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Bu ¢aligma tiiketicinin karsilasmay: hic beklemedigi yerlere cesitli tanitim mesajlart yerlestirerek tii-
keticinin dikkatini ¢cekmeyi amaclayan gerilla pazarlama uygulamas: irdelemektedir. Calismada gerilla
pazarlama tiiketiciyle cesitli enteraktif uygulamalar icerisinde ve dikkat ceken mecra kullanimi yolu ile
iletisime gegen, biitce agisindan her tip isletmeye uygun pazarlama iletisimi ¢alismalari sunabilen bir
pazarlama iletisimi teknigi olarak ele alinmaktadir. Gerilla pazarlama uygulamalari ise mini veya maksi
planlama kapsaminda incelenmektedir. Mini-medya plan igerisinde gerilla halkla iligkileri, agizdan agza
pazarlama, agikhava ve internet mecralari; maksi-medya planlamast igerisindeyse kitle iletisim mecralar
ele alinmaktadrr. Caligmanin aragtirma boliimiinde reklam verene pazarlama iletisimi faaliyetleri konu-
sunda yon veren reklam ajanslar1 incelenmekte ve ajanslarin reklam verenlerine hangi gerilla pazarlama
uygulamalarim ne siklikta onerdikleri sorusuna yanit aranmaktadrr. Tanumlayicr arastirma seklinde
tasarlanan arastirmanmn sonucunda Tiirkiye'de faaliyet gosteren reklam ajanslarimn gerilla pazarlama
uygulamalarina her mecra ve faaliyet bazinda farkli yaklagtiklar: ortaya ¢ikmaktadur.
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Abstract: Guerilla Marketing Practices of Advertising Agencies: An Analysis on Turkey
Case

This study investigates guerrilla marketing, the approach which uses media unpredictably or unpredi-
ctable places as media in order to attain consumers’ attention. The study defines guerrilla marketing as
a marketing communication approach that is financially suitable for every type of company and com-
municates with the consumer through interactive activities as well as distinctive media usage. As for
the implementation of querrilla marketing, two media planning pattern is considered. First pattern is
mini-media planning that includes guerrilla PR, word of mouth, out of home and internet; second pattern
is maxi-media planning that covers vehicles of mass media. Since advertising agencies have influence
on the promotional activities of the advertisers, the agencies are examined in the research part of the
study. The research tries to answer which guerrilla marketing activities are suggested by the agencies
and in what frequency. As for the result, it is found out that advertising agencies approach to guerrilla
marketing differ depending on the medium and the type of the activity.
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GIRis

Gerilla, kiigiik bir pazara sahip olan veya kii-
ciik bir pazarda biiytiik bir paya sahip olan
isletmeler i¢in kullanilan bir tanumdir (Michael-
son & Michaelson, 2007: 97). Gerilla tekniginin
en 6nemli ilkelerinden biri, pazarda savunu-
labilecek ve lider olunabilecek kadar kiigiik
bir dilim bulup, o dilime sonuna kadar sahip
¢ikmak olarak goriilmektedir (Ries & Trout,
1996: 101). Gerilla pazarlama ise, gerilla pa-
zarlama gurusu Levinson tarafindan, 6zellikle
kiictik isletmelerin biiytik isletmeler karsisinda
durabilmeleri i¢in kullanabilecekleri etkili ve
¢ok daha kiigtik bir biitgeyle uygulanabilecek
bir takim pazarlama uygulamalari olarak ifade
edilmektedir (Levinson, 1998: 10).

Gerilla pazarlama onceleri sadece kiigiik fir-
malarin biiytik firmalarla daha iyi miicadele
edebilmesi i¢in kullanilan bir uygulama iken,
degisen pazar kosullar1 sonucunda biiytik 61-
cekli sirketler tarafindan da benimsenmesiyle
birlikte farkli boyutlara tasinmistir. Bu yeni
boyut ile ele alindiginda ise gerilla pazarlama,
tiiketicinin kargilagmay1 hi¢ beklemedigi yerle-
re gesitli tanitim mesajlar yerlestirerek tiiketi-
cinin dikkatini ¢ekmeyi amaglayan bir iletisim
teknigi olarak tanimlanabilmektedir (Solomon,
2004: 223). Bu ¢alismada da gerilla pazarla-
ma, s6z konusu yeni boyutu ile irdelenmekte,
yeni tiiketiciyle gesitli interaktif uygulamalar
icerisinde ve dikkat ¢ceken mecra kullanim1
yolu ile iletisime giren, biit¢e a¢isindan her
tip isletmeye uygun pazarlama iletisimi ¢alig-
malari sunabilen bir pazarlama teknigi olarak
ele alinmaktadir.

Calismada gerilla pazarlama uygulamalar: mi-
ni veya maksi planlamasi kapsaminda incelen-
mektedir. Mini-medya plan1 igerisinde gerilla
halkla iligkileri, agizdan agza pazarlama ve
acikhava mecrasi olmak tizere tig temel faaliyet
alaniyla beraber internet mecrasi incelenmek-
tedir. Maksi-medya planlamasi igerisindeyse
gerilla pazarlamanun ikincil mecralari olan di-
ger kitle iletisim mecralarina deginilmektedir.

Calismanin aragtirma boliimiinde ise 6rneklem
olarak reklam verene pazarlama iletisimi faali-
yetleri konusunda yon veren reklam ajanslari
ele alinmaktadir. Ajanslarin reklam verenlerine
hangi gerilla pazarlama uygulamalarini ne
siklikta 6nerdikleri sorusuna yanit aranmak-
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tadir. Yapilan aragtirmadan Tiirkiye’de faaliyet
gosteren reklam ajanslarinin gerilla pazarlama
uygulamalarina her mecra ve faaliyet bazin-
da farkli yaklastiklar: sonucu ¢ikmaktadir.
Cikan sonuglar uyarinca Tiirkiye'de faaliyet
gosteren reklam ajanslarinin reklam verene
acikhava mecrasinda gerilla uygulamalarin
yerine gore ¢ogunlukla veya her zaman, in-
ternet oyunlarm ¢ogunlukla, radyoda gerilla
uygulamalarini ara sira veya ¢ogunlukla, inte-
raktif grup calismasini ara sira, agizdan agza
pazarlamayi, televizyon ve dergi mecrasinda
gerilla uygulamalarmi ise nadiren dnerdikleri
sonucu ¢ikmaktadir.

