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SOSYAL MEDYA PERSPEKTIFINDENGERILLA
PAZARLAMA VE BiR ARASTIRMA

Mehmet BURC
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Yiiksek Lisans, Kasim 2017 .
Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Emel TANYERI MAZICI

OZET

Sosyal medya, 2000’li yillarda ortaya ¢ikan web 2.0 teknolojilerine paralel olarak
gelisim gostermis dijital platformlardir. Sosyal medyanin milyonlarca kisi tarafindan
kullanilmaya baslanmasi ve geleneksel medyanin rekabet ortaminda yeteri kadar
farklilik yaratamamasi1 sosyal medyayi pazarlama araci haline getirmistir. Gerilla
pazarlama ise, teknolojiyi olduk¢a fazla kullanan sira disiligi ve hayal giiclinii esas
alan, genis hedef kitle olusturarak onlarla siki bag kurmak isteyen bir pazarlama
yontemidir. Bahsedilen bilgilerden yola ¢ikarak ele alinan aragtirmada sosyal medya ile
gerilla pazarlama kavrami bagdastirilarak, sosyal medya platformlar: iizerinde yer alan
gerilla pazarlama faaliyetleri incelenmistir. Calismada sosyal medya ile gerilla
pazarlama arasindaki baglantiya agiklik getirmek ve igletmelerin gerilla pazarlama
yontemlerini hayata gegcirirken sosyal medyayr kullanma durumlarini belirlemek
hedeflenmistir. Calisma teori ve uygulama kisimlarindan olugsmaktadir. Teori kisminda
sosyal medya ve gerilla pazarlama hakkinda literatiir taramas1 yapilmis ve bu iki kavram
tim oOzellikleri ve islevlert bakimindan birbiriyle iliskilendirilmistir. Uygulama
kisminda ise kurumlarin sosyal medya sitelerinde yayinladigi gorsel igerikli ve agik
hava alanlarinda uygulayip sosyal medya sitelerinde de yer verdikleri gerilla pazarlama
orneklerinden yirmi tanesi secilerek gdsterge bilimsel analizi c¢ergevesinde

yorumlanmustir.

Calismada sonug olarak sosyal medya platformlarinin gerilla pazarlama faaliyetlerini
hesapli yoldan c¢ok kisiye ulastirabilecegi Oonemli bir platform oldugu ama tiim
avantajlara ragmen yogun olarak kullanilmadigi goriilmiistiir. Biitgcesi kisitli olan
isletmelere firsat saglamasina karsin onlarin bu firsat1 yeteri kadar degerlendiremedigi,

gerilla pazarlama faaliyetlerinin yayinlanmasinda sosyal medya platformlarinin



Vi

tirtinlerini tiim uluslararas1 alanda pazarlayan biiyiik 6l¢ekli isletmeler tarafindan daha

sik kullanildig tespit edilmistir.

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

Social media is the digital platforms appeared in the years of 2000s and have shown
development in accordance with web 2.0 technologies. The use of social media by
millions of people and the inability of traditional media to make as much difference
enough in the competitive environment has made social media a marketing tool.
Guerilla marketing, on the other hand, is a method of marketing that is based on the
extraordinary and imaginative use of technology, which creates a large target audience

and wants to establish close ties with them.

Starting from the mentioned information, in this study it has been analyzed the guerilla
marketing activities by connecting the social media and the concept of guerilla
marketing in social media platforms. The target of the study is to clarify the connection
between the social media and guerilla marketing and the situation of businesses using
social media while realizing the guerilla marketing methods. The study consists of
theory and application chapters. In the theory chapter, the literature review about social
media and guerilla marketing habe been made and these two concepts have been linked
to each other at all functions and characteristics. And in the application chapter, 20
examples from the contents including visual images shared on social media sites by
institutions and the guerilla marketing methods applied in open air spaces and shared on
their social media platforms have been chosen and they were interpreted in the

framework of scientific analysis.

As a result, it is seen that social media platforms are important platforms that can bring
marketing activities economically to many people but it is not used intensely despite all
the advantages. It has been found that although they provide opportunities for
businesses with limited budgets, they cannot evaluate them as much as they can afford,

and also it has been found that in the publication of guerrilla marketing activities, social
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media platforms are used more frequently by large-scale businesses that market their

products all over the international arena.

Keywords: Internet, Social Media, Guerilla Marketing, Businesses
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GIRIS

Iletisim, insan hayatini1 diizenlemeye yardimci sosyal bir gereksinimdir. Insanlarin
yasamini siirdiirebilmesi igin ¢evresindeki diger kisilerle iliski kurmaya ihtiyaci vardir.
Bu nedenle iletisim insanla beraber ortaya ¢ikmistir ve insan oldugu siirece de var
olmaya devam edecektir. lletisim, sartlarm degismesi ve teknolojinin gelismesi ile
birlikte stirekli ilerleme gostermistir. Magara duvarlarina ¢izilen resimlerden,
mektuplara; yazili siiregten radyo ve televizyona kadar gelisim gosteren siireg, 2000°1i
yillara gelindiginde internet ile birlikte zirve yapmustir. Internet sayesinde diinyanin her
yerinde meydana gelen olaylardan aninda haberdar olunabilmekte, yine diinyanin diger
ucundaki kisiler ile kolaylikla iletisim kurabilmektedir. Internet ortami iizerinde en
yaygin kullanilan ve en gelismis iletisim aglarinin basinda gelen mecralardan biri de
siiphesiz sosyal medyadir. Sosyal medya, uzun siire goriisilmeyen arkadaslarin
bulunmasi, online iletisim kurulmasi, paylasim yapilabilmesi gibi o6zellikleri

bakimindan oldukg¢a ragbet gormiistiir.

Pazarlama kavramina bakildiginda ise, o da iiretimin basladig: siiregten beri varligini
siirdiirmektedir. Ureticiler ya da hizmet saglayicilar iiriinlerini tiiketicilere satmak icin
stirekli pazarlama g¢aligmasi yiiriitmektedir. Pazarlama da tipk: iletisim gibi ¢esitli
evrelerden gegmistir. Onceleri iiretici elinde olan ve iireticinin istegine gore sekil alan
pazarlama faaliyetleri, zamanla meydana gelen kiiresellesme, rekabet ortaminin artmasi,
tikketicinin  bilinglenmesi gibi etkenlerle tiiketici odakli bir yaklagim almistir.
Tiiketicinin farkli beklentiler igerisine girmesi, markalarin rakiplerinin 6niine ge¢cme
istegi ve firmalarin arasinda ugurumlar olusmasi isletmeleri farkli pazarlama yontemleri
aramaya itmistir. Bu baglamda olusturulan pazarlama metotlarindan biri de gerilla
pazarlama olmustur. Gerilla pazarlama, mali agidan rakipleriyle boy Ol¢lisemeyecek
olan isletmelerin paradan ziyade yaraticiligini kullanarak rekabet edebilmesini

hedeflemektedir.



Zamanla iletisimin gelismesi ve pazarlamada farkli yonelimlerin aranmasindan dolay1
internet firsat olarak goriilmiis ve pazarlama faaliyetleri bu alana kaymustir. internet
pazarlamasinin gelismesine bagli olarak bu agin bir pargasi olan sosyal medya da sahip
oldugu giiclii yonlerinin etkisiyle iletisim unsuru olmaktan ¢ikmis ve ticari bir kimlige
biirlinmiigtiir. Kurumlar, sosyal medyada kendilerine ait hesaplar ve sayfalar olusturarak
irtin tanitim1 ve pazarlama faaliyeti igerisine girismistir. Sosyal medya pazarlamasinin
sahip oldugu ozellikler gerilla pazarlama faaliyetlerinin gergeklesmesi igin uygun zemin

hazirlamaktadir.

Bu baglamda ele alinan bu ¢alisma sosyal medyadaki gerilla pazarlama faaliyetlerini
konu edinmektedir. Geleneksel medyaya alternatif olarak kullanilan sosyal medya ile
geleneksel pazarlamaya alternatif olarak kullanilan gerilla pazarlama arasinda baglanti
kurarak bu iki kavram arasindaki baga aciklik getirmek caligmanin amacini
olusturmaktadir. Ayrica isletmelerin uygulayacagi gerilla pazarlama faaliyetlerinde
sosyal medyadan yararlanma durumlarini analiz etmek g¢alismanin diger bir amacini

olusturmaktadir.

Sosyal medya ile gerilla pazarlamanin daha once iliskilendirildigi bir ¢aligmaya
ulagilamadig1 i¢in sosyal medyanin gerilla pazarlama ¢aligmalar1 i¢in uygunlugu ve
isletmelerin gerilla pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyay1 tercih etme durumlari
temel alinarak olusturulan arastirma sorulari ¢alismanin problemini olusturmaktadir. Bu
problem yerel, ulusal, biiylik, kiigiik isletme ayrimi yapilmaksizin tiim isletmelerin
gerilla pazarlama orneklerini olustururken sosyal medyayr nasil kullandiklarini tespit
etmek amaciyla seg¢ilmistir. Kurumlarin kendilerine ait olusturduklari sosyal medya
hesaplar1 incelenerek bu sayfalarda yer alan gerilla pazarlama 6rnekleri agiklanacaktir.
Sosyal medya platformlarinin gerilla pazarlama faaliyetleri olusturma ve yaymlama
noktasinda isletmelere saglayacagi avantajlarin ortaya konulmasi ve yeni verilerin elde
edilmesine olanak saglamasi acisindan calismaya yarar katacagi diisiincesi ¢alismanin
onemini olugturmaktadir. Biitiin bu hedeflere ulagsmak istegi neticesinde dort boliime

ayristirilarak olusturulmus bir tez ¢calismasi hazirlanmistir.

Tezin birinci boliimiinde yerli ve yabanci literatiir taranarak sosyal medya hakkinda
genis bilgi edinilmeye ¢alisilmistir. Sosyal medya kavraminin ne oldugu, nasil gelisim

stireci gosterdigi, temel Ozellikleri, geleneksel medyadan ayrildigi yonler, hayatimiza



kattig1 arti ve eksi yonleri incelenmis ve genis bir alan1 kapsayan sosyal medya
platformlar1 siniflandirilarak o sinifa ait en yaygin sosyal medya siteleri hakkinda

bilgiler verilmistir.

Tezin ikinci bdliimiinde yine ayni sekilde yerli ve yabanci literatiir taranarak gerilla
pazarlama kavramina 1sik tutulmaya calisilmistir. Gerilla pazarlama isminin nerden
geldigi, gerilla pazarlama kavrammin ne anlam ifade ettigi, nasil olustugu, genel
Ozellikleri ve gerilla pazarlamada bilinmesi gereken belli bashi diger hususlara
ayrintilariyla yer verilmis ve bu pazarlama kavrammin daha net anlagilmasi ig¢in

uygulanmis olan gerilla pazarlama 6rnekleri gosterilmistir.

Tezin {iglincti boliimiinde sosyal medya pazarlama boyutu, gerilla pazarlama ise iletisim
boyutu ¢ercevesinde ele alinarak iki kavramin 6zellikleri ve islevleri agisindan birbirini
ne Olgiide tamamladigina yonelik iliskilendirilme yapilmistir. Ayrica sosyal medya
tizerinden gerilla pazarlama faaliyetleri gergeklestirmenin kurumlara sunacagi pozitif ve

negatif yonler ile isletmelerin dikkate almasi gereken hususlara yer verilecektir.

Tezin dordiincii asamasini ise uygulama kismi olugturmaktadir. Uygulama boliimiinde
yukarida genel hatlariyla bahsedilen arastirmanin konusu, amaci ve problemi teskil eden
arastirma sorular1 detayli sekilde ortaya konulmus bunlar disinda ¢aligmanin evren,
orneklem, varsayim ve sinirliliklar1 da bir ¢ergeveye oturtulmustur. Bu hususlara bagh
kalarak sosyal medya ilizerinden yirmi tane gerilla pazarlama Grnegi segilmis ve bu
ornekler gosterge bilimi yontemi c¢ergevesinde degerlendirilmeye alinmistir.
Degerlendirmeler sonucu arastirma sorularina cevaplar alinmig, ortaya c¢ikan
noksanliklar tespit edilmis ve calismaya daha basarili sonuglar elde etmek i¢in ¢6ziim

Onerileri getirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

KAVRAMASAL CERCEVEDEN SOSYAL MEDYAVE SOSYAL
MEDYA PLATFORMLARI

Yeni nesil web iletisimi ile ortaya ¢ikan sosyal medya, es zamanh bilgi paylasiminin
yapilmasina olanak saglayan dijital platformlar olarak ifade edilmekte ve ¢ok genis bir
ag1 kapsamaktadir. Aragtirmanin bu bdliimiinde sosyal medya kavrami detayli olarak ele

aliacak ve sosyal medya platformlar: tizerinde durulacaktir.
1.1. Sosyal Medya Kavram

Web 2.0 teknolojileri ortaya c¢ikmadan once medya, birkac¢ kisinin tekelinde olan
televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi geleneksel araglarla sunulan, katilima izin
vermeyen, tek yonlii ve gesitli bilgi akisindan ibaretti. Fakat web 2.0 teknolojileri ile
birlikte internetin hayatimizda Onemli bir yer almasiyla kisilerin 6zgilirce kendi
diisiincelerini dile getirdigi, kendi igeriklerini olusturup paylasabildigi yeni bir medya

kavrami ortaya <;1km1st1r.l

Kavram tartigmalari heniiz devam etse de getirdigi Ozellikler ve olusturdugu yeni
mecralar nedeniyle genellikle “yeni medya” olarak adlandirilan bu kitle iletisim ortami
cift tabanli iletisime olanak tanimasiyla ‘“sosyal medya” olarak adlandirilmaya

baslanmistir.?

Murat Kahraman, Sosyal Medya 101 2.0, Kapital Yayinevi, Istanbul 2010, s. 19-20.
Fatih Ozutku, Miicahit Kiigiikyilmaz, Hakan Copur vd.,Sosyal Medyanin ABC'’si, Alfa Basim Yayim
Dagitim, Istanbul 2014, s. 77.



