinin haberi bile olmaz. Burada 6nemli olan tabi nasil
bir projenin niye taklit edildigidir wolksvagen’in fun theory projesi ge¢en sene biitiin
diinyay1r kasip kavurdu sokaktaki adam bile internetten gitti bakti nasil bir sey
olduguna. Hani su metro da piyano doseme meselesi bu sadece bir tanesiydi
toplamda 7-8 uygulamalar1 vardi ama o piyano dolasti en ¢ok internette. Bunu
Tirkiye’de orkid alip uyguladi benzerini ama o bence ¢ok ayip bir is oldu orkid i¢in
duyulsaydi eger herkes taklit ettigini sOylerdi ama neyse ki fazla duyuramadilar.
Metroya kaydirak koydu orkid eger yanlis hatirlamiyorsam bu da uygulanmist: fun
theory’de ama bu olmasa bile piyano yerine kaydirak koymak yeteri kadar
esinlenilmis bir istir. Dolayist ile Procter&Gamble daha dogrusu orkid yoneticileri
icin bu is pek parlak bir is olmadi. Bu tarz taklit isler belki ilk yapan markay1
cagristirir belki ¢cagristirmaz ama isin ruhunu kesinlikle 6ldiirtir ¢linkii o zaman isin
oyunculugu ve siirprizi kacar. Yine de bu tarz taklitler gerilla pazarlamada daha az
risklidir 6rnegin ¢izgi {istii denen klasik mecralarda riskiniz ¢ok daha biiyiiktiir bu
sadece taklit is olmasi da degil iistelik ayni iinliiniin yakin zamanda iki farkli
markanin reklaminda yer almasi basli basina bir risktir. Ciinkii ¢ok daha biiyiik
maliyetleri var mesela “Oyle bir gecer zaman ki “ nin 6niindeki bir spot reklamin
bedeli 60bin TL’dir. Dolayist ile bu kadar para verip eger markan1 ayrigtiramiyorsan,

mesajint veremiyorsan bu parayr ¢ope atmissin demektir. Ayrica klasik mecrada
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yapilan is ¢cok daha biiyiik kitlelere ulastig1 i¢in geri ¢ekmek daha zordur ama gerilla
pazarlamada yapilan is hosunuza gitmedigi, iyi olmadigr zaman billboard 1 saat
icinde toplanabilir veya cektiginiz videoyu internetten kaldirabilirsiniz. Fakat
televizyonda boyle degil ¢ekilen reklami yayimlamak igin parasini dnceden ddeyip
yerinizi ayirttyorsunuz ve son dakika yayinlanmasin dediginiz zaman her sey cok

karistyor.

Gerilla pazarlamada basari sans1 biraz daha fazla olabilir ¢iinkii uzayi kii¢iik dolayisi
ile yapilan islerde akilda kaliyor. Ama klasik mecrada boyle degil ¢cok daha fazla is
yapiliyor fakat akilda kalan is sayis1 cok azdir. Fakat gerilla pazarlamada da 6zellikle
flashmob ¢ok fazla yapiliyor bir anda etraftan bir grup ¢ikiyor insanlarin arasina girip
sarki sOyleyip dans ediyorlar bu o kadar ¢ok yapildi ki artik bunda basar1 yakalamak
bu yontemle akilda kalmak ¢ok zor. T-mobile bunun alasini yapti; Blackeyedpeas ile
yapti, Oprah ile yapt1 bundan daha 6tesi yok ama bunu bende yapicam dediginiz
zaman komik duruma diisliyorsunuz. Gegen yil bunu Burn yapti on tane dansc1 ile
beraber ama ne katilim oldu ne sasiran oldu. Daha sonra bunu video haline getirip
internete koydu orda da izleyen olmadi dolayisi ile bu i¢in harcadigi para tamamen
¢cope atilmis oldu ama daha da vahimi gerilla pazarlama yapmaya kalkisip 6zgiin
olamamalari, farkliligi yok. Bu tarz farklilifi olmayan isleri insanlar goriince
verdikleri tepki su oluyor; ben bunu facebook’ta gormiistiim, youtube’da izlemistim.

Zaten bu tepki aliniyorsa gerilla pazarlama adina miithis bir basarisizliktir.”
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Demet Giiclii, Red Bull;

“Gerilla pazarlama farklilik saglayan, insanlar1 sasirtan ve eglendiren iiriine veya
etkinlige yonlendiren bir pazarlama metodudur. Gerilla pazarlama ile ilgili aklima ilk
gelen 6rnek su aslinda, bizim tarafimizdan baktigimda, soap box ve bu soap box
yarisinda bizim eventlerden 6nce bir aktivasyon donemimiz olur. Yani bu eventlere
dogru bir sekilde insanlarin nasil bagvurmalarini saglariz diye diisiinliyoruz ve daha
sonra bagvuru siirecimiz sonlandiktan sonrada bunu insanlara nasil duyururuz, nasil
seyirci toplariz diye bakiyoruz. Bu asamada aslinda gerilla aktivitelerimizi sikga
kullantyor oluyoruz. Bunlardan bir tanesi soap box yarisi zamaninda ¢ikartmalar
yaptirdik ve bir bolge sectik kendimize 6rnek veriyorum Mecidiyekdy, gece saat 10-
12 aras1 c¢iktik ve arabalarin arkasina dikiz aynasindan bakildiginda tam
arkalarindaymis hissi verecek sekilde soap box cikartmalarini yapistirdik. Insanlar
sabah arabalarina bindiklerinde o dikiz aynalarina baktiklarinda sanki arkalarinda bir
soap box aract kendilerine dogru geliyormus gibi oldular. Normalde bakilinca
arkadan gelen arabayi goriirsiin ama bu sefer Red Bull soap box i¢in yapilmis bir
aracin kendilerine dogru geldigini gordiiler. Biz bu isimizi bir gerilla pazarlama
olarak adlandirtyoruz. Bunun haricinde extreme projelerimiz var belki onlar1 da bu
kategoriye alabiliriz. Onlarin hi¢ beklemedikleri anlarda karsilarina ¢ikiyoruz.
Ormnegin bir konferans var, insanlar konferans salonuna girmeden once biz o
konferans salonuna giriyoruz ve bir not yapistirtyoruz. Bu notun verdigi mesaj su
oluyor; ¢iktiginiz zaman arada soguk bir Red Bull sizi karsilayacak. Fakat insanlar
iceri girmeden Once Red Bull ile alakali disarida higbir sey goérmiiyorlar ne iiriin, ne
dolap, ne kanatlar takimi higbir sey olmuyor Red Bull’a ait. Igeriye konferansa
giriyorlar biraktigimiz notlar1 buluyorlar ve araya c¢iktiklarinda biz Red Bull dolabin
konumlandirmis soguk Red Bull’larimiz ile onlar1 bekliyor oluyoruz. Bir diger
aklima gelen ornek ise “Kuryeci” adim1 verdigimiz bir aktivitemiz. Genelde bunu
okullarda yapiyoruz veya ¢ok carpici bir kitleye ulasacagimizi diisiindigiimiiz
zamanlarda {iniversitelerdeki marka elcilerimiz kargocu gibi giyiniyorlar ve ellerine
de bir kargo paketi aliyorlar igerisinde Red Bull var. Kargonuz var diyerek iceri
giriyoruz insanlar agiyorlar ve icerisinden Red Bull ¢ikiyor, herkes sasiriyor o anda
tiim dikkat tirtiniimiize kayiyor etraftan farkli tepkiler geliyor ve herkes Red Bull
hakkinda konusuyor. Biitiin bu projeleri hayata gecirenler {niversite marka