Gerilla Pazarlama

Klasik iletigim hedeflerine ulagmak igin klasik
olmayan pazarlama y&ntemleri olarak kisaca
tanimlanabilen gerilla pazarlama gilintimiiziin
rekabetci kosullarinda uygun ve gekici bir al-
ternatif olarak igletmelerin ilgisini cekmektedir.
Klasik olmayan yoéntemlerle tiiketiciyi sagirt-
may1 ve deneyim yasatmayi, bu sayede de
tiiketici tizerinde bir etki birakmay1 bagarabilen
gerilla pazarlama farkli 6zellikleri ve yaratici
uygulamalariyla bu béliimde incelenmektedir.

Gerilla Pazarlamanin Tanimi, Gelisimi ve
Ozellikleri

Gerilla pazarlama kavramu ilk etapta biiytik
olgekli igletmeler igin tasarlanmamus; kiigiik
Olcekli isletmelere faydali olabilecek bir yontem
olarak diistintilmiistiir. Ancak zaman icinde
biiyiik 6l¢ekli isletmeler de bu yontemi iletisim
stratejilerine dahil etmeleri gerektiginin farkina
varmuglardir (Neuborne, 2001).

Degisimin ilk habercisi 20. ytizyilda goriilmiis-
tiir. Diinya, teknolojinin gelisimi ile birlikte,
makinelerin kahraman olarak goriildugii en-
diistri odakli yaklasimdan ayrilarak, tiiketici-
lerin kahraman oldugu, birey odakli yaklagima
dogru bir yonelim gostermistir (Gobe, 2001:
13). Teknolojinin gelismesi hem tiiketicinin
diinyay1 yakindan takip etmesine hem de iglet-
melerin ¢ok gelismis niteliklere sahip tiriin ve
hizmet sunmalarina olanak tamimigtir. Ancak
bu olanaklar da bir taraftan tirtin ve hizmetle-
rin fonksiyonel anlamda birbirlerinin benzeri
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haline gelmesine, diger taraftan da tiiketicilerin
tirtinlere karg1 eski heyecanini goreceli olarak
kaybetmesine neden olmugtur.

Tiiketicinin bu tepkisi beklenen bir gelisme
olarak kabul gérmiistiir. Zira tiim bu olanak-
lar sonucunda tiiketici bir doyum noktasina
gelmis ve fonksiyonel olarak tiim ihtiyagclari-
n1 kargilamuigtir. Ayrica iiriin ve hizmetler de
kalite ve fonksiyon bakimindan benzer hale
geldiginden, tiiketicinin s6z konusu tirtin ve
hizmetlerle ¢ok fazla ilgilenmesini gerektire-
cek bir durum kalmamistir (Godin, 1999: 27).
Ancak bu goreceli heyecansizlik ve iirtinlerin
birbirlerine benzemesi tiiketicinin daha az
tiiketmesine yol agmamas, 6zellikle 21. ytiz-
yilda tiiketim hi¢ olmadig1 kadar artmustir.
Tiiketimin artmasinin bir nedeni, bireylerin
bir kimlik arayisinda olmasi ve arzuladigi
kimligi olusturmasinda tiiketimin etkin bir
rol oynamasi olarak diistintilegelmistir. Ciin-
kii tiiketici, marka imajlar1 sayesinde belli bir
kimlige sahip ¢ikabilmis (Aydogan, 2004: 112)
ve boylece doymak igin yemek, 6rttinmek icin
giyinmek yerine hayat tarzinin sembollerini
topluma kanitlamak igin tiiketim eylemlerini
gerceklestirir olmustur (Torlak ve Altunugik,
2006: 49). Ttketimin artmasinin bir diger ne-
deni ise serbest zaman olanaklarinin artmasi ve
bu yolla da tiiketicilerin serbest zamanlarinin
biiytik bir kismini kendilerini doyuma ulastira-
cak nesneleri segmek icin tiiketimle harcamasi
olarak kabul gérmiistiir (Aydogan, 2000: 172).

Sebebi ne olursa olsun tiiketicinin degismesi,
tiiketim pazarinda bir domino etkisi yaratmus-
tir. Degisim sadece tirtin ve hizmet tiretiminin
degismesiyle sinurli kalmamus, iletisim mecra-
lar1igerisinde de biiytik degisimlerin yasandi-
gina tanik olunmustur. Televizyon kanallarinin
sayis1 yiizlerle, gazetelerin sayisi ise onlarla
ifade edilir hale gelmis; radyo Tiirkiye’de bile
36 ulusal, 108 bolgesel, 1052 yerel ve 30 kablolu
olmak {tizere yaklasik 1250 istasyona ulasmis
(Altunbas, 2003: 60), dergiler ise ¢ok fazla bs-
limlenmis bir hale gelmistir. Klasik mecralarda
yasanan bu gelismelerin yam sira mesajlarin
yayilmasini ve kaydin bireysellestiren tiim
mecralar seklinde tanimlanan kisisel medyada
(Balle & Eymery, 1995: 113) da biiytik degi-
simler goriilmiis, internetin dogusu ve mobil
telefonlarin yayginlasmasiyla da bambaska
bir boyuta tasinmistir. Ancak tirtinler arasinda
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farkliliklarin azalmasi nasil tiiketimin azalma-
sina neden olmadiysa, mecralarin gesitlenip
gelismesi de iletisimin daha etkili bir sekilde
gerceklesmesine olanak saglamamaistir. 2005
yilinda ortalama 4,5 saat televizyon seyreden
Amerikan halkina (The Center for Media Se-
arch, 2005) televizyon araciligiyla {irtin mesaj-
larin: iletmek giderek imkéansizlagsmis; zihin
tiyatrosu olarak nitelendirilen radyo mecrasi
(Sullivan, 2000: 168) ytizlerce istasyona sahip
oldugu halde tiiketiciye ulasmakta etkili ola-
mamus; gazeteler ise hafta sonu baskilarinda
neredeyse bir kitap uzunlugunu almasina rag-
men basin reklamlar1 ¢ok daha akilda kalict
hale gelmemistir. Klasik mecralarda boylesine
bir etki kayb1 ve reklam kirliligi yaganirken in-
ternet ve mobil ortamlar gibi bireysel mecralar
tiiketicinin hayatinda yerini almis ayrica satis
promosyonu ve satis yeri reklamlari gibi kla-
sik pazarlama iletisimi uygulamalari yeniden
6nem kazandig1 goriilmiistiir.