Sosyal medyada, “sosyal” terimi mesajin bir kisiden biiyiik kitlelere, biiyiik kitlelerden-
diger biiyiik kitlelere yayilmasini ifade eden bir terimdir. “Medya” terimi de depolama,

mesajlarin iletimi ve igerik ile ilgilidir.3

Sosyal medyaya yonelik net ve belirgin bir tanim tam anlamiyla olusturulmamasina
karsin bazi literatiir caligmalarinda sosyal medya ve Web 2.0 ayni tanimlari
karsilamakta bazi caligmalarda ise bu iki kavramin birbiriyle baglantili olsa da farkl
anlamlar i¢erdigi ifade edilmektedir. Web 2.0 daha ¢ok isin teknolojik boyutuyla, sosyal
medya da sosyal boyutu ve kullanimi ile 6n plana ¢ikarilarak tanimlanmaktadir. Genis
anlamiyla sosyal medya: Web 2.0 teknolojileri tabanli, daha derin sosyal etkilesime ve

isbirligine dayanan web siteleri seklinde tanimlanmaktadur.”
Sosyal medyaya yonelik yapilan belli basli diger tanimlara bakildiginda:

Sosyal medya, bireylerin halka agik veya yar1 acik, belirli kurallarla ¢evrelenmis bir
sisteme oturtulacak sekilde diger kisiler ile baglant1 kurduklari, kendi baglant1 listelerini
olusturabildikleri ve baglantilar1 tarafindan yapilan paylasimlari izleyebildikleri internet
tabanli servisler biitiiniidiir.” Kisilerin ag teknolojilerini kullanarak birbiriyle etkilesim

kurmasini saglayan arag, hizmet ve uygulamalarin tamami olarak da tanimlanmaktadir.®

Tuten ve Solomon’a gore sosyal medya, internet ve gelisen teknoloji sayesinde kisi,
kurum, kurulus ve kitleler arasinda haberlesme, iletisim, isbirligi ve paylasim gibi pek

cok olanak sunan online araclardir.’

Bir bagka tanima goére katilimcilarinin online ortamlarda kendilerini ifade etme,
iletisime gegme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla katkida

bulunma imkan1 saglayan sosyal igerikli web siteleri olarak tanimlanabilmektedir.®

Shailey Minocha and Marian Petre “Handbook Of Social Media For Researchers and Supervisors”
Digital Technologies For Research Dialogues, The Open Universirty, 2012, s. 10.

Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamas: Sosyal Webde Pazarlama Stratejileri, Efil Yayinevi, Ankara
2010, s. 17.

Nichole Ellison, Charles Steinfield and Cliff Lampe “Social Capital, Self-Esteem, and Use of Online
Social Network Sites: A Longitudinal Analysis”, Journal of Applied Developmental Psychology, Vol.
29, November-December 2008, p. 434-445.

Danah Boyd, “American Teen Sociality in Networked Publics”, Berkeley University, California 2008,
p. 92.

Tracy Tuten and Michael R. Solomon, Social Media Marketing, Second Edition Sage Puplication,
London 2015 p.4-8.



Sosyal medya, c¢evrimi¢i gruplar arasinda sozciiklerin, resimlerin, fotograflarin,
videolarin yaratilmast ve paylasilmasini saglayan web tabanli uygulamalar olarak
adlandirilan etkilesimli medya aracilig1 sayesinde bilgi ve diisiinceleri paylasmak icin

gerceklestirilen uygulamalar, faaliyetler ve davranislardir.’®

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

baglayan c¢evrim ig¢i iletisim kanallar1 olarak faaliyet yﬁrﬁtmektedir.lo

Bloglar, forumlar, mikrobloglar fotograflar, ses kayitlari, videolar, imleme, linkler,
sosyal aglardaki profil sayfalari, mesajlasma, online chat ve daha farkl: igerikleri icine
alarak oldukg¢a genis bir yelpazeyi kapsayan sosyal medyayi genel olarak bireylerin
internette birbirleriyle kurdugu iletisimler ve yapmis oldugu paylasimlar olusturur.
Insanlarin arkadaslik iliskisi kurdugu, fikirler sundugu, icerik paylastigi, kurumlarin
iriin hizmet tanittigt ve pazarladigi sosyal medya yogun derecede paylasimin

gergeklestigi, online medyann yeni bir tiiriidiir.**

Tablo 1.Web1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Farklar

WEB 1.0 WEB 2.0

Icerigi site sahibi iiretir Icerigi kullanici iiretir

Tek yonlii iletigsim s6z konusudur iki yonlii iletisim s6z konusudur
Veriler yayinci denetimindedir Veriler kullanici denetimindedir

Kullanim i¢in web tasarim bilgisi

gerekmektedir Kullanimi kolaydir, uzmanlik gerektirmez

Az sayida kisi tarafindan ¢ok sayida hedef

kitleye olusturulur Kolektif yapidadir, is birligine dayanir

Kullanicr aktif sekilde igerik paylagimi ve

Kullanicer sunulan igerigi pasif sekilde tiiketir firetimi saglayabilir

Etkilesim ya yoktur ya da oldukca azdir,

duragiandir Yogun bir etkilesime sahiptir, dinamiktir

Kaynak:Kogak, 2012:24.

Yiiksel Koksal ve Suayip Ozdemir, “Bir Iletisim Araci Olarak Sosyal Medya’min Tutundurma
Karmasi Igerisindeki Yeri Uzerine Bir Inceleme”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 18, Say1: 1, 2013, s. 325.

Lon Safko 2010’dan aktaran Oya Zincir, Yoneticilerin Sosyal Medya Kullanim Amaglari: Bir
Kurumsal Cerceve Onerisi, Istanbul Universitesi SBE, Istanbul 2014 (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans
Tezi), s.25.

Sibel Erdz ve Murat Dogdubay, “Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyanin Rolii ve Etik iligkisi”,
Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 27, Say: 1, 2012, s. 135.
Aysen Akyiiz, “Sosyal Medya Miisteri Etkilesimi ve Firmalar Agisindan Onemi”, Kastamonu
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 2, Say1 2, Haziran 2013, s. 5-6.
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Kietzman sosyal medyanin yedi bloktan olusan bir islevsel yapiya sahip oldugunu

belirtmistir. Bu yapiy1 olusturan bloklari ise su sekilde atc;lklamlstlr.l2

e Kimlik: Kullanicilarin kisisel bilgilerini belirttikleri alandir. Bu alanda; isim, yas,

cinsiyet, meslek vs. bilgiler belirtilir.

e Tlletisim: Sosyal medya kullanicilarinin diger kullanicilarla diyaloga gegmesi

anlamina gelmektedir.

e Paylasim: Kullanicilarin yazi, fotograf, video gibi her tiirlii icerigi yayinlamasini
ylas y g g ¢erigl yay

ifade etmektedir.

e Varhk: Sosyal medyada ulasilabilirligi kapsamaktadir. Kullanicilarin baskalarinin

bu ortamlarda olup olmadiklarini bilebildikleri alan1 géstermektedir.

e Illigkiler: Baglanti kurulmasidir. Kullanicilarin diger kullanicilarla baglantida

olduklar1 alanlardir.

¢ Giivenilirlik: Kullanicilarin sosyal medya ortaminda kendileri de dahil digerlerinin
durumlarim1 tanimladiklar1 alandir. Bu kavram genellikle giivenle aldkalhidir. Kimlik ve

fotograf bilgilerine gore kisilerin giivenilirlikleri anlagilmaya calisiimaktadir.

e Gruplar: Katilimcilarin olusturdugu topluluklardir. Biiyiik ya da kiigiik topluluklar
seklinde olabildigi gibi gruplar gizli ya da acik da olabilmektedir.

2" Jan H. Kietzmann, Kristopher Hermkens, Ian P. McCarthy et al. “Social media? Get Serious!
Understanding the Functional Building Blocks of Social Media”, Business Horizons, Vol: 54, Issue: 3,
2011, s. 240-243.



Varlik:
Kullanict
ulagilirligt
Miskiler:

Paylagim: Kullanict

Icerik
paylasimi

arasi
Kimlik: Lr i

Kullanicilarin
profil
fletigim: olusturmalari
Kulanci
arasl

diyalog

Itibar:
Kullanict
giivenirligi
Gruplar:

Olusan
topluluklar

Sekil 1. Sosyal Medyanin Fonksiyonel Islevleri
Kaynak: Kietzmann, Hermkens, McCarthy et al, 2011:243.

Kisilerin deneyim ve fikirlerinden olusan, konusma ortam1 ve veri paylasimi saglayan
online platformlar olan sosyal medyanin temel noktasi, tiim igerikleri kendileri
olusturduklart kullanicilarinin ortak payda da birlesmesi ve bir¢ok konuda daha iyi
karara varmak i¢in daha fazla bilgi edinme imkani tanimasidir. Arkasinda biiyiik
kullanicr kitlesi bulunan ve her giin yenileri eklenerek siirekli gelisim gostermekte olan
sosyal medya, her gecen giin kullanici sayisini arttirmaktadir. Bu durumun temel
sebepleri arasinda bireylerin bilgi paylasimi, sohbet istegi, yeni arkadaslar bulma

diisiincesi, giindemi takip etmek ve vakit gegirmek gibi sebepler gelmektedir. **

Gelisen internet teknolojisi ve ortaya ¢ikan web 2.0’1n kullanimi ile tek yonli bilgi
paylasimindan es zamanli bilgi paylasimi saglayan medya sistemi olarak tanimlanan
sosyal medya, insanlar arasinda fotograf, video, metin ve medyaya iliskin uygulamalar
icererek, kullanicilarin dikkatini ¢ekmenin yaninda sanal iletisime yeni bir boyut
kazandirmistir. Sosyal medyada zaman ve mekan sinirlamasi olmadan kelimelerin,
gorsellerin, ses dosyalarinin paylasilmast s6z konusu olmaktadir. Sosyal medyanin

kendi igeriklerini kendileri iiretme ve paylasma imkami vermesi, kendini stirekli

B3 Katri Lietsala and Esa Sirkkunnen, Social Media: Introduction to The Tools And Processes of
Participatory Economy, Tampere University Press, Finland 2008, p.14-20.



giincelleyip yenilemesi ve her platformunun sundugu ayricaliklardan dolayr bu
uygulamalardan kisiler son derece memnun kalmis, bu durum sosyal medyay1 popiiler
kilmis ve kullanimi kisa silirede oldukca yayginlasmistir. Sosyal medya, kullanic1 ve
organizasyonlar arasinda hem baglanti olusturma hem de igerik olusturma 6zelligi ile
sagladigr diger avantajlarla kurumlarin da dikkatini ¢ekmis ve zamanla etkin bir
pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medya, internet pazarlamasi,
egitim ve eglence gibi bir¢ok alanda kullanilarak bilgi ve paylasim aktarimi saglayan
platformlar olup tiim giiclinii kullanicilarina sunmaktadir. Sosyal iletisim ortamlari
gerek kar amaci giiden kurumlar gerekse profesyonel olmayan kullanicilar adina

giiniimiizde neredeyse vazgegilmez oldugunu séylemek miimkiindiir.**
1.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya, web 2.0 kavramu ile gelismis ve popiiler bir hile gelmis olsa dahi, bu
sekliyle olmasa bile tarihinin seneler dncesine dayandigi bilinmektedir. ilk olarak 1978
yilinda Randy Suess ve Ward Christensen tarafindan Bulletin Board Services (BBS)
adli yazilm icat edilmistir. Bu sistemle kisiler birbirleriyle mesajlasarak ve veri
aktarimi saglayarak etkilesime gecerek iletisim saglayabilmislerdir. BBS bu baglamda
ilk sosyal medya 6rnegi olarak kabul edilebilmektedir.’®> 1979 yilinda Tom Truscott ve
Jim Ellis internet lizerinden bir araya toplanmis kisilerin mesajlarin1 yayinlayabildigi
“Usenet” adli sistem olusturmuslardir. Bir tartisma ortami 6zelliginde olan Usenet

simdiki forumlarin alt yapisini olusturmustur.16

1980’11 yillar internetin ve sosyal medyanin daha erisilebilir hale gelmesi igin kurumsal
caligmalarin oldugu yillardir. 1980°lerde piyasaya bu baglamda CompuServe hakim
olmustur. Bunun disinda 1985°te kurulan AOL ve Genie gibi sirketlerde kullanicilara
aligveris, posta, oyun ve forum hizmetleri sunarak internetin erigebilirligini arttirmada

bliytik katk1 sag“glamlslardlr.17 1989 yilinda ise internet ag iizerinde yazi yazan kisileri bir

1 Mikail Bat ve Beril Vural, “Yeni Bir iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi iletisim

Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma”, Journal of Yasar University, Cilt: 20, Say1: 5, 2010, s. 3372.

The History and Evolution of Social Media, http://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-history-
and-evolution-of-social-media/ (09.01.2017)

Andreas M. Kaplan and Michael Haenlein, “The Fairyland of Second Life: About Virtual Social
Worlds and How to Use Them”, Business Horizons, Vol: 52, Issue: 6, November- December 2009, p.
563-572.

The History and Evolution of Social Media, https://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-history-
and-evolution-of-social-media/ (09.01.2017)

15

16

17


http://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-history-and-evolution-of-social-media/
http://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-history-and-evolution-of-social-media/
https://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-history-and-evolution-of-social-media/
https://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-history-and-evolution-of-social-media/
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araya getiren Open Diary web sitesi kurulmus ve yine bu sene icerisinde Weblog ortaya

¢ikmistir. Bir y1l sonra da bu terimden blog kavrami olusturulmustur.18

1990’11 yillar ise Web 1.0 teknolojilerinin egemen oldugu donemi kapsamaktadir. Bu
donemde internet faaliyetleri bilgilere ulasmak ve haberlesme saglamadan oteye
gecememistir. Bu donem geleneksel mecralarin yaygin kullanildig: bir siirectir. Sadece
tanitim ve bilginin esas oldugu, tek bir kisi tarafindan yonetilen sitelerde kullanici
sadece okuyucu konumunda olarak, pasif sekilde bilgi almakta ve yeni bir bilgi tiretmesi
gerektiginde nasil ne sekilde yapacagimi bilememektedir. Kurumlarin bu dénemde
gerceklestirdigi e-postalar, intranetler ve ekstranetler yoluyla es zamanli olarak
calisanlariyla, bayileriyle, miisterileriyle ve diger sosyal paydaslar ile iletisim kurup,
etkilesimde bulunmalar1 sosyal medya faaliyetleri olarak verilebilmektedir.'® Bu yillarin
ortalarinda yogun kullanilan, arkadaslik sitesi ve mesajlagma 6zelligi tasiyan “IRC, 1CQ
ve Instant Messaging” gibi programlarda glinlimiiz sosyal aglarin olusmasina ciddi katki
saglamuslardir.?’ 1990’larin en nemli sosyal medya gelismelerine bakildiginda ise, Tim
Berners Lee ilk ag tarayicisin1 (World Wide Web) gelistirmis ve webin kurucusu kabul
edilmistir. Ayn1 zamanda 1997 yilinda ortaya ¢ikan sixdegress.com, profil olusturma,
arkadas listeleme imkan1 sunmasiyla modern anlamdaki ilk sosyal ag sitesi olarak kabul
edilmektedir.1997-2001 tarihleri arasinda Asian Avenue, BlackPlanet ve Migente gibi
kullanicilarinin profil olusturup tanigmasina olanak saglayan bir takim sosyal siteler de
acilmistir. 2001 yilinda Ryze.com ile sosyal paylagim aglarinda ikinci dalga baslamigtir.
Bu site is aglart i¢in olusturulmus bu is aglar sitelerini takiben 2002’de Friendster,

2003’te ise LinkedIn kurulmugtur.?