elcilerimizdir, ama proje olarak yurtdisi ile paralel gidiyoruz orada da aym sekilde
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oluyor. Avusturya’ya bagliyiz ve her seyimiz, biitiin projelerimiz, konserler
organizasyonlarimiz yurtdisindan onaylaniyor. Yurtdisinda yapilanlar1 kendi
icimizde buraya uyarlamaya calisiyoruz. Fakat yurtdisindaki projeler bazen ¢ok daha
bliyiileyici ve etkileyici olabiliyor c¢ikis noktasi orast oldugu ig¢in. Bu tarz
projelerimiz yapilirken belli hedeflerle yola ¢ikiyoruz ve bu hedeflerimizden birisi
marka cagrisimi yaratmaktir. Clinkii hedef kitlemizin ¢ekirdegini gengler olusturuyor
boyle bakilinca da potansiyel tiiketicilere kendimizi hatirlatmali markamizi onlara
cagristiracak 6geleri arttirmaliyiz. Ornegin Mardin’de yaptigimiz bir etkinlik vardi.
Serbest atlayis yapan sporcumuz catilardan atlayis yapti kiigiik capli bir etkinlikti bu
biz aynt zamanda bu etkinligin c¢ekimlerini de yaptik. Sporcumuzun catilardan
atlamasini hatta benzer goriintiiler sergiledikleri i¢in taklaci glivercinleri de ¢ektik ve
internette paylastik. Daha sonra iletisim departmaninda bir arkadasimiz internette
bizim Mardin’de ¢ektigimiz videonun aynisina rastlamig. Dort bes geng tipki bizim
sporcumuz gibi catilardan atliyor hatta o kadar ki taklaci giivercinleri bile tipk1 bizim
gibi cekmisler. Biz burada insanlar {lizerindeki etkimizi ve Red Bull markasinin
yarattig1 cagrisimu goézlemledik. Bunlar bizim i¢in ¢ok énemli ¢iinkii yaptigimiz isin
en somut geri doniisiinii almis olduk. Ancak her zaman bu kadar somut geri doniisler
alamiyoruz ya da geri doniisleri almamiz daha uzun vakit alabiliyor. Gerilla
pazarlamanin dl¢limlemesini ise satiglara, kara, markanin yayilmasina, Pazar payma
kisacasi pek ¢ok degiskene bakarak yapmaya calisiyoruz. En nihayetinde ise satislara
bakilir ama bizim yaptigimiz bir uygulamada su; yillik olarak her bir aktivite i¢in
izleyici, sosyal aglarda paylasim, tiklanmasi gibi bazi hedeflerimiz var ve bu
belirledigimiz hedefleri gergeklesen sonuclarla karsilastiriyoruz. Bunlarin yani sira
sahada calisan hem kanatlar takimimiz hem de marka elgilerimizin aylik olarak
hedefleri vardir. Kanatlar takimimizin sahada, marka elgilerimizin iiniversitelerde
baz1 okazyonlar1 var. Siirliciilere ulasmak, 6grencilere ulagsmak, eglenirken insanlara
ulagsmak gibi boliinmiis hedeflerimiz var o hedefleri tutturup tutturamamakta bizim

icin bir kriter ve bu sekilde de 6l¢iimliiyoruz.

Gerilla pazarlamanin yani sira bu sene biraz daha klasik tabir edilen televizyon
reklamlarinda da doniis yapacagiz ama aslinda ¢izgi film tarzinda reklamlar
yaptigimiz i¢in yine c¢ok klasik olmayacagiz. Bu reklamlar her iilke igin
tasarlaniyorlar ve bir medya hedefimiz var medya planlamamiz var o anlamda da