Bir yandan markalar arasinda farkliliklarin
azalmasi, diger yandan hem tiiketici hem de
klasik mecralar igerisinde yasanan degisime
bir de rekabetin artmasi ve globallesmesi is-
letmeleri pazarlama hedeflerini gergeklestir-
mek ve hedef tiiketicilere ulagmak igin yeni
pazarlama iletisimi arayislarina yoneltmistir
(Simsek, 2007: 135). Nitekim biiyiik ve global
markalarin ilk gerilla uygulamalari da pazarin
hakimiyetini kiigtik 6lgekli igletmelere kaptir-
maya bagladiklarini fark etmeleri sonucunda
gerceklesmistir. Amazon gibi amat6r olarak
hayata baglayan bir markanin Barnes & Noble
gibi koklii bir perakende zincirinin satiglarina
etki etmesi, Wholefoods gibi nis bir organik
marketin inanilmaz popiiler olmasi pazarin
el degistirdiginin gostergeleri arasinda gos-
terilebilmektedir. Bu 6rnekler ¢ogalmasi ve
bahsi gegen nedenler sonucunda da ses getiren
gerilla pazarlama faaliyetlerinin perakende or-
tamlarinda ve kamusal alanlarda uygulanmaya
konuldugu gortilmeye baglanmuistir.

Gerilla pazarlama, kiiciik isletmelerin biiyiik
isletmeler kargisinda durabilmeleri i¢in ali-
silageldik pazarlama iletisimi yontemlerin-
den farkli yontemlerin kullanmasi anlayisin
benimsemektedir. Ayn1 zamanda hedeflenen
maksimum etki i¢in minimum yatirimin ye-
terli olmas1 da yontemin avantaji olarak say1-
labilmektedir (Levinson, 1998: 16). Jay Conrad
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Levinson’un sézleriyle aciklayacak olursak
gerilla pazarlama biitcelerin uyusmasindan
cok akillarin uyumudur (1998: 11) ve geleneksel
olandan farkli olandir (Lucas & Dorrian, 2007:
17). Herhangi bir pazarlama iletisimi faaliyeti-
nin gerilla pazarlama igerisinde tanimlanmasi
i¢in o faaliyetin tiiketiciyi sasirtmasi, dikkatini
¢ekmesi, enteraktif olmasi veya bir deneyim
sunmasi gerekmektedir. Deneyim ve gercek-
lik hissi glintimiiz markalarinin bagarisindaki
kilit kavramlar arasinda sayilmakta (Bogusky
& Winsor, 2009: 60) ve gerilla pazarlama da
ozellikle bu iki 6zelligiyle dikkat cekmektedir.
Bu 6zellikler sonucunda da gerilla pazarlama
uygulamalari hem geleneksel mecralarla ger-
¢eklesemeyen deneyim yasatma ve gergeklik
hissini yaratabildiginden, hem de az bir biitce
ile etki yaratmay1 bagarabildiginden birgok
markanin ilgisini {izerinde toplamaktadir.

Gerilla pazarlamanin bagarili olmasi igin hizl
uygulanmasinin yani sira yerinde dogru ve iyi
hesaplanmus olarak kullanilmasi oldukga haya-
ti bir nem tagimaktadir (Levinson & Hanley,
2007:109). Zira yanlis veya yersiz yapilmis bir
gerilla calismast tiiketicinin markaya ¢ok olum-
suz bir tepki vermesine neden olabilmektedir.
Gerilla pazarlama uygulamasimin dogru sonug
verebilmesi i¢in isletmenin bu y6ntemi igsel-
lestirmesi ve belirli bir tutumu benimsemesi
onem tegkil etmektedir. Gerilla ¢alismasinin
yapmacik ve sahte bir izlenim yaratmamasi
adina isletmenin istekli, merakli, kendine gii-
venli, gercekgi, nesnel, hayal eden ve rekabet
etmeye hazir olan bir tutumu benimsemesi
gerektigi diigtintilmektedir (Levinson & Rubin,
1996: 164).

Gerilla Pazarlama Uygulamalar:

Levinson, gerilla pazarlama uygulamalari-
n1 mini-medya ve maksi-medya planlamasi
olarak iki farkl baglik altinda toplamaktadir
(1998: 58). Mini-medya planlamas kitle iletigim
araglar1 kullanilmadan ve igletmenin komisyon
O0demeden yaptig1 gerilla pazarlama ¢alismala-
rin1 ifade ederken, maksi-medya planlamasi ise
kitle iletisim araglari ile yapilan uygulamalari
kapsamaktadir.
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Mini-Medya Planlamasi

Mini-medya planlamasi kitle iletisim araglar1
kullanilmadan ve isletmenin aract komisyonu
0demeden yaptig1 gerilla pazarlama ¢alisma-
larini igermektedir. Mini-medya planlamasi
biiytik 6lgekli isletmelerin siklikla yonelmedigi
mecralar1 kullanmasi sebebiyle daha goriiniir
olmakta ve bagar1 oranini yukari gekmektedir
(Levinson, 1998: 87). Gerilla iletigim ¢ok cesitli
mini-medya mecrasint kullanmasina karsin
en etkin faaliyetlerin ti¢ kategoride toplandigi
diistintilmektedir (Solomon, 2004: 221).