2000’11 yillarin geneline bakildiginda bu dénemde teknolojinin altin ¢agin1 yasayip, cok
hizli bir degisim ve gelisim gosterdigi soylenilebilmektedir. Ik kez 2004 yilinda
O'Reilly medya tarafindan web 2.0 kavrami ortaya atilmis ve gergeklestirilen web 2.0

konferansi neticesinde bu kavram tanitilmistir. Web 2.0 kavrami, ikinci nesil internet

8 Andreas M. Kaplan and Michael Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and

Opportunities of Social Media, Business Horizons, Vol. 53, 2010, p. 60.
19 Ozlem Asman Alikihg, Halkla Iliskiler 2.0 Sosyal Medyada Yeni Paydaslar Yeni Teknikler, Efil
Yayinevi, Ankara 2011, s. 3-5.
Burak Eryilmaz, Sosyal Medya Kullaniminin Miisteri Tercihleri Uzerine Etkileri: Konaklama
Isletmelerinde Bir Inceleme, Sakarya Universitesi SBE, Sakarya 2014 (Yayimlanmamis Doktora Tezi)
s. 18.
Emel Dilmen ve Sertag Ogiit, Sosyallesmenin Yeni Yiizii: Sosyal Paylasim Aglari, 2. Yeni Iletisim
Ortamlar1 ve Etkilesim Uluslararas1 Konferansi, Marmara Universitesi [letisim Fakiiltesi 2010, 5.240.

20

21
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tabanli web servislerinden toplumsal ag sitelerini (sosyal networkler), web tabanli 6zgiir
ansiklopedileri, forumlari, podcastleri ve diger ¢evrimigi birliktelik ve paylasima olanak
saglayan ortamlar1 ifade etmektedir. Web 2.0’1n getirdigi en biiyiik ozellik, igerigin
mikro boyutlara indirgenmesidir.??> Sosyal medya Web 2.0’la olusan gelismelerle
beraber bu alanlarda paylasimlarin yapildigi, mesajlarin yayinlandigi, kisilerinde pasif
durumdan online duruma gectigi, icerik iirettigi alanlar olmus ve bugiinkii isleyisine
biiriinerek ciddi bir atilim gostermistir. Herkesin ilgi alanlarinda yazilar olusturabildigi
bloglar ile deneyimlerini aktardigi forumlar sosyal medyanin temelini olusturmaktadir.
Bu yillardan sonra sosyal medya hizli bir sekilde gelisme gostermeye devam etmis ve
icerikleri stirekli farklilasan platformlara ayrilmaya baglayarak her gegen giin farkl bir
sosyal medya sitesi hayatimiza girmeye baslamistir. 2004 yilinda Facebook, 2005
yilinda Youtube, 2006 yilinda Twitter, 2009 yilinda FourSquare, 2010 yilinda Pinterest
ve Instagram, 2011 yilinda Google Plus hayatimiza giren, olduk¢a fazla kullanict

tarafindan ragbet gérmiis, en onemli sosyal medya sitelerindendir.

Tt

Sociél M‘edia

Foursquare ->

foursquare &
@ @ swarm; Bebo
1978-2015 = re-launches
B (M Tube} . ﬂ
| 'V
8*
R 5 I o O 8 °
| 8) ‘ | E] I
Facebook b Y
: @ (.) opens to e
9
o A w the public

@ n Facebook buys Twitter buys
y Klout @ Instagram; Twitter Periscope
) comote o Google ®® launches, buys Vine; Findery O
Bulletin acquires scoring launches as Pinwheel
Board s users' social
Blogger sy Bubbly launches in
System 1997 1) media n
. Yahoo buys [\ ; the UK; Yahoo buys ==
Launched Gooale.com = influence
ge el Flickr Tumblr; Myspace
is registered re-launches Q

Sekil 2. Sosyal Medya Platformlar1 Tarihsel Siireci

Kaynak:https://www.google.com.tr/search?g=social+media+history&source (18.08.2017)

llerleyen yillarda tiim hiziyla ilerleme gosterecegi siiphesiz olan internetin gelecekte
cesitli veri kaynaklarindan elde edilen bilgiyi analiz etmeye, biitiinlestirme ve

bagdastirmaya yarayan ticiincii nesil formu olan web 3.0 kavramindan s6z edilmektedir.

2 Ozlem Alikihg ve Ferah Onat, “Bir Halkla iliskiler Arac1 Olarak Kurumsal Bloglar” Journal of Yasar
University, Cilt: 8, Say1: 2, 2007, s. 902.
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Bu siirecte webin, bir veri tabani haline doniisiimiinii, ¢oklu tarayici uygulamalari
olmadan igerige erisim saglanmasi, yapay zekd teknolojilerini giiclendirmek
amaclanmaktadir. Boylece kisiler aradiklar1 bilgiye daha ¢abuk ve hizli ulasacaklard1r.23
Yasanan bu gelismelere paralel olarak sosyal medyanin da hizli gelisimini devam
ettirip, ¢ok daha yaygin sekilde kullanilacagi, insan ve toplum hayatinda yerinin her

gecen giin daha fazla artacagini1 soylemek miimkiindiir.
1.3. Sosyal Medyanin Genel Ozellikleri

Sosyal medya, insanlarin sanal ortamda kisilerle yan yana sohbet ediyormus gibi
konustugu, duygu ve diislinceleri paylasabildigi bir ortama biiriinmiistiir. Burada
iletisim gercek yasamda oldugu gibi, karsilikli iligki, paylasilmis diisiinceler ve genel
ilgi ¢eken seylerde yerlesmistir. Giiniimiizde sosyal medya, yoneticilerden
danigmanlara; internet liderlerinden reklamcilara; egitimcilerden gazetecilere kadar
genis bir kitlenin, fikir aligverisi yaptigi bir ortami sunmaktadir. Sosyal medya, en basit
tabirle interneti kullanarak bireylerin karsilikli iletisim kurmasina olanak saglayan bir
ortamdir. Bu yeni medya insanlara kendi goriislerini, iceriklerini, tecriibelerini internet
ortami icerisinde herkese ve her yere sinir tanmimadan yayinlamalari i¢in firsat
sunmaktadir. Cogu durumlarda bu kisilerin sesi, ¢ok linlii ve bilinen profesyoneller ve

uzmanlar kadar etkili olmaktadir.?*
Bu ifadeler kapsaminda sosyal medya:25

e Etkilesimli Web 2.0 internet tabanl uygulamalardir.

e Metin gonderileri veya yorumlari, dijital fotograflar veya videolar gibi kullanici

tarafindan tretilmektedir.

e Bir kullanicinin profilini diger bireylerin ve / veya gruplarin profilleriyle

baglayarak ¢evrimici sosyal aglarin gelistirilmesini kolaylastirmaktadir.

e Yiiksek derecede dlgeklenebilir ve erisilebilir teknolojiler kullanarak dnemli bir etki

saglamaktadir.

2 Cihad Demirli ve Omer Faruk Kiitiik, “Anlamsal Web (Web 3.0) ve Ontolojilerine Genel Bir Bakis”,
Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, Cilt: 9, Say1: 18,2010, s. 106.

Breakenridge, 2009, p.15” den aktaran M. Fatih Oztiirk ve Mustafa Talas, “Sosyal Medya ve Egitim
Etkilesimi”, 1. Nigde Uluslararasi Dil, Kiiltiir ve Tarih Sempozyumu, Cilt 7, Say1 1, 2015, s. 109.
Jonathan Obar and Steve Wildman, “Social Media Definition and the Governance Challenge: An
Introduction to the Special Issue”, Telecommunications Policy, Vol: 39, Issue: 9, 2015, p. 5-8.

24
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Genel olarak sosyal medya platformlarinin hepsinin ya da ¢ogunun barindirdig: belli

bash genel zellikler ise su sekildedir:?°

e Katilm: Sosyal medya, tiim katilimcilardan geri bildirim almay1 ve herkesin katki
saglamasin1 amaclamaktadir. Sosyal medya hedef kitle ile medya arasindaki tiim

sinirlart yok etmistir.

e Acikhk: Cogu sosyal medya hizmetleri katillm ve geri bildirime agiktir. Bilgi

paylasimini, oylamay1 ve yorum yapmay1 desteklemektedir.

e Karsihklh konusma: Sosyal medya geleneksel medyanin” herkese yaym”
ozelligine ilaveten “iki yonlii karsilikli iletisim” s6z konusudur. Karsidaki kisiyle online

sohbet etme imkani sunmaktadir.

e Topluluk: Sosyal medya, daha hizli ve etkili iletisimi bi¢gimlendirmede topluluklari
olanakli kilmaktadir. Ayrica kullanicilar dikkatini ¢eken veya hoslandigi fotograf,
video, politik konu, resim vs. paylasarak ortak ilgi alanlarina goére bir araya gelip

topluluk olusturabilmektedir.

e Baglanmishk/Baglantih olma: Cogu sosyal medya tiirli, baglanmishk ile

gelismekte ve diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglantilar1 kullanmaktadir.

1.4. Sosyal Medyanin Temel Bilesenleri

Sosyal medyanin etkisinin ¢ok fazla olmasi1 ve giderek yayginlasmasinin temelinde,
sosyal medya platformlarinin bilesenlerinin etkisi s6z konusudur. Bu bilesenleri

Michael Frunchter’ca 5C kavramu ile ‘[arumlanmlstlr.z7

¢ Conversation (Konusma): Sosyal medya platformlar1 kullanicilara ¢evrim i¢i ve es
zamanli sohbet imkani sunmaktadir. Katilimecilar birbirleriyle istedikleri zaman
istedikleri kadar konusabilmesi sosyal medyaya olan ilgiyi arttirmis ve milyonlarca
kisiyi bu platformlara toplamistir. Isletmeler, markalar sosyal medya mecralarinda hedef

Kitleleriyle siirekli etkilesim halindedir.

26
Akar, s. 18.

2" ibrahim Kircova ve Ebru Enginkaya, Sosyal Medya Pazarlama, Beta Basin Yayim Dagitim, Ekim
2015, s. 21-22.
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e Community (Topluluk): Sosyal medya kalabalik ve etkilesim halinde bir
topluluktur. Sosyal medyanin giiciinii de bu topluluk olusturmaktadir. Farkli beklenti,

ihtiyag¢ ve davranigta milyarlarca insan, sirket, kurum ve birimden olugmaktadir.

e Commenting (Yorumlama): Sosyal medya da paylasilan igerikler kolayca
yorumlanabilmektedir. Olumlu ve olumsuz yorumlar etkilesimi arttirmakta ve sosyal
medya tartismalarina doniisebilmektedir. Birgok kurum ve marka sosyal medya
hesaplarinda ya da kullanicilarimin kendi hesaplarinda yazan yorumlar1 ve tavsiyeleri
dikkate alarak bu dogrultuda kendisini gelistirmek, pazar payini arttirmak ve miisteri

beklentilerine cevap vermek igin firsat olarak gérmektedir.

e Collaboration (isbirligi): Kullanicilar arasinda kisa siirede olusturulan isbirlikleri
ile biiyiikk etkinlikler gerceklestirmek miimkiindiir. Bu gerceklestirilen etkinliklerle
paylasilmasi ve yayilmasi istenen mesajlar isbirligi ile hizli bir sekilde milyonlara

ulastirilmaktadir.

e Contribution (Katki):Sosyal medya da katilimci etkinligi 6l¢iilmektedir. Takipgi,
yorum, begeni ve mesaj sayilart katilimer etkinliklerinin diizeylerini belirleme
noktasinda yardimci olur. Bu nedenle her sosyal medya iiyesi daha fazla katki yaparak

etkinligi artirmak isteyecektir.

Michael Frunchter tarafindan aktarilan bu bilesenler temel olarak 6zetlendiginde:
Conversation, sosyal medyanin karsilikli konugsma imkani olusturdugunu; Community,
sosyal medya platformlarinin kalabalik gruplardan olustugunu ve sosyal medyanin
gliciiniin  buradan geldigini; Commenting, sosyal medya da kisilerin fikirlerini,
goriislerini ifade ederek paylasimlara yorum getirebildigini; Collaboration, sosyal
medyada diizenlenen etkinliklerin yayilmasini sagladigini; Contribution ise, olusturulan
etkinlik ve c¢alismalara begenerek yorum ya da mesaj atarak katkida bulundugunu
belirtmektedir. Tiim bunlar sosyal medyanin sahip oldugu temel islevleri

gostermektedir.
1.5. Sosyal Medya ile Geleneksel Medyamin Karsilagtirilmasi

Geleneksel medya, televizyon, gazete, dergi, a¢ik hava mecralari, ilan, brosiir, radyo

gibi eski medya araclarmmi kapsamaktadir. Isletmelerin daha ¢ok satmak igin daha ¢ok
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iletisime ihtiya¢ duyduklar1 donemde geleneksel medya araclari olduk¢a 6nemli bir hal
almistir. Bugiin bile kurumlar tarafindan ¢ok fazla tercih edilmektedir. Sosyal medya
ise, internetin gelisimi ile birlikte geleneksel medyaya alternatif olarak ¢ikmis ag ve
paylasim siteleridir. Sosyal medya kullaniminin ¢ok uzmanlik gerektirmeden kolayca
gerceklestirilmesi, uygun maliyetli olmasi, hedef kitleye ulagimin ¢abuk olmasi, online
iletisime sahip olmasi ve Ol¢limlenmesinin kolay olmasi gibi sebeplerden dolay1

oldukca ragbet géormiis ve kullanimi giderek artis gé')stermistir.28

Bu iki medya tiirii de tasidig1 6zellikler, islevler ve etkileri bakimindan birbirinden
farklilik gostermektedir. Sosyal medyanin sahip oldugu o&zellikler kapsaminda
geleneksel medyadan ayiran en temel farklar arasinda sosyal medya da igerigin
kullanicilar tarafindan da olusturuluyor olmasi basta olmak iizere, karsilikli iletisim
saglamasi, kisilerin aktif durumda olmas1 tiim bunlar1 zaman ve mekandan bagimsiz
olarak sanal ortamda gerceklestiriyor olmasi gelmektedir. Geleneksel medya da ise,
icerik tamamen yayincinin elinde bulunmakta ve tek yonlii iletisim saglamaktadir.