kendimizi bu reklamlar1 yapmak zorunda gibi hissediyoruz. Bir sekilde
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televizyondan da tiiketicilere ulasmay1 hedefliyoruz ama her zaman oldugu gibi yine
biraz farkli sekilde olsun istiyoruz hatta bunu saglamak i¢in “world of Red Bull”
reklamlarindan bir gecis yaptik. Boylece insanlara ne yaptigimizi anlatiyoruz, kim ne
sekilde Red Bull tiiketiyor ya da sporcularinda Red Bull tiikettiklerini gostermeyi
hedefliyoruz bu reklamlar sayesinde. Gerilla pazarlamay1 ise daha ¢ok aktivasyon
donemlerimizde kullaniyoruz. Bu donemlerde kullandigimiz gerilla yontemleri ise
yapilacak olan etkinlige gore degisiyor. Siire¢ ise sOyle gelisiyor; aktivasyon
déneminde dnce yapilacak olan etkinlik belirleniyor, farkli bir etkinlik bulmak her
zaman hedefimiz oluyor ekip olarak etkinlikte hem fikir olduktan sonra en etkili nasil
duyururuz diye diisiiniiyoruz ve bu noktada da gerilla pazarlamaya bagvuruyoruz.
Kullanacagimiz gerillanin yapilacak aktiviteyi cagristirmast Oncelikli hedefimiz
oluyor bu asamada ajanslarla calisiyoruz ancak hicbir zaman proje gelmesini
beklemeyiz biz bir takim fikirler belirleriz onlardan da bu fikirler etrafinda projeler
iiretmelerini bekleriz. Ornegin en son basketbol turnuvasinda potalara basketbol
topu zincirledik bizim i¢in bu bir gerilladir ¢iinkii bir anda karsilarina ¢ikan bir sey
oldu bu sabah geldiklerinde potalar1 gordiiler ve herkes cok sasirdi. Biz bu
yaptigimiz aktiviteleri ve gerilla ¢alismalarin1 higbir zaman ajanslarin inisiyatifine
birakmiyoruz sadece afis tasarimlarimizda arada kaldigimiz durumlarda yardim
aliyoruz ciinkii bizim genglerden olusan kanatlar takimimiz Marmara bolgesinde
yaklasik olarak 40-45 kisi diger bolgelerle beraber 100-150 kisilik bir ekip ¢ikiyor
ortaya ve bu ekip bizim kim oldugumuzu, ne yaptigimizi, ne yapmak istedigimizi
cok 1yi1 biliyor ve devamli yeni projeler iiretiyorlar. Dolayisi ile bu kadar zengin bir
beyin takimi varken onlardan beslenmek istiyoruz. Zaten iiniversite marka
temsilcilerimiz bize bagvuru yaparken onlara” Red Bull ile alakali yaratici bir fikriniz
var m1?” diye soruyoruz buradan aldigimiz cevaplarda hayata gecirdigimiz projelerde

bizim i¢in baska bir kaynak oluyor.

Ayni zamanda sporcu icecekleri ile de rekabet halinde gibi algilaniyoruz ancak
kategorilerimiz ¢ok farkli. Sporcu igeceklerinin muhteviyat: ve {irlin vaadi ile enerji
iceceklerinin igerigi ve iirlin vaadi ¢ok farkli. Her ne kadar 2002 yilinda kafein orani
sebebi ile piyasadan kendi istegimiz ile cekildiysek de sonrasinda Tarim ve Koy
Isleri Bakanligmin kafein miktarlarmi revize etmesi ile tekrar pazara girdik. Ancak

bu arada sporcu igecekleri enerji i¢eceklerinden daha sagliklidir ¢agrisimi yaratildi
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ve sektorler birlestirilip rekabete sokulduk. Fakat suanda insanlar sporcu igecegi ile

enerji iceceginin islevini daha net ayirabiliyorlar.

Genel kabul gerilla pazarlamanin sektor lideri tarafindan yapilmayacagidir. Ancak
biz firma olarak bu konuyu sektérdeki konumla iliskilendirmiyoruz bunun yerine
yaratmak istedigimiz cagrisimla iliskilendiriyoruz. Yani klasik herkesin yapabilecegi
islerdense farklilik yaratmak, insanlarin aklinda bu sekilde yer etmek istiyoruz.
Yaptigimiz islerle insanlar1 nasil sasirtabiliriz diye diisiiniirken kendimizi gerilla
pazarlama yaparken buluyoruz. Bunu aslinda diger firmalarda da gozlemliyorum,
fark yaratmak istenilen donemlerde gerilla pazarlamaya basvuruyorlar. Gerilla
pazarlamay1 bizim ve diger markalarin kullanmalarinin nedeni ne yapilmamis onu
tespit edip bosluktan faydalanmaktir. Ayni zamanda bu tarz bir pazarlamayi
kullanma sebebimiz Red Bull markasinin hedef kitlesine ulasmak i¢in en ideal
yontem olarak gormemizdir. Bizim hedef kitlemiz 15-19 daha sonrasinda da 20-29
yas grubudur. Fakat elbette Red Bull’u dileyen herkes igebilir en nihayetinde ticari
bir markayi1z ve var olma sebeplerimizden en etkilisi kar etmektir. Dolayis1 ile kimin
bu {irlinii igtigini saptamak satis1 arttirabilmenin en temel yoludur ve pazarlama
acisindan ¢ok onemlidir. Biz miimkiin olabildigince geng tiiketicileri markamiz ile
tanistirmak istiyoruz. Bunun ig¢in {irlinlimiizii denettiriyoruz bdylece {iriin ile
tanistyorlar ve tiiketim aliskanligi kazaniyorlar Red Bull’a karsi sonug olarak da
devamli yeni nesle hedef grup olarak odaklaniyoruz. Cogu zaman {iriiniimiiziin eneri
icecegi olmasi sebebi ile gerilla pazarlamada elimiz rahatliyor ancak biz kendimizi
Premium marka olarak siniflandirtyoruz dolayisi ile bu da bizim i¢in bir avantaja
doniisiiyor. Ozellikle spora odaklanmamizin da avantajini yasiyoruz. Ornegin bir
gerilla pazarlama aktivitemizde sporcumuz deniz otobiisiiniin arkasinda su kayagi
yapiyordu bunu goren insanlarda olusan etki ve markanin onlarda yaratti1 cagrisim
ile televizyondaki reklamlarimizi izleyen kisiler arasinda dogal olarak bir fark
oluyor. Ozellikle yaptigimiz aktivitelerde Red Bull diinyasin1 yasama sansi elde
ettikleri i¢in ¢ok daha etkili oldugu goriisiindeyim ama bu etkinliklere gelmemis
insanlara bu hissi yasatmak adina “World of Red Bull” reklamlarin1 baslattik. Biz
bire bir temas kurdugumuz insanlarin iriiniimiizii satin almaya daha yakin
olduklarimi gozlemledik dolayisi ile gerilla pazarlama bizim i¢in bu anlamda da ¢ok
onemli. Fakat sunu da belirtmek gerekir yapilan gerilla pazarlama ile kag¢ kisiye