Agizdan Agza Pazarlama: Heniiz neredeyse
hicbir iletisim aracinin kegfedilmedigi ilk ¢ag-
lardan beri bagvurulan agizdan agza iletisim
glintimiiziin rekabetci diinyasinda tekrar yo-
rumlanarak pazarlama iletisimi literattirtinde
yerini almistir (Aydede, 2006: 12). Agizdan
agza pazarlama Kkisiler arasi iletisim yoluyla
uygulanan ve mesaj kaynag: olarak sahislarin
gosterildigi bir pazarlama sekli olarak tanim-
lanabilmektedir. Bir diger ifadeyle dedikodu
mantigina dayanan bu yontem, 6zellikle 21.
ylizyilda isletmeler icin pazarlama iletisim fa-
aliyetleri arasinda 6nemli bir yer tegkil etmeye
baglamigtir (Bigman, 2005).

Agizdan agza pazarlamanin tiiketici tizerinde-
ki kuvvetli etkisinin en 6nemli sebeplerinden
biri mesajin aliciya tamidig ve giivendigi kay-
naklardan ulasiyor olmasidir. Bu mesaj akta-
riminin isletmenin herhangi bir mitidahalesi
olmadan, kendi kendine isliyor olmas: da yon-
temin avantajli yanlar1 arasinda sayilmaktadar.
Geleneksel agizdan agza pazarlama dar bir
hedef kitleye yonelik uygulamalar icin tercih
edilirken elektronik agizdan agza pazarlama
¢ok daha genis kitlelere ulagabilmekte (Dahan,
2012: 94) ve her iki faaliyet de tiim igletmelere
uygun etkin bir iletisim segenegi sunmaktadir
(Levinson, 1998: 11). Ag1zdan agza pazarlamay1
ilgi odag1 yapan en énemli unsur ise kisiden
kisiye aktarilan mesajlarin tiiketici {izerinde
diger tiim iletisim yontemlerine oranla ¢ok
daha fazla inandiricilik seviyesine sahip olma-
sidir (Yeni Pazarlama Trendleri, 2006: 77). Bu
durumun baslica nedeni ise tiiketicilerin islet-
melerin iletisim mesajlarina kiyasla tanidiklar1
bireylerin referans ve goriislerini daha gergekgi
ve tarafsiz bir kaynak olarak degerlendirme-
lerinde yatmaktadir (Kumar et al., 2007: 139).
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Agizdan agza pazarlamanin, uygulayicilar
tarafindan dogru yonetilmesi igin gesgitli yak-
lagimlar bulunmakla beraber elektronik posta
gruplar1 ve forumlar olusturmak, uzmanlar:
sozcii olarak kullanmak, referansli satis aglari
kurmak, seminerler ve atolye calismalar dii-
zenlemek 6zellikle kullanilabilecek yontemler
arasinda yer almaktadir (Silverman, 2007: 78).

Acgikhava Mecrast: Agikhava mecrasi, dogru
bir yaklagim igerisinde kullanildig1 her durum-
da igletmeye mesajini iletmesi agisindan avan-
taj saglamaktadir. Mecra 6zellikle 20. ytizyilin
sonlarindan beri tiiketicinin dikkatini gekmek
icin kullanilmaktadir (AAAA, 2005). Mecra ¢ok
gesitli kullanim olanaklari sunmasina ragmen,
yiiksek maliyetli olmasi, kolay Slgtimleneme-
mesi ve kisith kisiye ulasma ihtimali sebebiyle
(Philport, 2006: 2) isletmelerin reklam biitgele-
rinde ytiksek bir orani elde edememistir.

Acikhava mecrasi ilk baslarda billboard’lar,
mega board’lar, transit araglar ve raketleri
kullanirken (Bhargava & Donthu, 1999: 7) gii-
niimiizde ¢ok daha genis bir alana yayilmigtir
(Eddleston, 2005). Ozellikle gerilla pazarla-
manin yayginlasmasiyla birlikte giintimtizde
acikhava mecrasi stipermarket etrafinda kul-
lanilan alandan (Parekh, 2005) umumi tuvalet
panolarina, lazerle yansitilan logolardan yaya
yollarina gomiilen camli tabelalara, grafiti-
lerden stencil uygulamalarina kadar uzanan
genis yelpazesiyle reklamveren diinyasinin
ilgisini gekmeyi bagarmistir. Acikhava mecrasi
ulastig1 bu cesitlilik sayesinde “kamusal ortak
alanlarda kullanilan tim mecralar” seklinde
yeniden tanimlanmigtir (MacDonald, 1999).

Esnek olmasi, yaratici uygulamalara imkan
tanumasi, cografik boliimlendirmeye uygun
olmasi ve az bir biit¢eyle de uygulanabilir ol-
mast (Bhargava ve Donthu, 1999: 8) bu mecray1
popiiler haline getirmektedir. C6p bidonla-
rinin, elektrik direklerinin, taksilerin reklam
ile giydirilmesi, tel 6rgiilerin tizerine yiinle
logolarin islenmesi, plajlarda kum {izerine logo
ile sekil verilmesi gibi 6rneklerin her biri bu
mecra kullanilarak yapilan gerilla uygulama-
lar1 olarak sayilabilmektedir.

Gerilla Halkla Iligkileri: Halkla iligkiler, bir
kurumun amaglari tizerine yapilanan ve 6nem
siras1 degiskenlik gosteren hedef kitlelerle
gerceklestirdigi iliskiler ve bu iliskilerin gelis-
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tirilmesi icin gosterilen ¢abalar seklinde tanim-
lanmaktadir (Peltekoglu, 2007: 7). Geleneksel
halkla iligkilerden farkli olarak gerilla halkla
iligkiler uygulamalar1 yaraticilik ve diigiik ma-
liyet 6zelliklerini 6ncelik olarak almaktadir
(Levine, 2003: 31).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin genellikle ticret
6denmeden yapilmasi, bu tip bir aracilikla
yapildigindan inanilir olmasi, faaliyetin bir
gerilla araci olarak kullanilmasini uygun kil-
maktadir (Levinson, 1998: 293). Halkla iligkiler
faaliyetleri geleneksel anlamda basilt mecra-
larda makale, kose yazisi, haber gibi yazili
faaliyetleri, 6diil torenleri, sergiler, festivaller
gibi organizasyonlari, sosyal grup tiyelerinin
kullanilmas: seklinde uygulanabilmektedir
(Tosun, 2003: 62). Geleneksel uygulamalardan
farkli olarak gerilla halkla iligkileri yukarida
bahsedilen faaliyetlerin sira dig1 bir bigimde
uygulanmasiyla gerceklestirilmektedir (Le-
vinson, 1998: 295). Discovery Channel’in yeni
internet sitesiyle ilgili yaptig1 ¢alisma gerilla
halkla iligkilerinin basarili 6rneklerinden bi-
ridir. Dev bir sivrisinek kostiimii i¢indeki bir
adam yayin kuruluslarina giderek sepetlerle
kurabiye dagitmis ve kanal hedefledigi haber
biiytikligiine erismistir (Solomon, 2004: 223).