Ayrica geleneksel medyada kisiler pasif haldedir.”®

Bu temel farkliligin disinda iki medyay1 birbirinden ayiran belli basl temel farkliliklar

sunlardir:*°

¢ Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin genel bir
kitleye erismesini saglamaktadir. Fakat sosyal medya daha genis bir kitleye daha kisa

stirede erigim saglamaktadir.

e Erisilebilirlik: Geleneksel medyada bir kampanya yapabilmek i¢in yiiksek
rakamlarda sermaye gerekli oldugu igin geleneksel medya iiretimi genellikle 6zel
sirketlerin ve hiikiimetlerin sahipligindedir. Sosyal medya araglar1 da genel olarak
herkes tarafindan az bir maliyet ddeyerek veya hi¢ maliyet 6demeyerek kullanilabilir.
Basili ve gorsel medya araglarinda kampanya yapabilmek icin yiiksek iicretlerde
medyadan yer satin almak gerekir. Sosyal medyada ise kampanya ¢alismalarinda diisiik
maliyetli firsatlar s6z konusudur. Ayrica farkli materyaller kullanilarak iletisim dilini

genisletip zenginlestirmekte miimkiindiir.

28
29

Kircova ve Enginkaya, s.18.

Birol Giilnar ve Siikiir Balel, Yeni Medya ve Kiiltiirlesen Toplum, Literatiirk Yayinlari, Konya 2011,
S.69.

% The History of Social Media, http://www.wsionline.ee/en/social-media-vs-traditional-media
(14.11.2016)


http://www.wsionline.ee/en/social-media-vs-traditional-media
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e Kullamlabilirlik:  Yapilan kampanya c¢alismalarinda  geleneksel medya
kullanildiginda, kampanyay1 diizenleyebilmek i¢in bilgili, becerili, egitimli kisacasi
profesyonel bir uzman ekibe gereksinim vardir. Sosyal medyada ise, uzmanliga duyulan
ihtiya¢ daha diisiik seviyededir. Sosyal medyanin kullanimin kolay ve rahat olmasi
oldukca genis kesimlerce kullanilmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle sosyal medyada

her kullanicinin ve kurulusun igerik iiretebildigini sdylemek miimkiindiir.

e Yakinhk: Gelencksel medya ve sosyal medya iletisimlerinde ciddi zaman farki
mevcuttur. Geleneksel medya iletisiminde meydana gelen zaman farki (giinler, haftalar,
hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda uzun
olabilmektedir. Bu da sosyal medyada hedef kitleye ne kadar yakin olundugunu

gostermektedir.

o Kalicihk: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez. Fakat sosyal medya
yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilir. Dolayisiyla geleneksel
medyada iletilen mesajlarda degislik yapmak olanaksizdir ve geri doniilmeyecek
hatalara neden olabilir. Sosyal medya platformlarindan verilen mesajlarda ise degisiklik

yapmak ve gelistirmek miimkiindiir. Hatalar ve eksikler kolayca diizeltilebilmektedir.

e Ozgiirliik: Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki belki en onemli fark
Ozgiirliiktiir. Geleneksel medya hiikiimetlerin ve reklam verenlerin baskisi altindadir ve
Ozglirce yayin yapamaz. Sosyal medya ise, kolay erisilebilir, herkes tarafindan esit

diizeyde miidahale edilebilir, kiiresel bir platform oldugundan ¢ok daha 6zgirdiir.

Tablo2. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

GELENEKSEL MEDYA SOSYAL MEDYA

Tek yonlii Katilimei

Itme yonlii Cok yonlii

Kesintili iletisim Giicli kullanici, kullanicr segimli
Konusan Konusturan

Otokritik Demokratik

Sabit Anlik, giincellenebilir

Sinirh, gercek zamanli yorum Sinirsiz, gergek zamanli yorum
Sinirh, gecikmeli 6l¢iim Anlik popiilerlik dl¢timii

Arsiv erigimi zayif Arsiv erigimi geligmis

Sinirli medya karmasi Genis medya karmasi

Yayim kurulu vardir Bireyler yayimlayabilir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Denetim yogun Genis 0zgiirliik

Kaynak:Kircova veEnginkaya, 2015:20.
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Ozetle, geleneksel medya ile sosyal medya karsilastirildiginda geleneksel araglarin
tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde ¢ok etkin kullanildig1 ve 6nemli bir yeri
oldugu goriilmiistiir. Web 2.0’1mn hayatimiza girmesi ile beraber geleneksel medyaya
alternatif olarak ¢ikan sosyal medyanin da kisa zamanda gelisip 6nem kazandigi
goriilmiistiir. Igerik iiretiminin herkes tarafindan gergeklestiriliyor olmasi, tanitim,
reklam ve pazarlama faaliyetlerinin online gerceklesmesi, maliyetinin ¢ok uygun
olmasi, daha fazla hedef kitleye ¢ok daha kolay daha hizli erisilmesi ve kullanim
kolaylig1 sosyal medyayr geleneksel medyadan farklilagtirmistir. Sosyal medya
geleneksel medyaya gore sagladigi bu pozitif farkliliklardan dolayr kisa siirede

isletmelerin gdzdesi haline gelmis ve kullanimini oldukga arttirmigtir.
1.6. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medya getirdigi yeniliklerle insanlarin hayatinda ¢ok Onemli degisiklikler
olusturmaya baslamistir. Geleneksel medyaya nazaran olusturdugu bir¢ok farklilikla
kisilerin ve kurumlarin gdzdesi haline gelen bu yeni medya kisilerin paylasimda
bulunmasinda, isletmelerin de halkla iligkiler, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde kilit

rol oynamaya baglamistir.

Sosyal medya oOzellikle ucuz maliyeti, igerik bollugu, kisa siirede sinir tanimadan
herkese ulagim ve hedef kitleye erisim kolayligi gibi sagladigi bir¢ok faydanin yaninda;
fazla kullanildiginda, amacindan saptirildiginda veya yonetimi denetim digina ¢iktiginda
bireyler, kurumlar ve toplumlar icin ¢esitli zararlara da sebep olabilmektedir. Sosyal

medyanin genel anlamda sagladigi avantaj ve dezavantajlar sunlardir:**

Avantajlari:

e Sosyal medya hizli ve giinceldir. Kullanicilar aninda igerik yayinlayabilmekte, hizli
ve cabuk bir sekilde tiim diinya ile paylasabilmektedir.

e Sosyal medyanin maliyeti olduk¢ca uygundur. Geleneksel medya da cok ciddi
rakamlar1 bulan maliyetler sosyal medyada yerini ¢ok daha kiicilk rakamlara
birakmaktadir.

e Sosyal medya ¢ift yonlii iletisim saglama imkan1 sunmaktadir.

31 Oztiirk ve Talas, s. 113.
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e Paylasim olanag saglamaktadir. insanlar sosyal medya sayesinde ilgilerini ¢eken,
begendigi bilgi, haber ve goriintiileri diger kullanicilarla paylasmaktadir.

e Sosyal medya sadece tiiketen degil aym1 zamanda iireten yapidadir. Internet
kullanicilarin1 sadece enformasyon tiiketen kisiler olmaktan g¢ikarip ayni anda hem
enformasyon iireten hem de enformasyon tiikketen kisiler haline getirmektedir. Sosyal
medyada herkes kolaylikla igerik tiretebilmektedir.

e Sosyal medya kullanicilara segme sanst vermektedir. Kullanicilarinin ilgi alanlarina,
isteklerine ve ihtiyaglarina gore istedikleri igerikleri segme imkani saglamaktadir.

e Sosyal medya sayesinde hedef Kitle ile online bir sekilde aktif olarak iliski kurmak
miimkiindiir. Sosyal medya {inlii kisilerin, siyaset¢ilerin, firmalarin, kamularin hedef
kitleleri ile dogrudan iliski kurmasina firsat sunmakta hedef kitlenin tiim sorularina,
sikayetlerine ve isteklerine kolaylikla yanit imkan1 saglamaktadir.

o Sosyal medya sinirlart kaldirmaktadir.

e Sosyal medya herkesin diisiincelerini rahatca hi¢ ¢cekinmeden ifade ettigi bir yer
oldugundan insanlar1 daha 6zgiir hale getirmektedir.

e Toplumsal hareketlerin daha kolay gerceklesmesine katki saglamaktadir. Bagis ve
sosyal sorumluluk faaliyetleri sosyal medya sayesinde c¢ok fazla kisiye kisa siirede
yayilmaktadir.

Dezavantajlar:

¢ Sosyal medya, haberlerin medyaya ¢ok hizli yayillmasina sebep olmaktadir. Olumsuz
ve asilsiz haberler veya dedikodular bu medya yoluyla c¢ok hizli bir sekilde
yayilabilmektedir.

¢ Sosyal medyanin denetimi olduk¢a zordur. Sosyal medyada herkes igerik tiretebildigi
ve bu igerikler kisa siirede milyonlara ulasabildigi i¢in firmalarin denetimi altinda
olmasi oldukca giictiir.

e Sosyal medya yoluyla istenilen her tiirlii konuda sayisiz kullanici tarafindan igerikler
tiretilmektedir. Iceriklerle ilgili iyi ve uygun filtreler bulunmadig1 takdirde, 6zel bir
konuda bilgi sahibi olmak isteyen insanlar internet ortaminda asir1 bilgiyle karsilasarak
hangi kaynaktan ve hangi bilgiden yararlanmalar1 hakkinda sorunlar yasamaktadir.

e Internet baglantisi, bilgisayar veya akilli cep telefonlariin bulundugu her ortamda
sosyal medyaya giris yapilabilmektedir. Bu 0Ozellik bir avantaj olarak goriilse de
calismaya cok odakli olan kisilerin is ve yasam dengesini bozdugu i¢in dezavantaja da

doniisebilmektedir.
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e Sosyal medya fazla kullanildiginda bireyleri gercek sosyal yasamdan
uzaklastirmaktadir.

e Insan iliskilerinin zayif, asosyal, pasif olmasma ve mutsuz kisilikler olusmasina
sebep olabilmektedir.

e Topluma zarar veren eylem ve orgiitlenmeler olusturulabilmektedir.

¢ Bilgi kirliligi icerebilmektedir.

e Sosyal medyada faaliyetleri yogun ¢alisma gerektirir. Bu ¢aligmalarda herhangi bir

aksaklik ¢ok kotii sonuglara neden olabilmektedir.

1.7. Sosyal Medya Platformlar

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin bir araya gelip birbirleriyle baglant1 kurdugu,
meraklarin1  giderdikleri, sohbet ettigi, eglenceli vakit ge¢irdigi, bilgi, fikir,
diisiincelerini  aktardigi alanlardir.*’Bu alanlar; toplumsal &rgiitlenmeyi saglayan;
kamuoyu olusturan; insanlarin bilgi sahibi olmasini saglayan, karsilikli iligkileri
gelistiren, yeni gorlis ve diislince edinmesini saglamasindan dolayr oldukga etkili

iletisim mecralaridir.®
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Gorsel 1.Sosyal Medya Platformlari
Kaynak:https://www.google.com.tr/search?g=SOSYAL+MEDYA+PLATFORMLARI (18.08.2017)

%2 Korhan Mavnacioglu,Kurumsal Iletisimde Sosyal Medya Yonetimi: Kurumsal Blog Odakli Bir
Inceleme, istanbul Universitesi SBE, Istanbul 2011 (Yayimlanmanus Doktora Tezi) s. 25.

B Ash Yagmurlu, “Diyalojik Iletisim Cercevesiden Ankara Biiyiiksehir Belediyesi Sosyal Medya
Uygulamalar1”, Sel¢uk Iletisim Dergisi, Cilt: 8, Say1: 1, 2013,s. 110-111.


https://www.google.com.tr/search?q=SOSYAL+MEDYA+PLATFORMLARI
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Icerik olusturma, resim, miizik, video vb. paylasimlarda bulunma, organizasyonlar
diizenleme ve ilgi alanlarina gore gruplar kurma olanagi saglayan sosyal medya
platformlarina her gecen giin yeni araglar eklenerek siirekli genislemektedir. Benzer
niteliklerde olsalar da islevlerinin ve kullanim amaglarinin farkli olmasi sosyal medya
araglarmin cesitli kategorilerde siniflandirilmasina sebep olmustur. Mayfield, sosyal
medya platformlarimi baslica bloglar, vikiler, forumlar, mikrobloglar, sosyal aglar,
medya paylasim siteleri (video igerikleri, fotograf igerikleri gibi), sosyal isaretleme

siteleri gibi temel boliimlere aylnnlstlr.34

Video

— Paylagim: Fotograf
Is Agr: YouTube Paylagim:

LinkedIn Instagram
Mikro
Blog:
Twitter

Lokasyon:

Sosyal Ag:
Facebook

Sosyal
Medya
Platformlar:

Blog:

Wordpress Siteleri:

Slideshare

Sekil 3. Sosyal Medya Platformlarinin Siniflandirilmasi

Kaynak:http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook
.pdf(27.11.2016)

Bu smiflandirmay1 temel alarak her giin daha da cesitlenmesi nedeniyle giiniimiizde

daha genis siniflandirmalara tabii tutulan sosyal medya platformlarinin ayrimi su
sekildedir:

¥ Mayfield, What is Social Media?. E-book. iCrossing, http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/
uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf (27.11.2016)


http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/%20uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/%20uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf
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1.7.1. Bloglar

Blog, 1997 yilinda "weblog" veya kisaltilmis adiyla "blog" terimi bir internet kullanicisi
olan John Barger tarafindan bulunmustur. Yazilim bilgisi gerektirmeden insanlarin ilgi
alanlarma gore istedikleri yaziyr yazabildikleri web ortaminda olusturulan giinliikler

olarak tanimlanabilmektedir.>®

Bloglar, resim ve videolarla zenginlestirilmektedir. Bloglarda kronoloji goriintiisti yeni
gonderilerden eski gonderilere dogru itmektedir ve her gonderinin sonunda yazarin adi
ve gonderinin zamani belirtilir. Yayincinin se¢imine gore okuyucular yazilara yorum
yapilabilmektedir. Okuyucu yorumlari bloglarda ¢ok 6nemli bir dinamiktir. Bu sayede
yazar ve okuyucular arasinda iletisim saglanmaktadir. Bunun disinda, geri
izleme(trackback) mekanizmasiyla, belirli bir yazi hakkinda yazilan diger yazilarin
belirlenebilmesi de miimkiindiir. Blog gonderileri yazan kisiye “blogger” denir. Cogu
blog sitesi okuyucularin bireysel blog yayinlar ile ilgili yorum yapmalar1 ve kendileri
de bireysel olarak yazmalari i¢in izin vermektedir. Blog, blogger ve blog

gonderilerinden olusan topluluga ise “blogosfer” ad1 verilmektedir.*

Blog tutmak i¢in birgok neden siralanabilir ama en temel anlamda bir blog yazilmasinin

nedenleri su sekildedir:®’

e Ilgi duyulan konulari paylasmak

e Bilgi paylasmak

e  Online pazarlama faaliyeti yapmak

o  Gelir elde etmek

Bloglar cesitli 6zeliklere sahiptir. Bir blogun belli basli temel 6zellikleri su sekilde

siralanabilmektedir: %

e Sik Giincelleme: Blog icerigi, dinamik ve zamaninda olma anlamina gelir. Ciinkii

blog okuyuculart sik giincelleme beklentisiyle gelmektedir.