ulastigimz ve bu kisilerin dogru kisiler olup olmadig1 da ¢ok énemli. Oncelikle bizde
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biitgeler yillik olarak belirlenir bizde bu biitceye bakarak aktivitelerimizi belirleriz ve
gerilla pazarlama ile bu aktivitelere ne katabiliriz diye diislinliriiz. Sonrasinda ise
gerilla pazarlamanin bize olan maliyetine bakiyoruz ¢iinkii biz gerillay
aktivitelerimizi duyurmak amaci ile de yapiyoruz dolayisi ile biitcenin biiyiik kismi
aktivitelere ait oluyor ve geriye kalan1 da en iyi sekilde kullanip biitcemizi asmamaya
calisiyoruz. Biitce kisiti sebebi ile de en etkili gerilla pazarlamayr yapmaya
calisiyoruz. Sonugta kisi basi maliyeti ayrilan biitgeye gore degisse bile genelde
yiiksek kaldigini soyleyebiliriz dolayisi ile dogru zamanda ve dogru yerde olup
yapilabilecek en iyi gerillayr yapmak bizim i¢in ¢ok onemli isler yolunda gittiginde
kisi bast maliyetle yaratilan etki karsilasinca maliyet geri planda kalabiliyor. Galata
Kopriisiindeki gerilladan sonra davalar agild1 ve tazminat 6dedik. Tabi ki bu tarz isler
yapilirken markay1 riske atmamak gerekiyor neticede bu islerin yapilma amaci
insanlara kendinizi tanitmak taniyanlara belki yavas yavas tiikketim aliskanligi
kazandirmaktir, hedefiniz bu iken tam tersi etki yaratacak her seyden kaginmak
gerekir ki Red Bull bu konuda ¢ok titizdir. S6yle bir 6rnek verirsem titizligin boyutu
anlagilir diye disiiniiyorum, bir aktivitemizin yapilacagr sirada yurtdisindan
gorsellerimiz geldi ve orada Red Bull tamitim aracinin burun kismi hafif asagi
dogruydu pazarlama direktoriimiiz solgan1 ‘kanatlandirir’ olan markanin araci neden
yere dogru egik dedi ve tiim gorseller sil bastan calisildi. Tekrar Galata
Kopriistindeki gerillaya donecek olursak orada yapilan kazanin gergek olmadiginm
izleyen insanlarin ve polisin tahmin edebileceklerini diisiinerek yaptik. Sonugta
internette dolasan vidolarda da herkesin kazayr unutup gosteriye odaklandigini
acikca goriiyoruz ki bu da kazanin ciddi olmadigin1 anladiklarin1 gosterir dolayisi ile

markayi tehdit eden bir durum yok. Zaten olumsuz bir geri doniis almadik.

Marka cagrisimi yarattigimiz taraf aslinda sadece tiiketiciler degil bir anlamda bu
sektoriinde yaraticist oldugumuz i¢in sektordeki diger markalar icinde Red Bull
demek enerji icecegi demek ve logomuz, sloganimiz yaptigimiz aktiviteler onlarda
da bir takim cagrisimlar uyandiriyor. Bunun en ¢arpict ornegi ise ilk kez bizim
kullandigimiz “slim can” tabir edilen bu tarz i¢ecek kutularin1 simdi sektdrde yaygin
bicimde goriiyor olmamizdir. Bunu da su sekilde yorumluyoruz Red Bull tiim
yaptiklar ile(aktivite, gerilla pazarlama v.s.) tliketici tarafindan alkolsiiz igeceklerden
ayrilabiliyor ve diger markalarinda en azindan bizim kutumuzun tiiketici de yarattigi

cagrisimdan faydalanmak amaci ile bu tarz kutuyu tercih ettiklerini gozlemliyoruz.
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Kutumuzdan sonra en ¢ok renklerimiz ve markamizdan esinleniliyor. Ciinkii bazen
tilkketici Red Bull adin1 bilmeden gidip {iriinii alabiliyor ve bunun avantajint birazda
haksiz bir sekilde diger markalarda Red Bull’a kendilerini benzeterek bizim

markamizi tiiketicide ¢agristirarak yasiyorlar.

Red Bull’un iki adet tirlinii vardir, klasik olan1 ve sekersiz olan1 ama bunu Coca-Cola
ve Zero gibi diisiinebiliriz. Belki Zero Cola’nin %1°i kadar satiyordur ama sektore
yeni bir iirlin kazandirdilar. Bizde de bdyle temel iiriiniimiiz Red Bull klasik olandir
fakat sekersiz olanm1 da piyasaya kazandirmak icin cesitli pazarlama metotlar
kullantyoruz bu gibi durumlarda da gerilla pazarlamaya basvuruyoruz. Ozellikle

kadinlara ve kilosuna dikkat edenlere vurgu yaparak sektore giris yaptik.

Bazi durumlarda kanatlar takiminin iirlinlin Oniine gectigine dair yorumlarla
karsilastyoruz. Bunun farkindayiz ve iilkemizin kiiltiiriine ters gelmeyecek sekilde bu
duruma miisaade ediyoruz. Ciinkii kiltiir pek ¢ok konuda belirleyici olabiliyor
ornegin burada yapamadigimiz bir aktiviteyi yurtdisinda rahatlikla uyguluyor
olabiliyorlar. Kanatlar takimimizin tamamu {iniversite 6grencisi bayanlardan olusuyor
ama bizim i¢in en Onemli unsur olan Red Bull’un her zaman 6n planda olmasi
gerektiginin farkinda tiim takimlarimiz dolayisi ile bir sorun yasamiyoruz. Bu durum
birazda bizim markay: erkek olarak tanimlamamizdan kaynaklaniyor erkek iiriini
tanitma gorevi de karsi cinse bayanlara kaliyor. Bizim markayr erkek olarak
tanimlamamiz dedim ancak bu aslinda Red Bull’un tiiketiciler goziinden tanimlanmis
halidir, onlara markanin ¢agrisimlart soruldugunda biiylik bir ¢cogunluktan alinan

cevaptir.

Bizim hem marka hem de sektor olarak insanlarin enerji icecegi sagliksizdir algisini
yikmak gibi bir ¢abamiz var. Ciinkii en son internette izledigim bir videoda eneri
icecekleri ile ilgili olumsuz goriisler bildiriyorlardi. Bu hem Red Bull’u hem de
sektorii etkiliyor tiiketicilerle ilgili pek ¢ok arastirma yaptiriyoruz ama bunlardan en
Oonemlisi insanlarin neden enerji icecegi tiikketmedigi ile ilgili aragtirmalarimiz.
Sonuglara gore sagliksiz olduguna iligkin bir alg1 var dolayist ile yaptigimiz pek ¢ok

sey insanlarin enerji igeceklerini sagliksiz olarak siniflandirmalarinin 6niine gegmek.