Bu {i¢ temel kategorinin yan sira internet mec-
rasini da mini-medya planlamas icerisinde
incelemek miimkiindiir. Zira internet her ne
kadar kalabalik insan topluluklarina ulasabil-
me Ozelligine sahip olsa da bireysel bir iletisim
mecrasi olarak kullanilabilmektedir. Sonucta
internet biiyiikle oldugu kadar kiigiikle de
ilgilenmekte, herkesle oldugu kadar bireyle
birebir iletisime girme olanag1 sunmakta ve
bu 6zellikleri nedeniyle de mecray1 geleneksel
sekilde kategorize etmek giiclesmektedir.

Tanimlanmas: bu denli zor olan ve aym an-
da pek ¢ok seyi gerceklestiren internet ger-
¢ek anlamda enteraktif olarak kullanilabilen
ve her gegen giin yeni kullanim alanlar1 su-
nan bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Dominick, 2009: 15). Ek olarak zaman ve yer
kisitlamasi bulunmadigindan bilgi aktarimi
konusunda da simir tanimamaktadir (Yoon &
Kim, 2001: 53). Internet sayesinde kiigiik islet-
meler, multimilyar dolarlik bir pazar payimna
sahip olarak global markalarin 6niine gege-
bilme gansina erigsmigtir (Hill & Rifkin, 2000:
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254). Bu nedenle internet gerilla uygulamalar
icin uygun bir mecra olarak kabul gérmektedir
(Levinson & Rubin, 1996: 1). Internet sayfalars,
e-posta, ¢evrimigci satis kanallari, sanal giin-
celer, cevrimigi sosyal ortamlar, sanal oyun
diinyalari gibi birgok yeni kavrami ve anlayigi
hayatimiza sokan ve zaman-mekén anlayigimi-
z1 tamamen degistiren internetin sanal diinyasi
genel anlamda pazarlamanin da ufkunu ge-
nigletmeye ve yeni reklam formlar1 yaratma-
ya devam etmektedir (Feldwick, 2009: 129).
Internetin gerilla pazarlama diinyasina katti1
son uygulamalardan biri de “advergaming”
reklam-oyunlaridir. Cesitli oyunlara {iriin yer-
lestirmesi veya belli bir marka icin 6zel olarak
hazirlanmas: suretiyle olusturulup kullani-
lan reklam-oyunlari (Sanje & $enol, 2010: 307)
sanal bir ortamda gerceklesmelerine ragmen
gercek kisilerce oynanmalar1 ve biinyelerin-
de gercek markalar1 barindirmalar: sebebiyle
gercek bir gerilla pazarlama uygulamasi olarak
goriilmektedir (Solomon, 2005: 45). Internetin
gerilla pazarlamayla iligkisi sanal giinceler,
reklam-oyunlari, ¢evrimici sosyal ortamlar gibi
bir¢ok konuda ortiismekte, ancak tiim bu ilis-
kileri incelemek i¢in basli bagina bu bagliklar
altinda ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir.

Internet, agizdan agiza pazarlama, gerilla PR
ve agtkhava mecrasinda gerilla uygulamalari-
nin yan sira kurumsal dergiler, logolu malze-
meler (ajanda, kalem, vb.), is ilanlari, miisteri
bilgi hatlari, ambalajlar, el gibi malzemelerde
mini-medya planlamasi igerisinde kullanila-
bilecek gerilla uygulama aragclari arasinda yer
almaktadir (Levinson, 1998: 61-90).

Maksi-Medya Planlamas1

Maksi-medya planlamasi kitle iletisim arag-
larmi olusturan televizyon, radyo, gazete ve
dergi (Dominick, 2009: 17) kullamilarak yapilan
gerilla pazarlama faaliyetlerini kapsamakta-
dir (Levinson, 1998: 161). Gerilla pazarlamada
maksi-medya planlamasinin ana hedefi ge-
nelde mini-medya uygulamalarini destekle-
mek veya yapilan bir reklam kampanyasinin
mesajini pekistirmek olarak sekillenmektedir.
Sonuca déniik ve 6lgiilebilir hedeflere ulasmak
da maksi-medya planlamasinin hedefleri ara-
sinda gosterilmektedir (Levinson & Lautens-
lager, 2006: 207).
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Kitle iletisim mecralari gerilla pazarlama faali-
yetleri i¢in kullanildig1 durumlarda mecralarda
oldukga yaraticy, ilging ve alisilmisin disinda
uygulamalarla kargilagilmaktadir. Ornegin
radyo mecrasi igerisinde spot reklam vermek
yerine hedef kitleye uygun bir program ige-
risinde tinlii bir radyo sunucusuna bir prog-
ram igerisinde reklam mesaj1 iceren bir metin
okutmak alisilmisin disinda bir faaliyet olarak
ortaya gikmaktadir. Ek olarak radyo dogrudan
tepki 6zelligine sahip oldugundan dolay: da
etkin bir gerilla pazarlama mecrasi olarak kul-
lanilabilmektedir (Levinson, 1998: 186).