% Andreas Aschenbrenner and Silvia Miksch, “Blog Mining In A Corporate Environment”, Research

Studios Austria Smart Agent Technologies, September 2005, p.3.
% Akar, s. 45.
%7 Kahraman, s. 28.29.
% Newman ve Thomas, 2009, p-216°dan aktaran Akar, s. 45-46.
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e Son gonderi yemi/beslemesi: Insanlar, baslangicta blogun HTML versiyonunu
ziyaret edeceklerdir. Ancak blogu takip etmeye Kkarar verirlerse, bir RSS beslemesi
yoluyla bloga abone olacaklardir. Cogu blog, okuyucularina yeme/beslemeye abone

olmaya olanak tanimaktadir.

e Yorumlar: Bloglar, okuyucularin karsilikli konusma baslatmasina ya da gonderilen
yazilara yorum yapmasina olanak tanimaktadir. Yorumlara spam saldirilarindan dolay1
izin verilmedigi durumlar da olur. Ancak geri bildirim saglamaksizin, yaz1 gondermek

blogun degerini azaltmaktadir.

e Informal ve seffaf olma: Sirket web sitesinin aksine bloglar, stil ve icerik olarak
daha informal yapidadir (dinamik, sik sik giincellenen). Buna ek olarak bir blog agik ve

dirist olmalidir.

e Basitlik: Bloglarda igerik olusturmak zor ve zahmetli bir is olmamali herkes kolayca

birkag tikla bunu yapabilmelidir.

e Ters kronolojik sirayla siralanma: Blog gonderileri en son girilen verinin en iistte
yer alacagi sekilde siralanir. En yeni igerik ilk sirada goriiliir. Daha eski igerikler hig

kaybolmamakta ve arsivlenmektedir.

e Blogroll: Bloggerlar, siklikla ilgilendikleri konularla ilgili bloglar1 okurlar.

Blogroller, yazarin siklikla okudugu bloglari listeler.
e Permalinkler: Belirli bir blog génderisine eklenen siirekli linklerdir.

o Trackbackler/Pingbackler: Baska bir blogger tarafindan alinti yapmak igin
kullanilan gonderi ya da gonderi par¢ast URL lerdir.

Bu temel 6zellikleri barindiran bloglar internetin gelisimi ile birlikte kisiler ve kurumlar
agisindan ¢ok 6nemli bir hal alarak kilit rol oynamaya baslamistir. Insanlarin bir yer,
irtin vs. hakkinda deneyimlerini ve goriislerini paylastigi web tabanli bu siteler karar
verme ve {iriin satin almada oldukca etkili olmaya baslamislardir. Isletmeler de bloglar
sayesinde hedef kitleleriyle siirekli etkilesim halinde olduklarindan beklenmedik durum

ve krizlerde ya da miisteri sikayetlerinde kisilere direk olarak ulasarak kisilere dogru
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bilgiyi ulastirtp yardimci olmaktadir. Boylece isletmeler kurumsal itibarlarin1 da

giivence altina almis olmaktadir.*

Birbirinden farkli islevleri olan bloglarin bir¢cok farkli formatta kullanim tiirleri
mevcuttur. En yaygin kullanilan tiirleri kisisel bloglar, medya bloglari, topluluk bloglari

ve kurumsal bloglar olarak dort ana gruba ayrilmis ve su sekilde agiklamistir:*°

e Kisisel Bloglar: Internet iizerinde bireyler tarafindan olusturulan, kisisel goriislerin,
fikirlerin, yorumlarin paylasildigi bloglardir. Genellikle blog yazarinin ismini veya
takma adini alirlar. Kisilerin giinliik olaylar1 veya bu olaylar hakkindaki yorumlarini
yayinladiklar1 Bu tiir bloglar1 olusturmak icin ¢ok fazla deneyime ve web bilgisine

ihtiyac yoktur. Herkes yapabilir. Blog cesitleri icinde en fazla olan tiirdiir.

e Medya Bloglari: Medya calisanlarinin veya kose yazarlarinin c¢alistiklart kurumun
Web sayfasinda veya bagka bir blog adresinde giinliik haberleri yorumladiklart blog
tiridiir. Bircok medya kurumu Web sitelerinde yoruma yer vererek okuyucu ile yazar

arasinda bir iletisim kurulmasini desteklemektedir.

e Topluluk Bloglari: Uyelik sistemine sahip olan ve buraya iiye olan birden fazla
yazar tarafindan olusturulan bloglardir. Katilimin en 6nemli unsur oldugu topluluk
bloglarinda sadece okuyucularin degil, blogda yayin yaparak igerik saglayan yazarlarin

da birbirleriyle olan iletisim ve etkilesimi 6nemlidir.

o Kurumsal Bloglar: Sirketlerin kendileri ile ilgili haber ve duyurularini daha samimi
bir sekilde halka actiklar1 bloglardir. Isletmeler, miisterilerinin ilgi duydugu veya
duyacaklart konular hakkinda kendi yaklagimlarini, diisiincelerini ve tavsiyelerini dile
getiren isletme bloglarina yonelmislerdir. Boylece bu bloglar diinyada ve is hayatinda
giderek ©nem kazanmaya baslamustir. Isletmeler burada yeni cikardiklar iiriinler,
diizenledikleri etkinlikler, aldiklar1 odiiller gibi kendileri hakkinda haberleri birinci
elden takipcileri ile samimi bir dille paylasabildikleri gibi, sektorle ilgili bilgiler
verebilmektedir. Hedef kitlesinden geri bildirim alabilmekte, sorular1 yanitlayabilmekte,
karsilikl iletisim kurabilmekte boylece de okuyucular karsilarinda samimi bir kurum

bulabilmektedir.

% Sakir Oziidogru, “Bir Web 2.0 Uygulamasi Olarak Bloglar: Bloglarin Dinamikleri ve Blog Alemi”,
The Turkish Online Journal of Design, Cilt: 4, Say1: 1, Ocak 2014, s. 47.
%" Pelin Vardarlier, Sosyal Medya Stratejisi, Nobel Yaymcilik, Ankara 2016, s. 39.
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Blog saglayicilar1 arasinda en ¢ok bilinen ve yaygin olarak kullanilanlarin basinda

gelenler Wordpress ve Blogger’dir.
1.7.1.1. Wordpress

WordPress giiclii bir kisisel yayim platformudur ve kisilerin deneyimlerini yansitmak
icin olugmustur. Fikirlerin 6zgiirce aktarildigi, hizh, kisisel ayarlar yapilabilen ve
tamamen istenilen oOzelliklere gore degistirilebilir c¢ekirdegiyle bir blog hizmeti
sunmaktadir. Bunun yaninda her kullanic1 kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda temalar iiretip
kullanabilmektedir. Bu alanda WordPress, rakiplerine goére oldukca basarili ve
zengindir. Wordpress'in en biiyiik 6zelliklerinden biri de, ¢ok iyi ve genis kapsamli
dokiimantasyona ve oldukga kalabalik ve kisilerin her tiirlii sorun ve sorularina cevap

bulabilecegi forumlarinin bulunmasidir.**

WordPress’ de son eklenen yazilarin 6zeti blog halinde ana sayfada yani agilis
sayfasinda listelenir. Buradaki detay linklerine tiklayarak yazilarin ayrinti boliimlerine
ulagilir. WordPress’te iki diizenlenebilir icerik bulunur. Birisi “Yazilar” digeri ise
“Sayfalar” adiyla anilir. Sayfalar Wordpress sitede sabit, devamli sekilde duragan
bigimde depolanacak olan igeriklerin bulundugu yapilardir. Ornegin bir sitede
“Iletisim”, “Hakkimizda” gibi yapilar “Sayfa” olarak diizenlenirler. Yazilar ise devamli
giincellenebilecek, kategoriler halinde olusturulup listelenecek olan yapilara verilen
isimdir. Ornegin bir haber sitesinde her giin yayimlanan yeni bilgilerin yer aldig1 haber

metinleri “Yazilar” boliimiinden olusturulur.42

Internette blog sitesi kurmaya yarayan, admin panelli Wordpress, eklenilen yazilarm
cabuk indekslenip, hedef kitleye bu sekilde daha cabuk ulasabilmesi, yaz1 ekleme,
diizenleme, resim ekleme gibi islemlerin kolaylikla yapilmasi, ticretSiz olmasi, devamli
olarak gelistirilmeye agik olmasi nedeniyle diinyada en c¢ok kullanilan blog

sistemlerindendir.*®

* Savan K. Patel, Jigna B. Prajapati and V.R.Rathod, “Performance Analysis of Content Management

Systems- Joomla, Drupal and WordPress”, International Journal of Computer Applications, Vol: 21,
No: 4, 2011, p. 40.

2 About Word Press, https://wordpress.org/about/ (02.12.2016)

* Suna Keskin ve Mehmet Bas, “Sosyal Medyann Tiiketici Davramslari Uzerine Etkisinin
Belirlenmesi”, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 17, Say1 3, 2015, s.55.


https://wordpress.org/about/
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1.7.1.2. Blogger

Blogger sistemi, Google firmasi tarafindan ticretsiz olarak sunulan herkesin kolayca
web sitesi olusturmasi, metin, fotograf, video paylasabilmesi, yorumlariyla katk1
yapabilmesi i¢in olusturulan bir icerik yonetim sistemidir. Bu sistem, diger bir¢ok farkli
icerik yonetiminin aksine PHP kodlama bi¢imini degil XML kod bigimini tercih ederek
bu anlamda farkini ortaya koymus ve kolay gelistirilebilir bir yapiya biirlinmiistiir.
Blogger internetteki ilk blog hizmet saglayicisidir ve {iye sayisinin iki milyon civarinda
oldugu tahmin edilmektedir. Giinde on sekiz milyon civarinda tiklanma ile en ¢ok
ziyaret edilen ilk on ag sitesinden birisidir. Tiirk¢e dahil onlarca dil destegi ile birlikte
hizmet vermektedir. Kullanicilarma “isim.blogspot.com” seklinde {ticretsiz alan adi

tahsis etmektedir.**

Tim anlatilanlar 1s18inda  bloglarin, yazilarin ve verilerin yayinlandigi, fikir
aligverislerinin yapildigi, karar alma siirecine yardimecir ve diger ifadelere yorum
birakarak etkilesim ve iletisim saglama islevlerine sahip oldugu sdylenilebilmektedir.
Bloglar, kolay olusturulmasi, herhangi bir teknik bilgi gerektirmemesi, 6zel bir yazilim
istememesi, giincellenebilme ozelligi, herkese kendi sitesini olusturma imkan
saglamasi ve kigisel diislince ile deneyimlerin serbest¢e yansitima olanagi sunmasindan
dolay1r popiiler bir hale gelmis ve sosyal medya araglari igerisinde olduk¢a fazla

bagvurulmaya baglanmigtir.”
1.7.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar blog yayin bigimi olarak siniflandirilabilirler. Bir mikroblog, geleneksel
blogdan igeriginin ve dosya bilyiikliginiin kiiciikliigii bakimindan farklilik
gostermektedir. Mikrobloglar bloglarla kiyaslandiginda, anlik ve kisa igerikler
paylasmayr miimkiin kilan uygulamalardir. Kullanicilarina kisa ciimleler, fotograf ve

video linkleri gibi kiiciik icerikler paylasimi saglamaktadir.*®

* Blogger Hakkinda, https://www.blogger.com/about/ (02.12.2016)

* Tom Goodfellow and Sarah Graham, “The Blog as a High-impact Institutional Communication
Tool”, The Electronic Library, Vol: 25, Issue: 4, 2007, p. 1.

izzet Taskiran, Sosyal Medyada Haber Var Gazetecilik Ile Sosyal Medya Iliskisi, Der Yaymlari,
Istanbul 2017, s. 25.

46


https://www.blogger.com/about/
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Kisa ve sinirlt paylasimlarin oldugu mikrobloglar da kullanici ve takipgi sistemi ile
caligmaktadir. Kisiler ya da sirketler takip ettikleri ve onu takip edenlerle kurdugu

etkilesim ve anlik mesajlasma mikrobloglarin ¢calisma seklini ifade etmektedir.*’

Diger sosyal medya sitelerinden en biiyiik farki igerik olustururken kullanilacak karakter
sayisinin sinirli olmasi olan mikrobloglar, yepyeni bir iletisim ortami olusturmus ve
insanlara az sozciiklerle kendini ifade edebilme 6zelligi kazandirmistir. Cep telefonlari
ve mobil araglarla beraber bu iletisim ortaminin kullanimi oldukc¢a artmis bu sosyal arag
pazarlamadan siyasal iletisime kadar bir¢ok farkli mecrada oldukga ragbet gormiistiir.
Isletmelerin iiriinlerinin tanitim1 ve pazarlamasindan, siyasi liderlerin propaganda ve
secim kampanyalarina kadar her alanda mikroblog siteleri olduk¢a fazla
kullanilmaktadir. Mikroblog siteleri arasinda en dnde gelen ve en ¢ok kullanici sayisina
sahip olan site Twitter’ dir. Bunun disinda Tumblr’da 6nde gelen mikroblog siteler

arasindadir.
1.7.2.1. Twitter

Ingilizce “civildamak” anlamma gelmektedir. Twitter kullanicilarinin iliskilerini kus
civiltisina benzetilmesinden dolay: siteye bu isim verilmistir. Twitter genel anlamda
insanlarin o an nerede, ne yaptiklari, neler hissettikleri, neler okuyup, neler yazdiklari
gibi bilgileri cep telefonu ya da bilgisayar ile paylastiklari ¢evrimici platforma verilen
isimdir. 2006 yilinda teknoloji girisimcileri Evan Williams, Jack Dorsey ve Biz Stone
tarafindan gelistirilen Twitter, internet lizerinden SMS (kisa mesaj) olarak ortaya

¢ikmistir. 25 Nisan 2011 tarihinden itibaren Tiirkg¢e olarak kullanilabilir hale gelmistir.48

Twitter’in yiiz kirk karakterle sinirli olmasi, yani sdylenilecek sozlerin en fazla yiiz kirk
harfe sigdirlarak ifade edilebilecek olmasi Twitter’in  mikroblog 06zelligini
géstermektedir.49Ancak Twitter yeni diizenleme ile karakter sayisini iki yiiz seksene
cikartmistir. Yalniz bu durum simdilik tiim kullanicilar1 kapsamamakta, olusturulan iki

yiiz seksen karakter sadece belli bir grup tarafindan kullanilmaktadir.