Biz gerilla pazarlamay1 yeni {riin tanitirken degil ama var olan iirlinlimiizde bir
farklilik oldugu zaman yapiyoruz. Bizim yeni iirliniimiiz pek olmuyor ¢iinkii ama en

son 355ml olan iirlin i¢in bdyle bir tanitim yaptik. Ama zaten bahsettigim gibi biz
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gerillayr aktivitelerimize destek olarak yaptigimiz i¢in iriin tanitimlarinda pek
bagvurmuyoruz ama {niversitelerin acildigi donemlerde gerillaya basli basina yer

veriyoruz daha ¢ok dogru zaman ve dogru kitle ile ilgili oluyor yaptigimiz isler.”
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4.3.1.5. Derinlemesine Miilakat Sonuclari

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen derinlemesine miilakatlar belirli bagliklar
altinda katilimcilarin 6zet goriislerini yansitacak sekilde tabloya aktarilmistir. Her bir
katilimcinin goriisi sira ile verilecek olup katilimcilar i¢in kodlar kullanilacaktir. Bu
sekilde karmasa olusmamasi ve yer alan gorlisiin kime ait oldugunun kolayca

anlasilabilmesi hedeflenmektedir.
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Arastirma
Bulgulari

Sonuclar

Gerilla
Pazarlama

Al1:*® Tiiketicilere karsilasmayr beklemedikleri, tahmin
etmedikleri yerde ulasan 6zel bir konsept ile sasirtmayi
hedefleyen kendi iginde, belli bir noktaya kadar markay1
gizli tutup merak ettiren pazarlama faaliyetleridir.

A2:164 Alisilmis, giinlik hayatimizda karsimiza ¢ikan
diizenli mecralarin disinda yeni mecralar yaratarak tiiketiciyi
sagirtan bir pazarlama tiiriidiir.

A3:'% Beklenmedik anda, beklenmedik sekilde yapilan ve
insanlar1 sasirtan bir pazarlama faaliyetidir.

A4:*%® Tiiketicilerin hi¢ beklemedikleri anlarda karsilarina
¢ikan ve alisilmamis bir sekilde yapilan pazarlamadir.

Uygulayicinin
Sektordeki
Konumu

Al: Gerilla pazarlama kobilere yoneliktir yargisi kirtlmistir.
Bilakis suanda gerilla pazarlamaya ayrilan biitgelere
bakildigi zaman bunlarin tamamen biiyiik sirketler
tarafindan ayrildig1 goriilmektedir.

A2: Gerilla pazarlamanin kii¢iik 6l¢ekli sirketlere yonelik
oldugu seklinde bir alg1 vardir. Ancak ilk uygulayanlar yine
diinyanin biiyiik markalaridir. Yurtdiginda gerilla pazarlama
kobiler tarafindan uygulanmis olabilir ancak gilinlimiizde
biiyiik markalarin kullanimindadir.

A3: Gerilla pazarlama kobiler igindir algisinin yikilmasi
gerekmektedir ¢ilinkii uygulayicilara bakildiginda kobi
olmadiklarini gériiyoruz. Onemli olan uygulayanin bu isi
neden yaptigimi  kime kars1 durus  sergiledigini
belirlemesidir.

A4: Genelde gerilla pazarlamanin sektor lideri tarafindan
yapilmayacagidir. Ancak bu konu sektordeki konumla
iligkilendirmek  yerine markanin  yaratmak istedigi
cagrisimla iliskilendirilmelidir.

163 A1: Derya Sezar, Saga Event.
164 A2: Eser Hakim, Eser Hakim Brand Experience Designers.

165 A3:Alper Sesli, DSM.

%6 A4: Demet Giiclii, Red Bull.
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Uriin/Sektor

Al: Her ftriin/sektor icin uygun degildir; {iriine, markaya,
pazarlamaya ¢ok baglhidir. Daha ¢ok hizli tiiketim,
telekomiinikasyon, tekstil ve finans i¢in uygundur biraz daha
tiikketicilerin her giin karsilastig1 tirtinler ve hizmetlerle
i¢indir.

A2: Bu sektorle ve iirlinle alakali bir durum degildir. Her
sektor i¢in yani hizmet sektorii de olsa servis sektorii de olsa
her sektdr i¢cin uygulanabilir. Clinkii bu tamamen bir akilli
fikir diisiinme yoludur ama bunun yani sira markanin gerilla
pazarlamay1 kaldirabilecek bir elastiklige sahip olmasi
gerekmektedir.

A3: Bu is yapan veya yapacak olan firma gerilla pazarlama
stirecini ¢ok iyi planlamali, esnek olmali, rahat olmali isin
ruhu neyi gerektiriyorsa onu mutlaka yapmalidir.
Kurumsalligi, belirli kurallar1 6n planda tutan ve bunlarin
disina ¢ikamayan markalara uygun degildir. Bunlan
esnetebilen her tirlin grubu ve sektdre uygundur.

A4: Ozellikle genglere yonelik iiriin gruplarina daha
uygundur. Bu sayede yapilan gerilla pazarlama kullanici
profili itibar1 ile internette daha ¢ok yayilacaktir.

Uygulanma
Donemi

Al: Bir marka yeni ¢ikardig: iirlinii iginde gerilla pazarlama
yapabilir var olan bir iirlinii i¢inde 6nemli olan dogru
zamanlamay1 yapabilmektir. Ancak yeni bir iirlinde su nokta
onemli Uriiniin duyurulmus olmasi gerekmektedir. Tamamen
yeni bir uriinde gerilla pazarlama ile ¢ikis yapmak her ne
kadar iiriine bagl bile olsa bir risktir, iiriin lansman1 i¢in az
bir hedef kitlede kalinabilir.

A2: Uygulama donemi olarak hali hazirda var olan tiiketici
tarafindan bilinen bir {irlin i¢in uygulamak dogru olur. Yeni
irlin icinse en azindan gerilla pazarlamanin yani sira
televizyon reklami gibi klasik mecra ile desteklenmesi etkili
bir sonug yaratabilir.

A3: Bazi iirlin gruplarinda yeni bir iirliniin tanitilacagi
zaman gerilla pazarlama uygulamak cok daha kullanisl
olabilmektedir. Clnki irtiniin reklamda
vurgulanamayacagl bazi yonleri varsa bunlar1 gerilla
pazarlamada direkt vurgularsiniz hatta onlarin {izerinden
tanitirsiniz ¢iinki kisitlayict diizenlemeler olmamaktadir.