Televizyonda ise program i¢i sponsorluklar ve
diziler icine {iriin yerlestirme gibi uygulama-
larla gerilla pazarlama calismalari uygulana-
bilmektedir. Ozellikle dizi veya film igine iiriin
yerlestirme siklikla kullanilan ve oldukga iyi
bir geri doniis saglayan bir gerilla pazarlama
uygulamasi olarak kabul edilmektedir. Uriin
yerlestirmenin popiilerliginin ve basarisinin
sebebi ise izleyicilerin program igersinde bir
reklam mesaji gérmeyi beklememesi ve bu
tarz bir yerlestirme i¢in reklamverenin para
o0dedigine inanmamast oldugu diistiniilmek-
tedir (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 196). Bu
uygulamalarin yani sira televizyonda yer alan
interaktif reklamlar gibi yeni formatlar da hem
gerilla pazarlama, hem de televizyon mecrasi
i¢in yeni ufuklar agmaktadir (Solomon, 2004:
130) ve kullanim agisindan reklam verenlere
yeni firsatlar sunmaktadir.

Basili mecralardan dergi mecrasinda ise dogru
yapilmus bir ilanin her tiirden isletmeye itibar
kazandirdig: ve dergilerin, dolayisiyla da dergi
ilanlarmin ¢ok uzun 6miirlii oldugu bilinmek-
tedir. Uzun 6miirli olmasi, elden ele dolagsmast
ve bazi tematik dergilerin koleksiyon yapmak
tizere toplanip saklanmasi gibi nedenlerden
ottirii dergi gerilla pazarlama plani icin 6nemli
bir mecralar arasinda goriilmektedir (Levinson,
1998: 173). Ayrica kurumsal olarak veya ayni
hedef kitleye seslenen igletmelerle ortaklasa bir
dergi yaymlamak da gerilla pazarlama manti-
giyla ortlisen uygulamalar igine girmektedir.
Gazete mecrasinda ise gazetenin ilk sayfasina
reklam mesajli etiket yapistirilmasi, gazete eki
gibi goriilen ek verilmesi ve haber formatinda
ilan hazirlanmas: gerilla pazarlama uygulama-
lar1 arasinda yer almaktadir.
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Gerilla Pazarlama ve Reklam Ajanslari ilig-
kisi

Gerilla pazarlamas: 6zellikle kiigtik 6lgekli
isletmelerin varolan olanaklar: dahilinde pa-
zarlama iletisimi calismalar1 yapabilmeleri i¢in
ortaya atilan bir teknik iken, biiytik 6lgekli
isletmelerin de bu faaliyetlere yer vermeleri
ile birlikte reklam ajanslarinin da sundugu
oneri ve hizmetler arasina girmistir. Bunun so-
nucunda da gliniimiizde birgok gerilla pazar-
lama uygulamasi, reklam ajanslariin reklam
verenleri yonlendirmeleri sonucunda hayata
gecmektedir.

Reklam ajanslarmin gerilla faaliyetleri des-
teklemeleri akilc1 goziikmektedir. Reklam
verene rekabette art1 bir deger yaratmaya ve
reklam verenin ¢esitli iletisim sorunlarina yanit
bulmaya galisan reklam ajanslar igin gerilla
pazarlamasi, uyguladiklari ¢alismalari pekis-
tirecek onemli bir destek ve fark yaratmak
i¢cin de ek bir segenek olarak goriilmektedir.
Zira gliniimiizde ABD’de de otuz binden faz-
la tirtin stipermarket, biiyiik magaza ve top-
tanci gibi cesitli perakende satis noktalariin
raflarinda satisa sunulmakta ve depolarinda
siralanmaktadir. Ayrica bu gesitlilik her gegen
giin biraz daha artmakta ve her yil yaklagik
olarak iki bin yeni tiriin raflara ¢tkmaktadir
(Meyers ve Lubnier, 2003: 17). Bu yogun re-
kabet ortami kalabalik ortam sadece raflarda
yasanmamakta; bunun sonucu olarak iletisim
mecralarinda da maliyet artisi, yogunluk ve
kirlilik goze carpmaktadir. Ornegin veriler 2002
yilinda Tiirkiye’de bir giinde ortalama 235.000
televizyon reklamu ve bir yil icinde basinda
ortalama 300.000 basin ilan1 yayimlandigini
gostermektedir (2002 Reklam Y1llig1, 2003: 23).
Giintimtizde bir kiginin ortalama olarak gtinde
5000 reklam mesajina maruz kaldig diistintil-
mektedir (S6nmez & Karatas, 2010: 14).

Bu gelismeler sonucunda reklam ajanslari rek-
lam verene daha iyi hizmet verebilmek icin
uzmanlik gerektiren alanlarda da servis ver-
mekte ve daha ¢ok ¢izgi alt1 iletisim olarak
tabir edilen hizmetleri de biinyesine katmak-
tadir (Peltekoglu, 2010: 107; Feldwick, 2009:
128). Bu asamada gerilla pazarlamasi etkili ek
bir iletisim modeli olarak karsimiza ¢ikmakta
(Neuborne, 2001) ve reklam ajanslarinin rek-
lam verenlerine sunabilecekleri bir farklilasma
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araci olarak deger kazanmaktadir. Tiim bu
nedenlerden 6tiirii reklam ajanslar1 calismanin
aragtirma sahasi olarak kullamlmaktadir.

AMAC VE YONTEM

Calisma kapsaminda yapilan arastirma Tiir-
kiye’de faaliyet gosteren reklam ajanslarinin
reklam verene hangi siklikta ve ne tiirde ge-
rilla pazarlama etkinligi 6nerdigini saptama-
ya yoneliktir. Bu saptama ile Tiirkiye reklam
endiistrisinin gerilla pazarlamaya ne derece
yakin oldugunun ortaya ¢ikarilmasi amaglan-
maktadir.

Aragtirma tanimlayici arastirma seklinde tasar-
lanmis ve anket yontemi ile gerceklestirilmistir.
Model Reklamcilik Dernegi'ne tiye tam hizmet
reklam ajanslarinin gerilla pazarlamaya yone-
lik yaptiklari faaliyetleri tanimlamak tizerine
kurgulanmaktadir.

Anket ¢alismasinda gerilla pazarlama uygu-
lamalari dergi, televizyon, radyo, acikhava, in-
ternet ve agizdan agza pazarlama olmak iizere
alt1 temel baglik altinda toplanmigtir. Ankette
dergi mecrasia ait tek soru, diger baghklara
ait ikiser soru sorulmustur. Sorulardan biri
hem internet mecrasiyla, hem de agizdan agza
pazarlamayla iliskilenmektedir.