" Andreas M. Kaplan and Michael Haenlein, “The Early Bird Catches the News: Nine Things You

Should Know About Micro-blogging”, Business Horizons, Vol: 54, 2011, p.105-108.

8 Twitter, https://about.twitter.com/tr/company (02.12.2016)

¥ Yesim Giigdemir, Sosyal Medya Halkla Iliskiler, Reklam ve Pazarlama, Derin Yayinlari, Istanbul
2017, s. 29.
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Twitter lizerinden kullanicilar, “Tweet” (ileti) ad1 verilen ve yiiz kirk karakterden olusan
mesajlari, “Followers” (takipg¢i) ad1 verilen diger kullanicilarla paylasarak, kurumlar ve
kisilerle iletisim kurabilmektedir. Bu sitede, kullanicilarin tweetlerini ifade edecekleri
yerin iizerinde “Neler olup bitiyor?” diye bir soru ifadesi yer almaktadir. Insanlar ne
yaptiklarini paylasmanin yani sira, yiiz kirk karaktere her seyi yazabilmektedir. Twitter
tizerinden istenilen Kkisilerin tweetlerini takip etmek igin “Follow” (takip) istegi
gonderilebilmekte ve bu takip karsilikli olma zorunlulugu tasimamaktadir. Bazi
kullanicilar binlerce kisiyi takip ederken, bazilar1 birka¢ kisiyi, yine bazi kullanicilar
sadece tanidiklar kisileri takip ederken, bazilar1 da ilgi duyduklar1 yabancilar1 veya
iinliileri takip etmektedir.”® Twitter, diger sitelere nazaran biraz daha karmasik ve fazla
terim igeren bir sitedir. Twitter icerisinde bunlarin disinda farkli terimlerde yer
almaktadir. Bagkasina ait begenilen bir tweeti kisinin kendi takipgileri ile paylasmasina
“Retweet” kisaca RT denilmektedir. Ufak bir buton sayesinde yapilan retweet, tweet
sahibinin orijinal paylasimina sadik kalinarak yapildigi i¢in bu bagkasinin kelimeleridir
anlamma gelmektedir. Begenilen tweetler favorilere ekleye veya tweetin yanindaki
yildiz simgesine tiklanarak favorilere kaydedebilmektedir. Buna “Fava Atmak” veya
“Fav Etmek” denmektedir. Daha sonra profil sayfasindan (ben kismi) favorilere
tiklayarak favori tweetler goriintiilenebilmekte boylece de veri depolama haznesi
olusturulmaktadir. Etiket anlamina gelen ve yazinin basina # isareti konularak ayni
konuda yazilan yazilar filtrelemek adina kullanilan baghk etiketi yontemine ise
“Hashtag” denilmektedir. Bu islem 6rnegin #Champions League olarak atilan bir tweet
sampiyonlar ligi ile ilgili atilan tweetleri arayan kisilerin bulmasini kolaylastirmaktadir.
Twitter sitesinde giindem kismi da mevcuttur. Burasi kisaca TT olarak kullanilan
acilimi “Trend Topic” olan ve popiiler konu anlamia gelen bir terimdir. Kullanicilar
tarafindan bir hashtag’in defalarca paylasilmasi sonucunda popiiler hale gelerek ilk on
konu arasinda siralanmasina “TT” denir. Diinyadaki veya Tiirkiye’deki trendleri
gindem kutucugundan takip edebilir istenildiginde degistire tiklayip Tiirkiye’de
giindemde neler oldugu gorillebilmektedir.” Twitter ilk basta kisa mesajlasma, iletisim
kurma ve eglenme 6zelligi ile ¢ikmis olsa da zamanla akilli telefonlarin yayginlagsmasi
ve mikroblog sitelerinin deger kazanmasiyla birlikte oldukga popiiler hale gelmis ve en

¢ok kullaniciya sahip olan sosyal medya sitelerinin biri olmustur. Zamanla bu

% Danah Boyd, Scott Golder and Gilad Lotan, “Tweet, Tweet, Retweet: Conversational Aspects of
Retweeting on Twitter”, Hawai International Conference on System Sciences, March 2010, p.1-10.
' Funda Giile¢ Yal¢n, Kiiciik Isletmeler Igin Sosyal Medya, Abakiis Yaynlari, Istanbul 2016, s.5-8.



28

platformdan pazarlama ve reklam c¢alismalarindan; halkla iligkiler g¢alismalarina,
egitimden, siyasal iletisim faaliyetlerine kadar yararlanilir hale gelinmistir. Siyasal
iletisim alaninda ABD’de 2008 baskanlik secimlerinde Barack Obama ve ekibi
tarafindan ilk kez bu kadar etkili kullanilmis ve se¢gimi Obama’nin kazanmasinda biiyiik
rol oynamustir.’Bunun yaninda Twitter toplum hayatina da direk olarak etki etmekte bir
toplumun birlesip organize olmasina bile olanak tanimaktadir. Arap bahar1 ve
iilkemizdeki gezi parki eylemleri bu duruma verilecek en iyi 6rneklerdendir. Bu ve

benzeri nedenlerle Twitter olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.
1.7.2.2. Tumblr

David Karp tarafindan 2007 yilinda New York’ta kurulan, kullanicilara kisa blog,
fotograf ve video gibi multimedya paylagsmalarini saglayan bir mikroblog platformudur.
Tumblr ismi “tumblelog” teriminden gelmektedir. Diger sosyal medya sitelerinden
baslica farki, kullanicilarin kendi sayfalarini Ozellestirerek serbest bir yapiya
biirlindiirebilmesi ve uzun blog yazilarindan ziyade kisa metinler, fotograf, video ve
baglantilarinin paylasildig1 bir site olmasidir. Bu nedenle mikroblog kapsaminda ele
alinmaktadir. Diinyada en fazla kullanici sayisina sahip sosyal medya sitelerinden biri
olan Tumblr iki yiiz elli milyondan fazla blog ve yiiz yirmi milyardan fazla gonderime

sahiptir.>

Tumblr’ da yer alan iceriklerin tiirii ya da ozellikleri {izerine bir kural ve sinirin
olmamas1 bu platformun en 6nemli avantajlarindandir. Tumblr son derece kullanimi
kolay, esnek bir sitedir. Tumblr’ in bu 6zelligi kendini tanitmak ve {irtinlerini hedef
kitleye sunmak isteyen kurumlar ve internet pazarlamasi yapan magazalar i¢in bu siteyi
cazip hale getirmistir. Burada igerikler begenilmekte ve paylasiimakta bu sekilde

markalar tiiketicinin neyi istediklerini ve neye ilgi duyduklarini gérebilmektedir. >*

Kullanicilarina sayfa olusturma secenegi sunan paneli son derece sade olan Tumblr’da
cok uzun metinler yazmak yerine birkag paragrafi gegmeyecek kisa ve anlasilir metinler

yazmak daha iyi sonuglar vermektedir. Tumblr kullanicilaria on fotograflik bir albiim

2 Meltem C. Altunay, “Giindelik Yasam ve Sosyal Paylasim Aglari: Twitter ya da" Pit Pit Net",

Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi, Say1: 12,2010, s. 36-38.

Kircova ve Enginkaya, s. 71.

Yi Chang, Lei Tang, Yan Liu and Yoshiyuki Inagaki, What is Tumblr: a Statistical Overview and
Comparison, Acm Sigkdd ExplorationsNewsletter, Vol: 16, Issue: 1, 2014, p. 21-29.
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olusturma imkani da saglamaktadir. Fotograf ve video paylasimlara etiket koymak
Tumblr’da aranmilan paylasimin daha kolay bulunmasini saglamaktadir. Ayrica
Tumblr’da igerik paylasirken sayfa bagina giinliik on bes gonderi ve bes dakikalik video

hakki oldugu g6z Gniinde bulundurulmalidir.®
1.7.3. Sosyal Aglar

Genel olarak insanlarin belirli kaliplara bagli olarak profil olusturma ve baglantili
oldugu diger insan grubuna paylasimda bulunabilmesine yarayan web tabanli
programlar olarak ifade edilen sosyal aglar, kitlelerle baglanti kurmak i¢in kullanici
profillerinin diger kisilerle paylasilabildigi sanal topluluklardir. Sosyal aglar, bireylerin
bir profil ara yiizii ve kendilerine ait baglant1 listesi olusturmasini saglayarak bu listeleri
kontrol etme ve bu sitedeki bagka listeleri gorme imkani1 vermektedir. Bu sebeplerden
dolay1 sosyal ag siteleri etkilesimin olduk¢a yogun oldugu son derece popiiler bir site
durumuna gelmistir.”®Sosyal aglarin genel ozellikleri arasinda profil sunmak, baglant:
kurulabilmek, gruplara katilabilmek, baglantilarla iletisim kurabilmek, fikir beyan
edebilmek, paylasim yapabilmek, bilgi erisimi ve kullanicilarini uzun siireli olarak
online tutabilmek yer almaktadir. Bu ozellikler sosyal paylasim aglarinin genel

karakteristik yapisin1 ortaya koymaktadir.>’

Sosyal ag, bireyler arasindaki kisisel veya profesyonel iliskiler olusturmakta, insanlar
arasinda baglantilar kurmakta ve bu baglantilarin giiciinii temsil etmektedir. Sosyal
aglar, birbiriyle dogrudan veya dolayli olarak etkilesim halinde olan Kkisilerin
olusturdugu agdir. Ag, sadece aile ve arkadaglardan degil 6gretmenler, okul calisanlari,
komsular, toplum i¢indeki baglantilardan olusmaktadir.’®Facebook, Google Plus ve
Windows Live en ¢ok bilinen, {iye sayisina sahip olan ve en fazla kullanilan sosyal ag

sitelerinin basinda gelmektedir.

> Ozutku, Kiigiky1lmaz, Copur vd., s. 134-136.

% Danah Boyd andNicole Ellison“Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship”, Journal
of Computer Mediated Communication, Vol: 13, Issue: 1, October 2007, p. 210-211.

% Kim, W. Vd. 2010, s. 218-221den aktaran Géksel Goker, Mustafa Demir ve AdemDogan “Ag
Toplumunda Sosyallesme ve Paylasim: Facebook Uzerine Ampirik Bir Arastirma” e-Journal of New
World Sciences Academy, Cilt: 5, Say1: 2, Mart 2010, s. 181.

%8 Asman Alikili¢c ve Onat, s. 1116.
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1.7.3.1. Facebook

Insanlarin sanal ortamlarda birlikte zaman gegirebilecekleri, fotograf, video, bilgi ya da
diger baska tiirlii icerikler paylasabilecekleri, iletisim kurabilecekleri ve birlikte
eglenebilecekleri bir sosyal ag platformudur. Ilk olarak 2004 yilinda Harvard
Universitesi  bilgisayar bilimleri &grencisi olan Mark Zuckerberg’in  kendi
kampiisiindeki 6grencilerinin birbirleriyle olan iletisimini saglamak iizere gelistirilmis
bir yazilim olarak ortaya ¢ikmistir. Facebook ismini "Paper Facebooks" adli formdan
almistir. Bu form ABD ({iniversitelerinde okullarin 6grencilerine, dgretmenlere ve
calisanlara doldurdugu onlarin tanitimin1 kapsayan bir formdur. Kisa zamanda baska
tiniversitelerinde benimsemesiyle kullanimi1 oldukg¢a genis tabana yayilmistir. 2006

yilinda ise gelistirilerek kullanimi1 diinyaya acilmustir.>

Facebook diger biitlin sosyal aglar gibi kullanicilarin1 bir profil olusturmaya tesvik
etmektedir. Belli yas iizeri lizerindeki kisiler adi, soyadi, dogum tarihi, cinsiyetini igeren
bir profil bilgisi doldurduktan sonra sahip olduklari mail adreslileri ile Facebook’a
licretsiz olarak {iye olabilmektedir. Uye olduktan sonra kisisel bilgileri memleket, dini
inang, hobiler, sevdigi miizik ve filmler, iletisim bilgileri, egitim ve is bilgileri, iiye
oldugu gruplar, sayfalar ve gorsel resimlerle profilleri genigletmekte miimkiindiir.
Kisinin temel 6zelliklerini yansittig1 bu profillerde amag iletisime gegmeden 6nce kisi
ile ilgili 6n bilgi edinmektir. Ancak Facebook, bu tip bilgilerin herkes tarafindan
ulagilmasin1 engellemeye yonelik kullanicilarma cesitli opsiyonlar da saglamaktadir.
Bunun nedeni istenmeyen kisiler tarafindan bulunmamak ve bilgilerin bu kisilerce

goriilmemesini saglamaktir.”

Facebook’un temel olarak fonksiyonlarina bakildiginda; kullanicilarina profil yaratma,
grup kurabilme, resim veya video yiikleyebilme ve paylagsma ve son olarak da haber
kaynag1 hizmetleri gibi faydali aktiviteler saglamaktadir. Bu sunulan hizmetlerin yani
sira kullanicilar online olarak oyun da oynayabilirken, birbirleri ile de mesajlasip sohbet

edebilirler.®*

% Aytekin isman ve Ebru Albayrak, “Sosyal Aglardan Facebook’un Egitime Yonelik Etkililigi”
Trakya Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 4, Say1: 1, 2014, s. 130.

%" Goker, Demir ve Dogan, s. 188.