A4: Gerilla pazarlamay1 yeni lrlin tanitirken degil ama
var olan iirlinde bir farklilik oldugu zaman yapmak ¢ok
daha etkili sonuglar yaratabilir.
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Maliyet

Al: Diger pazarlama tiirlerinden ucuzdur diye bir yargi
olmamalidir bu projesine gore degisen bir seydir. Gerilla
pazarlama demek ucuz pazarlama demek degildir.

A2: Gerilla pazarlama i¢in ayrilan biitgeler genelde
diistintilenin aksine diisiik degil yiiksektir.

A3: Bilinen ¢ok yaygmn bir yanlhshk vardir; gerilla
pazarlama asla ucuz degildir. Ciinkii arttk ne yapilirsa
yapilsin mutlaka bir ticret 6denmektedir, kacak yapildiginda
ise tam bir gerilla gibi, o zaman da dava agilmakta ve
tazminat 6denmektedir, sonu¢ olarak bir maliyet
olusmaktadir.

A4: Kisi bas1 maliyeti ayrilan biitceye gore degisse bile
genelde gerilla pazarlama yiliksek maliyetlidir. Kisi basi
maliyetle yaratilan etki karsilastirildiginda ise iyi bir gerilla
pazarlama ise yapilan maliyet geri planda kalabiliyor.

Tercih
Edilme
Sebebi

Al: Tiketicinin her an akli farkli markalar tarafindan
celinebilmektedir dolayisi ile eskisinden c¢ok daha fazla
sokakta olup insanlarla konusulmasi ve dinamik olunmasi
ama ayni zamanda akilda kalinmasi gerekmektedir. Bu
sebeple gerilla pazarlama tercih edilmektedir.

A2: Genellikle tiketicilere daha yakin olmak ve akilda
kalmak i¢in tercih edilmektedir. Bunlarin yani sira
sektoriinde rekabet halinde oldugu diger markalar i¢inden
farkli bir pazarlama tarzi ile siyrilmak i¢in de tercih
edilmektedir.

A3: Yaraticilik, yakinlik ve tiiketici ile kurulacak olan
birebir iligki i¢in tercih edilmektedir.

A4: Ozellikle yapilacak bir etkinlik éncesi duyuru amac ile
gerilla pazarlama tercih edilmektedir.

Markaya
Katka

Al: Marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag
yaratmaktadir. Bunun yani sira gerilla pazarlama dogru
desteklendiginde marka satin alma egilimi de dogmaktadir.

A2: Gerilla pazarlamayr uygulayan markayr digerlerinden
farkli bir konuma getirebilmektedir. Bunun yani sira
tiiketiciler tarafindan markanin oyuncu ve cesur olarak
algilanmasini saglayabilmektedir.

A3: Tiketicilere giinimiizde zor olan seyi marka
deneyimini yasatmis olursunuz iistelik bunu markay1 fazla
vurgulamadan reklam kokmadan yapmis olursunuz.

Ad4: Sektorde tiiketiciye ¢ok daha yakin olarak algilanmay1
saglayarak markaya bilinirlik katmaktadir.
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Marka
Cagrisim
Tiskisi

Al: Gerilla pazarlama ile marka c¢agrisimi yaratilabilir
ancak bunu belli bir siirece yaymak yerinde olacaktir. Ayni
marka i¢in yapilan zincirleme gerilla pazarlama faaliyetleri
bunu saglayabilir aksi halde tek bir gerilla pazarlama ile
marka ¢agrisimi yaratmak zor olabilir.

A2: Yapilan gerilla pazarlama sonucunda bir marka
cagrisimi yaratilabilir ancak bunun i¢in marka en basinda
kendisi ile ilgili ¢agrisimlart iyi belirlemeli ve gerilla
pazarlamaya bunu yerlestirmelidir.

A3: Bu kadar rahat hareket edilebilen bir mecrada marka
icin ¢ok daha rahat bir sekilde ¢agrisim yaratabilirsiniz
cinkii malzemeniz ¢ok fazla olmaktadir. Gerilla
pazarlamada asla etrafta marka vurgusu olmaz isin 6zl
merak uyandirip tiiketiciyi kendinize ¢ekmekte ve onu
beklemedigi ama eglenecegi bir seyle karsilagtirmaktir.
Dolayisti ile tiim bu deneyimin sonunda tiiketici markanin ne
oldugunu 6grenir ve siz o markay1 6gretinceye kadar gecen
stireci iyi planlayip dogru cagrisimlart yaratmalisiniz ¢linkii
kisiye o markay1 oradaki deneyimi ¢agristiracaktir.

A4: Gerilla pazarlama yapilirken markanin bir takim
hedefleri vardir. Bu hedeflerden biri marka ¢agrisimi
yaratmaktir ¢iinkii marka cagrisimlarinin bir sonucu da
satistir. Dolayzisi ile her ticari marka sonunda doniip satigina
ve karina bakar fakat bu bir siirectir ve bunu baslatan dogru
marka ¢agrisimlar1 yaratmaktir.
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5. SONUC

Isletmelerin piyasalarda varliklarini siirdiirebilmeleri giin gectikce giiglesmektedir.
Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler, kiiresellesme, talebin istikrarsiz yapisi
ve yogun rekabet daha fazla ¢aligmalart icin isletmeleri zorlamaktadir. Firmalar
rekabet edebilmek i¢in bu degisimlere miimkiin oldugunca verimli ve etkili sekilde
ayrica en kisa zamanda karsilik vermek zorundadir. Bir¢cok pazar doyum noktasina
eristigi i¢in firmalarin, miisterilerin degisen istek ve ihtiyaclarina daha fazla 6nem
vermeleri gerekmektedir. Rekabet edebilmek ve pazardaki yasamlarini devam
ettirebilmek icin firmalar, nis pazarlar1 bulup bu pazarlarda faaliyetlerine devam
etmek zorundadirlar.