Calismanin 6rneklemini Istanbul’da faaliyet
gosteren ve Reklamcilik Dernegi'ne iiye tam
hizmet reklam ajanslar1 olusturmaktadir. Ve-
riler anket yontemi ile yiiz ylize gériisme ve
internet araciligryla toplanmistir. Anket de-
mografik sorularin yani sira gerilla pazarlama
faaliyetlerinin mecra ve uygulama bazinda ne
siklikta onerildigine dair 5li Likert dlgegine
gore hazirlanmig sorulardan olugmaktadir. 52
katilimar tarafindan cevaplanan ¢alismanin
verileri tamimlayici analiz ile bulgulanmaistir.

Calismanin 6rneklemi olarak sadece Istanbul
ilinde faaliyet gosteren ve Reklamcilik Der-
negi'ne tiye tam hizmet reklam ajanslari ele
alinmistir. Tiirkiye'nin diger illerinde yapilan
faaliyetler degerlendirilmemistir. Ozellikle
[zmir ve Ankara’da faaliyet gosteren reklam
ajanslarmin incelenmesi daha kapsayici bir
calisma sonucu ortaya koyacagi diistintilmek-
tedir. Ayrica Istanbul’da faaliyet gosterdigi
halde Reklamcilik Dernegi'ne tiye olmayan
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reklam ajanslar1 6rneklem dis1 kalmistir. Orta
o6lgekli ve dernek iiyesi olmayan reklam ajans-
larina y6nelik bir calisma yapilmamis olmasi
siirhiliklar arasinda yer almaktadir.

BULGULAR

Ankete katilan deneklerin %20’si iki yildan
az zamandir, %41'i tig-alt1 yildir, %39u yedi
yildan fazla zamandir reklamcilik sektdriinde
calismaktadir. Katiimcilarin %24’ yaratici
boliimde, %37’si miigteri iligkileri béltiimiinde,
%15'1 strateji bolimiinde ve %24'1 yonetici
pozisyonunda ¢alismaktadir. Katilimcilarin
calistiklar1 ajanslarin profiline bakildigindaysa
%43 tintin network bagl, %57’sinin ise yerel
ve bagimsiz ajanslar olduklar: goriilmektedir.
Katilimailarin ¢alistiklar ajanslarin %311 dort
yildan az bir stiredir, %49'u 5 ile 15 y1l arasinda,
%20’si ise 16 yildan fazla stiredir sektorde hiz-
met vermektedir. Ajanslarin %46’s1 50 kisiden
az, %351 50 ile 100 kisi arasinda, %19"u ise 100
kisiden fazla ¢aligana sahiptir.

Ajanslarin gerilla pazarlama uygulamala-
rindan hangilerini reklam verenlerine 6ner-
diklerini inceledigimizde ajanslarin mecra
bazinda farkli yaklagimlara sahip olduklar:
ortaya ¢tkmaktadir. Ankette agikhava mecra-
sinda yapilabilecek gerilla pazarlama uygula-
malarini igeren iki farkli soru yer almaktadir.
Bu sorulardan ilki agikhava mecrasinda taksi
reklamlarindan WC reklamlarina kadar genis
bir yelpazeyi icine alan farkli agikhava reklam
mecralarinin 6nerilmesi sikligi ile ilgilidir. An-
kete gore ajanslarin %17’si her zaman, %33"1
cogunlukla, %28'i ara sira ve %19'u nadiren
bu uygulamalari reklam verenine 6nermekte,
%4 u ise asla onermemektedir. Agikhava mec-
rasina ait ikinci soru ise halka agik yerlerde ve
sokaklarda ¢op bidonlarini kullanma, stencil ve
grafiti yapma, agagclari giydirme gibi kamusal
mekanlar tizerinde yapilan galismalarin 6neril-
me sikligini konu almaktadir. Ajans ¢alisanlari
bu soruyu %35 her zaman, %24 ¢ogunlukla,
%22 ara sira, %13 nadiren ve %6 asla olarak
cevaplamislardir.

Agizdan agza pazarlama uygulamasina ait
sorular incelendiginde acikhava mecrasinda
karsilasilan durumdan farkli bir durum ortaya
¢ikmaktadir. Ajans ¢alisanlarina agizdan agza
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pazarlama icin diizenlenen atolye calismalars,
referans gruplarina yemek organize etme ve
benzeri faaliyetleri ne siklikta reklam verene
onerdikleri soruldugunda ajanslarin %4 tiniin
her zaman, %11’inin ¢ogunlukla, %26’smn
ara sira, %31’inin nadiren bu faaliyete 6n ayak
olduklar: ve %28'inin asla bu faaliyetleri 6ner-
medikleri sonucuna varilmaktadir. Internet
mecrasiyla agizdan agza pazarlama uygula-
masinin i¢ ige gectigi interaktif mail gruplari ve
forum olugturma faaliyetiyle ilgili soru incelen-
diginde faaliyetin %20 her zaman, %19 ¢ogun-
lukla, %33 ara sira ve %19 nadiren 6nerildigi,
ajanslarin %9’u tarafindansa asla énerilmedigi
goriilmektedir. Internet mecrasinda internet
oyunlar1 ve viral kullanimi1 konusunda ajans
calisanlarina soru yoneltildiginde ise ajanslarin
%20’sinin her zaman, %30’unun ¢ogunlukla,
%?26’s1m1n ara sira ve %19’unun nadiren bu
uygulamaya yoneldikleri ve %6’sinin ise asla
uygulamaya yonelmedikleri goriilmektedir.

Klasik mecralarda ¢ikan sonuglar incelendigin-
deise TV programlari icinde sponsorluk faali-
yetinin ajanslar tarafindan %20 her zaman, %15
gogunlukla, %19 ara sira ve %31 nadiren 6neril-
digi, ajanslarin %15’ininse asla TV programlari
icinde sponsorluk 6nermedigi goriilmektedir.
TV dizileri igine tiriin yerlestirme faaliyetinin
onerilme sikligina bakildigindaysa faaliyetin
%4 her zaman, %15 ¢ogunlukla, %11 ara sira
ve %48 nadiren tercih edildigi; %22 nin asla TV
dizileri igine tiriin yerlestirme faaliyetini tercih
etmedikleri sonucuna varilmaktadir.