61 Giigdemir, Sosyal Medya Halkla Iliskiler, Reklam ve Pazarlama, Derin Yayinlari, s. 28.
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Facebook’ta kullanicilar fotograflarin1  paylasarak kendilerini ve arkadaslarini
etiketleme imkani bulmaktadir. Kullanicilar birbirlerine ¢esitli kiiclik ikonlardan
olusmus hediyeler de gonderebilmektedir. Diirtme (poke) 6zelligi ile kullanicilar
birbirini diirterek diyalog kurabilmektedir. Etkinlik uygulamasi ile kullanicilar
arkadaslariyla c¢esitli bulusma ve organizasyonlar olusturmakta ve kisileri bu
etkinliklere davet etme olanagi saglamaktadir. Birgok ilgi alanlarina gore agik ya da
gizli gruplar kurulabilme ve oOzellikle kurumlar i¢in ciddi firsat saglayan sayfalar
olusturmakta miimkiindiir. Facebook kisilerin paylagimlarina yorumlar getirme, begeni
(like) yapabilme ve o paylasimlari bizimde paylasmamizi saglayan fonksiyonlara da
sahiptir. Ayrica yapilan tim paylasimlara gizlilik ayar1 da getirerek paylagimlari
istenilen kigsilere agip istenilen kisilere kapayabilme imkéani saglamaktadir. Yine
paylasimlarda etiketlenen kisiler izin verdigi takdirde paylasim etiketlenen kisinin
profilinde de c¢ikmaktadir. Facebook Messenger oOzelligi ile kisiler birbirleriyle

goriintlilii konugma imkanina da sahip olmuslardir.

Kullaniminin herkese agilmasiyla insanlarin daha ¢ok eski arkadaglarini bulmak igin
kullanmaya basladig1 ve bir anda patlama yapan Facebook sosyal ag siteleri arasinda en
popliler ve en fazla {iyeye sahip olan site durumuna gelmistir. Ayrica sosyal medya
siteleri igerisinde en ¢ok ziyaret edilip vakit gecirilen site de yine Facebook’tur. 2015
yilinin verilerine gore diinyada Facebook kullanici kisi sayis1 1.49 milyardir ve bunlarin
%65°1 her giin Facebook’a giris yapmaktadir. Mobil aglarin gelismesi Facebook’un
kullantmin1 olduk¢a yaygilastirmistir. Sekiz yiiz kirk dort milyon kisi buraya mobil
telefon ve tabletlerden girmektedir. Facebook’ta elli milyondan fazla sayfa, sekiz yiiz
milyondan fazla grup, dort yiiz milyondan fazla etkinlik yer almaktadir. Facebook’un
Tirkiye’ de kullanmnmina bakildiginda her gegen giin yayginlasmakta oldugu
goriilmektedir. Tirkiye’de her ay otuz dokuz milyondan fazla kisi Facebook’u ziyaret
etmektedir. Platformun Tiirkiye’deki giinliik aktif kullanici sayis1 ise yirmi alti milyona
ulasmis durumdadir. Tirkiye’deki internet kullanicilarinin sayisi kirk dort milyonun
tizerindedir ve bu durum Tiirkiye’de interneti olan insanlarin yiizde 88’inden fazlasinin
Facebook’ta oldugu anlamina gelmektedir. Tiirkiye’deki kullanicilarin% 65’1 her giin

Facebook’a girmektedir. Facebook’a girenlerin %85’1 ise mobil iizerinden giris
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yapmaktadir. Facebook’un bu kadar popiiler olmasinin sebebi ise, oldugu yerde

saymayip kendini siirekli yenileyip, gelistirmesi ve eglenceli bir platform olmasidir.®?
1.7.3.2. Google + (Google plus)

Google+, Google Plus olarak da lanse edilmektedir ve G+ seklinde kisaltilmaktadir.
Kurucusu olan Google tarafindan yonetilen temel olarak Gmail, Blogspot, Google
Contact, Picasa, Gtalk ve Google Connect gibi genis bir yelpazedeki sosyal aglarin
kullanilmasina imkan veren sosyal ag ve kimlik dogrulama hizmetidir. 28 Haziran 2011
tarihinde duyurulan servis ilk donemde davetiye sistemi ile iiye kabul etmis, 20 Eyliil
2011 giintinden itibaren ise siteye liyelikler gercek adini kullanmak sartiyla on sekiz yas
tizeri herkes i¢in agilmistir. Google Buzz gibi diger Google projeleriyle de entegre
calisan servis cevreler, konular ve video sohbet odalar1 gibi sosyal ag diinyasinda yeni

olan 6zellikler icermektedir. Bu sitelere mobil aglarla girmek de miimkiindiir.®®

Google Plus istenilen c¢evrelerde arkadas cevresi olusturularak istenilen sekilde
paylasim yapilmasina izin veren bir yapida faaliyet gosterir. Okul, is aile, akraba
seklinde bir¢ok kategoride arzu edilen sekilde olusturulabilir. Bu olusturulan
kategorilerde hangi igerik hangi kategoride goriintiilemesi isteniyorsa sadece orada

paylasilmaktadir.®*

Google Plus ile iligkili ¢esitli terimler mevcuttur. Bu terimlerin en yaygin kullanilanlar

su sekildedir:65
e Akis: Cevrelere eklenen kullanict ve sayfalarin toplandigi ve tarihe gore listelendigi
alandir.

e Cevreler: Takip edilen kullanicilar siirtikle-birak yontemi ile farkli gruplar altinda

toplamay1 saglar. Boylece farkli sektordeki kullanicilart bir alanda birlestirir.

e Sohbet: 10S, Android ve SMS destekleyen cihazlar tarafindan diger kullanicilarla

metin mesaj1 yoluyla iletisime gecilmesini saglamaktadir.

82 Facebook Istatistikleri, http://www.dijitalajanslar.com/guncel-facebook-istatistikleri-2015/
(21.12.2016)

6% Giileg Yalcin, s. 169-170.

Salih Seckin Seving,Pazarlama Iletisimde Sosyal Medya, Optimist Yayinlari, Istanbul 2015, s. 153-
154,

% Giileg Yalcin, s. 170-172.
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e Paylasim: Baglanti, video, resim ve yazi paylagilmasini saglamaktadir.

e Hangouts: Bu sohbet odalar1 goriintiilii konusma imkan1 saglar. Goriintiilii konferans

goriismeleri de yapilabilmektedir.

Google Plus sitesinin sahip oldugu o&zellikler bakimindan diger sosyal medya
platformlar1 ile benzerlikleri ve farkliklarindan bahsetmek mimkiindiir. Takip eden
veya takip edilen kisiler bulunmasi, paylasimlar yoniinde, fotograf ve video eklenip
paylasilabilmesi diger sosyal medya sitelerine en ¢ok benzerligi bulunan 6zelliklerdir.
Google Plus sitesini diger sosyal medya sitelerinden ayiran temel fark ise ¢oklu video
goriismelerine olanak saglayan Hangouts 6zelligidir. Bu 06zellik sayesinde video
goriigmesi yapilabilmekte istenilen kisiyle, diinyanin neresinde olurlarsa olsun,

konferans seklinde toplu gorlismeler yapilabilmektedir.

Facebook’un hizli sekilde iin saglayarak rakipsiz oldugu sosyal ag platformunda ona
rakip olarak ¢ikan Google Plus, arama motoru, etkinliklerin diizenlenmesi, arkadas
olunan kullanicilarla iletisime ge¢cme, sohbet, video sohbet, fotograf paylasimi, harita
paylasimi, akademik dosya paylasim gibi hizmetler saglamasindan dolay1r oldukca
tutulmus ve sosyal medyada etkinligini arttirmistir. Sayilan biitiin 6zellikleri tek meniide
saglayan Google Plus Facebook’ a ciddi anlamda rakip olarak ii¢ yliz milyondan fazla
aktif kullanict elde etmistir. Bu kullanict sayist her gegen gilin daha da artarak devam

etmektedir.®
1.7.3.3. Windows Live

Windows Live, Microsoft'un web platformu olan MSN'nin gelistirilerek yenilenmis
halidir. MSN, ¢ogu hizmetini Windows Live yonetimine vermistir. MSN’den Windows
Live ekibine ge¢mesiyle yenilenen ve farkli yazilimlarla da donatilan Windows Live

siirimleri su sekildedir:67

e Windows Live Messenger: Eski adi MSN Messenger’dir. Microsoft'un gelistirdigi
aninda mesajlagsma (anlik ileti) yazilimidir. Windows Live Messenger" ismiyle 2005

yilindan itibaren gelistirilmeye baslanmistir. Yeni ismiyle de diinyada en fazla iiyesi

% Google Searches, http://www.statisticbrain.com/google-searches/ (20.12.2016)
¢ Windows Live, http://www.turkcebilgi.com/windows_live (19.12.2016)
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olan anlik ileti hizmetlerinden biri olma 6zelligini kaybetmemistir. Windows'un

gelecekteki yeni anlik ileti hizmeti olarak goriilmektedir.

e Windows Live Mail: Bir e-posta yazilimidir. Eski MSN Mail hizmetinin yeni nesil
stirimiidiir. Windows Live programlariyla uyumlu durumdadir. Windows isletim
sistemlerindeki eski Outlook Express ve Windows Vista'daki Windows Mail
uygulamalarinin yerine ge¢mesi diisiiniilmektedir. Ayrica Windows Mail programindaki
tiim Ozellikleri icermektedir. Windows Mail ile arasindaki en biiylik fark, HTTP tabanl
e-posta hizmetlerini desteklemesidir. 6 Kasim 2007 tarihinden itibaren Windows Live

hizmetlerine dahil edilmistir.

e Windows Live Writer: Blogger, Wordpress, LiveJournal gibi baska blog (ag
giinliigli) servislerine erisimi ve girdi eklemeyi kolaylastiran bir yazilimdir. Windows
Live Mail ve diger live programlariyla uyumlu ve birlikte ¢alisir. Windows Live Writer,
bloglara fotograf, albiim ve video gibi bilesenler gondermeyi desteklemektedir.
Ayrica 6n izleme segenegiyle, girdi paylasilmadan 6nce blogda nasil goériinecegi 6n

izlenebilir ve gerekli diizenlemeler yapilip sonra paylasilabilir.

e Windows Live Fotograf Galerisi: Windows Vista'da zaten var olan Windows
Fotograf Galerisi uygulamasimin gelistirilmis ve yeni Ozelliklerle donatilmis halidir.
Fotograflar makineden bilgisayara otomatik olarak aktarilir. Fotograflar siraya konulup,

dizenlenebilmektedir.

Windows Live Fotograf Galerisi standart fotograf galerisinden farkl olarak:

» Windows Live hesabimizla ¢evrimigi galigir

» Fotograflarinizi ¢gevrimici ortamda paylagmanizi saglar

» Kisi etiketlerini destekler ve otomatik yiiz algilayiciya sahiptir

» Windows Live arkadaslarinizin fotograflarina erisimi kolaylastirir

» Panoramik goriintiiler olusturulmasini saglar.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Windows
https://tr.wikipedia.org/wiki/Outlook_Express
https://tr.wikipedia.org/wiki/Windows_Vista
https://tr.wikipedia.org/wiki/HTTP
https://tr.wikipedia.org/wiki/6_Kas%C4%B1m
https://tr.wikipedia.org/wiki/2007
https://tr.wikipedia.org/wiki/Blogger
https://tr.wikipedia.org/wiki/Wordpress
https://tr.wikipedia.org/wiki/LiveJournal
https://tr.wikipedia.org/wiki/Blog
https://tr.wikipedia.org/wiki/Windows_Vista
https://tr.wikipedia.org/wiki/Windows_Foto%C4%9Fraf_Galerisi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Windows_Foto%C4%9Fraf_Galerisi

35

e Windows Live Movie Maker: Windows'ta zaten var olan Windows Movie
Maker uygulamasinin Windows Live ile biitiinlesmis halidir. Fotograf, video ve miizik
gibi ortam dosyalarindan ve bazi ge¢is efektlerinden kisa filmler olusturulmasini saglar.

Standart Movie Maker'dan farkli bir tasarima sahiptir.

e Windows Live Toolbar Internette arama yapmay: ve Windows Live hizmetlerine
ulagsmay1 kolaylastiran bir Internet Explorer ara¢ c¢ubugudur. Aramalar eskiden
Windows Live Search adiyla anilan “Bing” arama motorunda yapilmaktaydi. Eski
stirimden farkl1 olarak; Windows Live arkadaglarinizin kisisel alanlarinda yaptiklari son
giincellemelere erisilebilir, bulunulan sayfadan ayrilmadan profiller 6n izlenebilir, sayfa
Windows Live SkyDrive ile paylasilabilir ve sik kullanilanlar ¢evrimigi olarak
esitlenebilmektedir. Windows Live arag ¢ubugu yalnizca Internet Explorer tarafindan

desteklenmektedir.