Hizmet ve iiretim alaninda genisleyen iiriin yelpazesi, pazara sunulan iirlinlerin
cesitliligi markalar aras1 rekabeti arttirmis ve farklilik zorunlu bir hal almistir. Artan
rekabet kosullar1 ve degisen tliketici tercihleri, markalarin kendilerini
giiclendirmelerini  zorunlu kilmaktadir. Markalar agisindan yasanilan bu
olumsuzluklarin asilabilmesi i¢in isletmelerin; markalarina deger katmak, triinlerini
rakiplerinden farklilagtirmak, {iriinlerine talep olusturmak, pazardaki yerlerini
saglamlastirmak veya pazarda kendilerine yer edinebilmek gibi hususlarda basarili
olmalar1 gerekmektedir. Bu basarilar1 yakalamanin yolu ise tiiketicilerin hafizasina
markalarin1  yerlestirmekten ge¢cmektedir. Dolayist ile markalari tiiketicilere
ulagirken  sectikleri stratejiler ~markalarin  hatirlanabilir  olup  olmamasini
belirlemektedir.

Sadece biiylik isletmeler degil, kiigiik isletmelerde, biiyliyen pazarda kendilerine yer
edinebilmek ve kar saglayabilmek i¢in, farkli pazarlama stratejileri kullanma yoluna
gitmistir. Iste bu amacla dogan gerilla pazarlama daha sonra biiyiik biitceli
isletmelerin de dikkatini ¢ekmistir. Literatiirde yer aldigi sekli ile verdigi mesaj,

hedef kitleye ulasma sekli ve en 6nemlisi diisiik maliyeti tercih sebebi olmustur.
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Pek cok farkli fikrin iiriinii olan gerilla pazarlama uygulamalarini literatiire katan ve

hatta istenilen etkiyi yaratabilmek adina siirekli bir sekilde yenilik arayisi igerisinde
olan bu tarz pazarlamanin temelinde ise tiiketici davraniglar1 yatmaktadir. Degisen
pazar yapilar1 ve tiiketiciler beraberinde; bireysellesme, tiiketim kiiltiiriinlin gelisimi,
tilketici istek ve ihtiyaglarindaki degisim, tiiketici egitimi, gelir ve biling
seviyesindeki artig iiriin ve hizmetlerde cesitlendirme ve farklilasma ile birlikte
pazara c¢esitlilik ihtiyacin1 getirmistir. Gerilla pazarlamanin iki temel o6zelligi
bulunmaktadir. Birincisi her bir miisteriye birey olarak yaklasmak, kitlesel pazarlama
anlayisinin G6tesine gecerek birebir iletisim kurmak; ikincisi ise yeni miigteri bulma
cabasina girmekten ziyade mevcut miisteriyi elde tutmaya c¢aligmaktir ki bu post
modern pazarlamanin getirisini vurgulamaktadir. Bu degisimin bireysel diizeydeki
yansimalari, yasam standartlar1 ve yasam stilleri iizerindeki etkisi, basta pazarlama
olmak iizere, iletisim ve kullanilan stratejiler agisindan yeniden tanimlanmasini
saglamistir. Bu anlamda, tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmet konusundaki tutum ve
davraniglarini olusturma siirecini pazarlama iletisimi olarak tanimlamak miimkiindiir.
Pazarlama alaninda son yillarda gelistirilen yeni yaklasimlar incelendiginde, biitiin
bu yaklasimlarin her birinin temelinde iletisim ve Ozellikle de farkli pazarlama
stratejilerine agirlik verildigi goriilebilir. Pazarlamanin temel elemanlar1 sayilan ve
4P olarak adlandirilan: product, price, place, promotions (mal, fiyat, dagitim ve satis
gelistirme ve tutundurma) pazarlama karmasi elemanlarinin yani sira iletisim de,

giinliimiiz pazarlama faaliyetlerinin merkezinde yer almaktadir.

Bu tez c¢alismasi, gerilla pazarlamanin marka ¢agrisimi ile iligkisini incelemeyi
amaglamigtir. Bu amacla gerilla pazarlama konusunda yaptiklart uygulamalar ile
odil almig ajanslar ve pazarlama stratejisinde siirekli bir sekilde gerilla pazarlamay1
tercih eden marka ile goriisiilmiistiir.

Aragtirmanin ilk boliimiinde gerilla pazarlamanin tam olarak anlasilabilmesi igin
tarihsel arka plani ile baslamak iizere; tanimi, bir firmay1 basariya gétiirmesi igin
hangi stratejileri kullanmasi1 gerektigi, asamalari, amaclar1 ve yontemleri detayl
olarak aciklanmistir. ikinci boliimiinde ise marka cagristmi kavraminim; tanimu,
degeri, tiirleri ve unsurlar1 ayrintili olarak anlatilmistir. Son boliimde ise yapilan
derinlemesine miilakatlara yer verilmistir.

Jay Conrad Levinson pazarlama literatiiriine kattig1 gerilla pazarlama kavramini su

sekilde tanimlamistir; kobiler i¢in yaratilmis ¢ok diisiik maliyetli ve hatta kimi zaman
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maliyetsiz, tiiketici ile beklenmedik sekilde ve zamanda bulusan pazarlama
faaliyetleridir. Aragtirmanin temelini olusturan gerilla pazarlama kavraminin
literatiirde bu sekilde yer aliyor olmasina karsin, konu ile ilgili yapilmis olan
uygulamalarin bazi noktalarda tanima uymadigi goriilmiistiir. Dolayisi ile teori ve
pratik arasindaki bu tezadin ortaya cikarilip gerilla pazarlamanmn tim yonleri ile
beraber ortaya koyulabilmesi i¢in uzman goriislerine bagvurulmustur. Boylece ileride
yapilacak olan gerilla pazarlama ile ilgili arastirmalar bu c¢alismada elde edilen
bulgulardan yararlanabileceklerdir. Bunun yami sira pazarlama literatiiriine girdigi
giinden bu yana gerilla pazarlamanin hangi yonlerini muhafaza ettigi ve hangi
yonlerinde degisim yasandigi da goriilebilmektedir. Arastirma bulgularinin
literatiirlin aksi yoniinde oldugu hususlar su sekilde belirlenmistir;

e Gerilla pazarlama her ne kadar kii¢iik 6lgekli isletmeler i¢in ortaya ¢ikmis bir
yontem dahi olsa bugiin artik markalagsmis biiylik isletmelerce ¢esitli sebepler
ile tercih edilmektedir.

e Gerilla pazarlama maliyeti diisiik olduguna inanilan bir pazarlama yontemidir
ancak yapilan derinlemesine miilakatlardan elde edilen sonuglarda bu
durumun giiniimiizde gecerliligini giderek kaybettigi sonucuna ulasilmistir.

e Gerilla pazarlama sektor liderinin degil pastadan pay almaya c¢alisan
takipgilerin uyguladigi bir yontem olarak tanimlamiyor ancak miilakat
sonuglar1 gostermektedir ki bu yontemi kullanan firmalarin igerisinde sektor
liderleri de bulunmaktadir.

e lzinli yapilmas1 gerekir aksi halde dava agilmaktadir ve yiiksek tazminatlar
O0denmektedir.