Radyoda onerilebilecek gerilla uygulamalarina
faaliyet bazinda bakildiginda ajanslarin radyo
mecrast icerisinde dogrudan tepki uygulamala-
rin1 tercih etme oranlarmim %9 cogunlukla, %37
ara sira, %35 nadiren ve %19 asla oldugu ortaya
¢tkmaktadir. Radyo mecrasi igerisinde program
spikerine reklam mesaji okutma, program igine
sponsor olma gibi farkli gerilla uygulamalar:
onermesi konusunda ise ajanslarin bu faaliyetle
%9 her zaman, %26 ¢ogunlukla, %24 ara sira
ve %24 nadiren ilgilendikleri, %17’sinin ise
faaliyetle hi¢ ilgilenmedikleri goriilmektedir.
Dergi mecrasinda gerilla uygulama yapma
konusunda ise ajanslarin %9 unun ¢ogunlukla,
%?22’sinin ara sira, %59’unun nadiren sicak
baktiklari, %19 ununsa bu faaliyeti asla 6ner-
medikleri anlasilmaktadir.
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TARTISMA VE SONUC

[letisim mecralarimin maliyetlerinin artmasi,
mecralarda yogunluk ve kirlilik yasanmasi,
pazar ortamlarinda rekabetin yogunlasmasi
ve degisen tiiketici tepkileri reklam ajanslarini
ve reklam vereni yeni ¢oziimler ve teknikler
aramaya yoneltmistir. Bu arayisin bir sonucu
olarak tiiketicinin kargilasmay1 hi¢ beklemedigi
yerlere, gesitli tanitim mesajlar yerlestirerek
tiiketicinin ilgisini gekmeyi amaglayan ve tiike-
ticiyle cesitli enteraktif uygulamalar igerisinde
iletisime giren gerilla pazarlama uygulamalari
tiim isletmelerin dikkatini ¢cekmistir. Zira ytik-
sek tiiketici beklentileri ile sekillenen giintimiiz
pazarlama iletisimi diinyasinda tiim isletmeler
geleneksel uygulamalarin etkinligine destek
veren uygulamalara ihtiya¢ duymaktadir.

Ozellikle biiyiik 6lgekli isletmelerin gerilla
pazarlama uygulamalari yapmalarinin bir
yolu reklam ajanslarinin reklam verene sun-
duklari 6neriler ve ¢alismalar dogrultusunda
gerceklesmektedir. Bu nedenle ajanslarin ge-
rilla pazarlamaya yaklasimi gerilla pazarla-
ma calismalarina yon vermekte ve ajanslarin
tutumlart 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alisma
da Tiirkiye’de faaliyet gosteren reklam ajans-
larinin gerilla pazarlama uygulamalarina karsi
tutumlarin incelemis ve sonugta Tiirkiye’deki
reklam ajanslarinin her mecra ve faaliyet ba-
zinda gerilla pazarlamaya farkli yaklastikla-
r1 sonucu ortaya ¢ikarmistir. Cikan sonuglar
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uyarinca Tiirkiye’de faaliyet gosteren reklam
ajanslarinin reklam verene agikhava mecra-
sinda gerilla pazarlama uygulamalarini mecra
yerine gore ¢ogunlukla veya her zaman, inter-
net oyunlarimni ¢ogunlukla, radyoda uygulama
sekline gore gerilla uygulamalari ara sira veya
cogunlukla, enteraktif grup calismasini ara sira,
agizdan agza pazarlamayy, televizyon ve dergi
mecrasinda gerilla uygulamalarini ise nadiren
onerdikleri sonucu edilmigtir. Bu arastirma
dogrultusunda agikhava mecrasi, enteraktif
grup calismasy, internet oyunlar1 ve agizdan
agza pazarlamay1 kapsayan mini-medya plan-
lamasinin televizyon, dergi, gazete ve radyoyu
kapsayan maksi-medya planlamasina oranla
daha fazla tercih edildigi sonucuna varilabil-
mektedir. Bu veriler ise gerilla pazarlamanin
Tiirkiye’de 6zelikle mini-medya gercevesinde
kullanildigini ve sektdriin konuyla ilgili farkin-
dalik 6tesinde bir ilgi ve birikiminin oldugunu
gostermektedir.

Gerilla pazarlama hala yeni sayilabilecek bir
teknik oldugundan farkli agilardan irdelenmesi
anlamli olacaktir. Benzeri bir calismanin sekto-
rel bazda yapilmasi veya tiiketici tepkilerinin
incelenmesi bu ¢alisamaya da zenginlik kata-
caktir. online gerilla pazarlamanin ve mobil
mecra igerisinde gergeklestirilebilecek gerilla
pazarlama uygulamalarinin da incelenmesi ge-
lecek calismalarda bagli basina ele alinabilecek
konular arasinda yer almaktadir.
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TABLO

Tablo 1: Reklam Ajanslarinin Reklam Verene Gerilla Pazarlama Onerme Siklig1

Her zaman Cogunlukla Ara sira Nadiren Asla
fre. % fre. % fre. % fre. % fre. %
Agikhava uy- ol 17| 18] 33 15| 28| 10| 19| 2 4
gulamalar1
Sokak uygula- 19 35 13 24 12 22 7 13 3 6
malari
Agizdan agza 5 4 6 11 14 26 17 31 15 28
paz.
Enteraktif
gruplar/AAP 11 20 10 19 18 33 10 19 5 9
Internet oyun- 1 20 16 30 14 26 10 19 3 6
lar1
TV sponsorluk 11 20 8 15 10 19 17 31 8 15
TV trtin yer- 5 4 8 15 6 11 26 48 12 22
lestirme
Radyo dogru- 0 0 5 9 20 37 19 35 10 19
dan uyg.
Radyo uygula-
5 9 14 26 13 24 13 24 9 17
malari
Dergi uygula- 0 0 5 9 12 22 27 50 10 19
malari