Aragtirma bulgularinin literatiir ile ortiistiigii hususlar ise sunlardir;

e Gerilla pazarlama mutlaka 6zgiin olmalidir.

o Gerilla pazarlama tiiketicilerin karsisina bir anda, beklenmedik bir sekilde
cikmalidir. Insanlar sasirtmali ve eglendirilmelidir.

e Rakibin kolaylikla taklit edemeyecegi uygulamalar yapilmalidir. Aksi halde
bu gerillay1 ilk uygulan markanin tiiketici zihninde ¢agrisimi olacaktir.

e Qerilla pazarlama hali hazirda var olan mecralan farkli sekillerde kullandig:
gibi pazarlama mecrasi olarak kullanilmayan atil olarak tabir edilen yerleri de

kullanmaktadir.

110



Marka c¢agrisimlart konusunda ise literatiirii tam anlamiyla destekleyecek sonuglara
ulagilmistir. Arastirmanin temelini olusturan gerilla pazarlama ve marka c¢agrisimi
iliskisini kavram kargasasindan arinmis bir sekilde inceleyebilmek adina arastirmada
gerilla pazarlama daha yogun bir sekilde irdelenmistir. Bu sebeple yapilan
derinlemesine miilakatlar gerilla pazarlama konusunda uzman ajanslar ile
gerceklestirilmistir. Fakat arastirmanin bir diger boyutu olan marka cagrigimi
konusunu en objektif bir sekilde arastirabilmek adina ise gerilla pazarlamay1 bir
pazarlama stratejisi olarak belirlemis Red Bull markasi ile goriistilmistiir.

Gerilla pazarlama konusunda literatiirden ¢ok daha farkli bulgulara ulasilmasinin
sebebi olarak kavramin ortaya ¢iktigi donem olan 1984 yilinda kullanilan ¢ogu
mecranin iicretsiz ve atil olmasidir. 21. y.y.’da her seyin paraya cevrilmesi ise gerilla
pazarlamay1 da teorisinden kopararak maliyetli bir hale getirmistir. Bunun yani sira
gerilla pazarlamanin mensei olan lilke ile aragtirmanin yapildig: iilke arasindaki
kiltiir farki ¢ikan sonucun sebeplerinden birisi olarak goriilebilir. Bunun yani sira
rekabet kosullarinin giderek zorlayici bir hal almasi ve tiiketici tercihlerinin ¢ok
kaygan bir zeminde gergeklesmesi sebebi ile higbir marka tiiketici ile birebir
iletisime gecme sansiin oldugu mecralar bertaraf etmek istememektedir. Dolayisi
ile sektor liderleri dahi gerilla pazarlamanin tiiketiciye marka deneyimi yasatma
avantajin1 ellerinde tutmak icin bu tiir pazarlamaya egilmektedirler. Literatiir ile
ortaya ¢ikan farklilig1 kismen de olsa bu sekilde agiklamak miimkiin olabilmektedir.
Bunun yani sira arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bir diger sonug ise sudur; gerilla
pazarlama sokakta sinirli sayida kisi ile baglayip basarili oldugu takdirde ¢cok daha
biiylik kitle mecralarina ulagmaktadir dolayisi ile yayilma agisindan ters bir yol
izlenmektedir.

Ozellikle Red Bull markasi ile yapilan goériisme arastirmanin marka cagrisimi
boliimiinii elde edilen bulgular acisindan giiglendirmektedir. Bu bulgulara gore
marka cagrisimi yaratabilmek bir marka agisindan tiiketicinin zihninde yer etmis
olmak olarak nitelenmektedir. Bu noktadan haraketle gerilla pazarlama ile yakalanan
farkli  durus desteklendigi taktirde marka c¢agrisimi yaratma konusunda
kullanilabilmektedir. Calismanin sonucunda Qerilla pazarlamanin bir markaya
cagrisim Yaratabilmesi igin ¢esitli unsurlar ile desteklenmesi gerektigi ve sadece
gerilla pazarlama kullanilarak yaratilmaya c¢aligilacak olan marka ¢agrisiminin zayif

kalabilecegi sonucuna ulasilmistir.
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EKLER

Miilakat Sorularn

Gerilla pazarlamanin tanimi nedir?

Gerilla pazarlama ve geleneksel pazarlama arasinda markaya kattiklari agisindan bir

fark var midir?
Sizce tiim iirlin gruplari i¢in uygun mudur?

Sektorde kendini nerede konumlamis sirketler i¢in daha uygun goriiyorsunuz?

(Sektor lideri, takipgisi)

Gerilla pazarlama markaniza ne katiyor, faydas1 nedir? Ozellikle hangi hedef kitle

i¢in bu tarz pazarlamayi tercih ediyorsunuz?

Gerilla pazarlamanin marka acisindan yaratabilecegi bir sorun var midir? Sizce

gerilla pazarlama geleneksel pazarlamanin alternatifi midir?

Gerilla  pazarlama  yaparken markamiz/¢alisilan marka agisindan  neyi

hedefliyorsunuz?

Gerilla pazarlamay1 6zellikle tercih ettiginiz donemler var m1? (Yeni iiriin piyasaya

stirerken v.b.)

Yaptiginiz gerilla pazarlamanin etkisini 6l¢timliiyor musunuz?

Marka ¢agrisimlarinin tanimini yapar misiniz?

Marka ¢agrisimi yaratmak icin neler yaparsiniz?

Gerilla pazarlamanin marka ¢agrisimi ile iliskisini nasil yorumluyorsunuz?

Marka ¢agrisimi konusunda en 6nemli unsur nedir? (logo, slogan v.b.)
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