MSN’nin  Windows Live’ye katilmasi ve yazilimlarin gelistirilerek sunulmasi
kullanicilara ve kurumlara essiz firsat saglamistir. Kullaniminin iicretsiz olmasi ve
ozellikle sagladigi e-posta imkami ile olduk¢a ragbet gormiistiir. Internet ¢agima
geldigimiz su giinlerde yapilan tiim online iglemler mail hesabina dayanmaktadir. Bu

nedenle de giinlimiizde neredeyse herkesin mail hesab1 mevcuttur.
1.7.4.Profesyonel Aglar

Sosyal medya da is diinyasina yonelik 6nemli uygulamalar da mevcuttur. Diinyanin
farkli yerlerindeki insanlarin mesleki anlamda bir araya gelmesine ve paylasimlarda
bulunmasina imkan veren bu platformalar profesyonel is aglaridir. Bu aglar sayesinde
kariyer planlamasi yapan insanlarla eleman arayan isletmeler bir araya gelirler.
Diinyanin her yerinden bireysel ve kurumsal kullanicilar mesleki ihtiyaglarina buradan
¢Ozlim aramaktadir. Sektorel bilgi paylasiminin da miimkiin oldugu bu aglar, is arama-
bulma mecrast olmanin Gtesinde profesyonel yasamin tiim boyutlarini igeren kariyer

planlayicilar1 fonksiyonunu gormektedir.*®

Online ortamda profesyonel is c¢evresiyle iletisimi artirmak, mevcut iligkileri

giiclendirmek ve siirekli kilmak i¢in de sosyal is aglar1 kullanilmaktadir. Profesyonel

aglarda, uzman olunan konularda etkin sekilde goriis bildirilebilmekte, makaleler

% Ozutku, Kiiciikyilmaz, Copur vd., s. 149.
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yayinlanabilmekte, ihtiya¢ olmasi durumunda beklemediginiz bir anda ummadiginiz
yerlerden is goriismelerine cagrilabilmekte, isle ilgili yeni proje ve olanaklar
yaratilabilmektedir. Sektorle ya da isle ilgili sorularda, profesyoneller tarafindan kisa
zamanda yanit almabilir ya da ayn1 sekilde sorulmus sorulara yanit verilebilmektedir. Is
odakli bu sosyal paylasim siteleri, ig arayan profesyonellere, kisisel markasini
giiclendirmek isteyenlere, isini gelistirmek isteyen patronlara, kendi alanindaki énemli
profesyonellerle iletisime gegmek isteyenlere ve personel arayan insan kaynaklari
uzmanlarina essiz bir imkan saglamaktadir. Sosyal sitelerin is diinyasinda sagladigi bu
olanaklar kisiler ve kurumlar icin ciddi avantaj saglamakta, is aglar1 olusturmaktadir.
Profesyonel is aglari igerisinde en 6nemlisi Linkedln’dir. Bunun disinda oldukga fazla

kullanicist olan Xing de dnemli bir profesyonel ag sitesidir.®
1.7.4.1. LinkedIn

2003 yilinda kurulan, iki yliz milyondan fazla kullaniciya sahip olan diinyanin en genis
is agidir. Bu platformda yalnizca is diinyasinda faaliyet gdsterenler yer almaktadir.
LinkedIn, c¢alisanlarin, girisimcilerin, sirketlerin is baglantilar1 kurmalarina imkan
tanimaktadir. Siteye iiye olan profesyoneller i¢in onemli is firsatlar1 sunmasi bu
platformu oldukga popiiler hale getirmistir. LinkedIn, kullanicilarin profil yaratmasina,
diger profesyoneller ile baglanti kurmasina, grup olusturmasina ya da var olan gruplara
katilmasina izin vermektedir. Bunlarin disinda sirketler i¢in diisiindiikleri pozisyonlara
uygun adaylarin belirlenmesi, ¢alisanlar i¢in de is arama ve bulma gibi islevlere de
sahiptir. Ayrica 0zel mesajlagsma, sirketleri takip etme ile birlikte basarilar,
uzmanliklar1 ve iletisim bilgilerinin profiller {izerinden yayinlanmasina da olanak

tanimaktadir.”®

Projelere katilmak ve projeleri desteklemek, dosya ve diisiince paylasmak, diger
profesyonellerle iligki kurmak, 6nemli is baglantilar1 saglamak, isletmeler i¢in ilan
yaymlamak gibi temel 6zelliklere sahip olan LinkedIn rakiplerine nazaran yarattig
farkliliklar ve sagladigi biiyiik katki ile sosyal is aglarinda akla ilk gelen ilk sitedir.

Profesyonellerin en ¢ok ragbet gosterdigi bu alanda dncii olmay1 basarmistir.

9 Profesyonel Aglar, http://www.sosyalmedyapazarlama.com/tag/profesyonel-aglar/ (03.12.2016)
® Yesim Giicdemir, Sanal Ortamda Iletisim Bir Halkla Iliskiler Perspektifi, Derin Yaymlari, Istanbul
2010, s.47-48.
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1.7.4.2. Xing

Bu platform 1 Kasim 2003 tarihinde Open BC adi altinda kurulmus, 17 Kasim 2016
tarithinde ise XING adim1 almistir. Profesyoneller i¢in kii¢iik ¢apli bir ag saglayan
kariyer odakli bir sosyal ag sitesidir. Sirketin iki ylizden fazla iilkeden insanlar
tarafindan kullanildig1 sdylenmektedir. Kullanilan diller Hollandaca, Ingilizce, Fince,
Fransizca, Almanca, Macarca, Italyanca, Japonca, Korece, Ispanyolca, Lehge,
Portekizce, Rusca, Basitlestirilmis Cince, Isvecce ve Tiirkce dilleridir. Platform kisisel
profiller, gruplar, tartisma forumlari, etkinlik koordinasyonu ve diger ortak sosyal
topluluk 6zellikler sunmaktadir. Temel tiyelik ticretsizdir. Ancak belirli niteliklere sahip
kisiler aramak ya da heniiz birbirine bagli olmayan kisilere mesaj gondermek gibi
birgok temel islev yalnizca iicretli iiyeliklerle gergeklestirilir. XING, 6deme yapan
tiyelerine, herhangi bir liyeye ¢ok kolay e-posta erisimi saglamaktadir. XING, 6nemli
bir se¢im bolgesi bulunan diinyanin her kenti veya bolgesi i¢in 6zel bir biiyiikelgi
programi vardir. Biiytikelgiler, sosyal paylasimciligin bir 1s aract
olarak kullanilmasini tesvik eden, iiyelerin is fikirlerini birbirlerine tanitan ve kisisel

diizeyde birbirlerini tanimayan yerel etkinlikler diizenlemektedir.”

Bu platformu genel olarak degerlendirdigimizde, bu platformda ¢ok fazla sayida is
gruplart mevcuttur. Bu gruplarda yazilar, tartismalar, aktiviteler, is ilanlari, sosyal
faaliyetlere ait bilgiler yer almaktadir. Bu gibi sitelere iiye olunarak aktif katilim
saglanmaktadir. Profesyonellere yonelik bir online is ag1 olan XING, yeni is
arayanlardan yeni miisteri bulmak isteyenlere kadar tiim iiyelerine uygulanmasi son

derece kolay ip ug¢lar1 sunmaktadir.
1.7.5. Gorsel Paylasim Siteleri

Gorsel paylasim siteleri, fotograflari, resimleri yaymlama ve kisilerin bunlar1 bagkalart
ile paylasmasin1 saglayan web siteleridir. Resim veya fotograf paylasimi, kullanicinin
fotograflarinin dijital ortamlarda yaymlanmasi veya aktarmasini saglar. Bu islev,
goriintiilerin yliklenmesini ve goriintiilenmesini kolaylastiran hem web siteleri hem de
uygulamalar aracilifiyla saglanmaktadir. Paylagimi yapilan fotografi diger kullanicilar

goriintlileyebilirler ancak goriintiileri indiremezler. En yaygin kullanilan fotograf

™t Xing About, https://www.xing.com/(12.12.2016)
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paylasim sitelerinin baginda Instagram, Pinterest ve Flickr gelmektedir. Instagram,
sadece mobil aglarla desteklenmesine ragmen igeriginin fotograf paylasim temelli

olmas1 bu kategoride alinmasina sebep olmustur.
1.7.5.1. Instagram

Instagram fotograf ve video ¢ekimi saglayan bir platformudur. 2010 yilinda ortaya ¢ikan
Instagram mobil cihazlarda fotograf paylasim ve filtreleme imkani sunan bir uygulama
olarak baslamis ve 2012 de Facebook tarafindan satin alinmistir. Instagram’da bulunan
fotograf efektleri sayesinde siradan g¢ekilmis bir fotografa bile profesyonel bir makine
ve uzman bir elden ¢ikmis izlenimi vermektedir. Instagram’in bu denli ragbet gérmesini
saglayan temel sebepte budur. Ayrica. Instagram’da paylasilan bu fotograflar Twitter,
Tumblr, Facebookgibi diger sosyal sitelerde de yayinlamasi miimkiindiir. Instagram
sadece mobil aglarin sahip oldugu I0OS ve Android gibi isletim sistemleri ile

yiiklenmektedir.”

Instagram, fiziksel ve dijital alanlar1 birbirine baglayarak online var olmay1 ve kimligi
gelistirmekte ve sadece kisisel amaclh olarak degil ayn1 zamanda is amagh olarak da

daha etkili etkilesime izin vermektedir.”.

Instagram’ da bulunan hashtag 6zelligi
sayesinde kullanima ilgi artmig ve hashtaglar ile kisiler ilgi alanlarima yonelik
fotograflar1 daha kolay bulabilir hale gelmislerdir. Bu durum markalar i¢in bir firsat

durumuna doniismiis hedef kitlelerine cok daha kolay ulagsmalarini saglamistir.

Instagram’da etiketleme ve konum ekleme 6zellikleri de mevcuttur. Fotograf ¢ekinilen
arkadaslar etiketlenebilir ve fotograf ¢ekinilen yeri de belirtmek icin konum
eklenebilmektedir. Kendini siirekli giincelleyen Instagram kendine birgok yenilikte
getirmektedir. Son olarak siteye hikayeler 6zelligi getirilmis anlik ve son yirmi dort saat
icinde ¢ekilmis kayith fotograf ve videolar ayri hikdye olarak yayinlanabilmektedir.
Burada yer verilen paylasimlar yirmi dort saat sonra site tarafindan otomatik olarak

silinmektedir.

2 Harun Tiirkmenoglu, “Teknoloji ile Sanat iliskisi ve Bir Dijital Sanat Ornegi Olarak Instagram”,
Ulakbilge Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 2, Say1: 4, 2014, s. 95.

3 Nagihan Tufan Yenigikti, “Halkla iliskiler Arac1 Olarak Instagram: Sosyal Medya Kullanan 50 Sirket
Uzerine Bir Arastirma”, Selcuk [letisim Dergisi, Cilt: 9, Say1: 2, 2016, s. 100.
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En biiylik fotograf paylasim alanlarindan olan Instagram’da giinde ortalama kirk milyon
fotograf paylasimi, saniyede sekiz bin alt1 yliz begeni ve bin yorum yapilan Instagram’

da doksan milyondan fazla aktif iiye bulunmaktadir.”
1.7.5.2. Pinterest

Pinterest, mantar pano stilinde goriiniime sahip online bir fotograf paylasim sitesidir.
Pinterest insanlarin ilgi duyduklar1 alanda gorsel imgeleri toplaylp organize
edebildikleri bir sitedir. Ayrica ilgi alanlarina gore bir fotograf panosu olusturulmasinin
disinda depolama aract olarak kullanilabilecek bir yapidadir. Bu sekilde hem
bilgisayarin depo alaninda gereksiz yer doldurulmamis, hem resimlerin kaybolma
riskini ortadan kaldirmis hem de istenilen her an bu resimlere ulasilma sansina sahip
olunmaktadir. Ayrica olusturulan panolarda gizli sekilde de olabilmektedir.2010 yilinda
Ben Silbermann onciiliigiinde Amerikali bir grup girisimci tarafindan kurulmustur. 2011
yilinda ¢ok biiylik bir patlama ve popiilerlik kazanan Pinterst, elli milyondan fazla

kullanicrya sahip olmustur.”

Pinterest’te baska gorseller begenilebildigi gibi, o gorselleri yeniden paylasma yaparak
kendi takipgilerine de sunabilmektedirler. Pinterest’in diger fotograf paylasim
sitelerinden en biiyiik farki ise gorselleri sunum seklidir. Mantar pano (Pinboard)
seklinde olmasi yiiz resim goriintiileyebilme imkan1 saglamaktadir. Bu durum 6zellikle
sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti yapan sirketler ve markalar i¢in ¢ok biiylik
firsat demektir. ABD’de Facebook ve Twitter’ dan sonra en genis {iglincii sosyal medya
araciyken iilkemizde ¢ok kullanilmamaktadir. Pinterest Ingilizce, Ispanyolca ve
Portekizce dillerinde hizmet vermektedir. Pinterest kullanicilarinin ¢ok biiyiik bir kismi
kadinlardan olusmaktadir. Bu sitenin kullanicilarinin yaklasik %80’1 kadinlardir.
Haliyle kadinlara yonelik tiriin pazarlamasi yapan marka ve kurumlar i¢in bu durum

bulunmaz bir cazibe merkezi haline doniistiirmiistiir’®

™ Instagram Hakkinda, http://blog.business.instagram.com/ (16.12.2016)

> Catherine Hall and Michael Zarro, “Social Curation on the Website Pinterst.com”, Wiley Online
Library, Vol: 49, Issue: 1, 2012, p. 1-2.

® Seving, s. 124-125.
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1.7.5.3. Flickr

Flickr, fotograf ve videolarin paylasilip, saklandigi bir fotograf paylasim sitesidir.
2004’te kurulmustur. 2005 yilinda Yahoo tarafindan satin alinmustir. Flickr belli bir
alana kadar ticretsiz belli bir alandan sonra ki kullanimi ise iicrete tabi tutulmaktadir.
Ucretsiz kullanicilarin toplam 1TB boyutunda fotograf génderme simr1 vardr. lk
kuruldugunda sadece fotograf paylasimina izin veren Flickr 2008 yilinda video

paylasimina da izin vermeye baglamustir.”’
1.7.6. Video Paylasim Siteleri

Video paylasim siteleri, bireysel ve kurumsal kullanicilarin temel kurallara uyarak,
herhangi bir konuda birbirleriyle videolarin1 paylasmalarina olanak taniyan
sitelerdir.®Sosyal medya araclar1 igerisinde video paylasim sitelerinin hem gorsel hem
isitsel dgelere yer vermesi anlatimin ¢ok etkili olmasini saglamis ve diger sitelere gore
daha tercih edilir kilmistir. Insanlar saatlerini bu video sitelerinde gecirmektedir. Kisiler
ilgisini ¢ceken, begendigi goriintiileri izlemekte, miizik dinlemekte, hatta ve hatta filmleri
bile buralara yiikleyip izlemektedir. Akilli telefonlarin da yayginlasmasiyla herkes kendi
videosunu ¢ekip kolayca bu sitelere yiikleyebilmektedir. Anlik ¢ekilen goriintiiler video
paylasim sitelerinde kisa siirede fenomen olmakta, izlenilip paylasilma rekoru
kirabilmektedir. Video paylasim siteleri icerisinde en fazla tercih edileni ve en fazla
kullanic1 sayisina sahip olan bu sektorde agik ara lider YouTube’ dur. Youtube disinda

Dailymotion ve Izlesene.com’ da baslica diger dnemli video paylasim sitelerindendir.
1.7.6.1. YouTube

YouTube, bir video paylasma ve barindirma sitesidir. 15 Subat 2005’te Amerika’da
kurulmustur. 2006 yilinda Google tarafindan  1.65 milyar dolara satin  alinmistir.
Giinlimiizde Google'in yan kuruluslarindan biri olarak faaliyetine devam etmektedir.
Site, kullanicilarina video yiikleme, izleme ve paylasma imkani sunmaktadir. Genel
olarak; video klipler, televizyon klipleri, miizik videolar1, video bloglar, kisa 6zgiin

videolar ve egitim videolar1 gibi igerikler yayinlanmaktadir. YouTube iizerindeki

77 Seving, s. 121.

® Mehmet Baris Horzum, “Ogretmenlerin Web 2.0 Araglarindan Haberdarhg:, Kullamm Sikliklar1 ve
Amaglarmin Cesitli Degiskenler Agisindan Incelenmesi”, Uluslararast Insan Bilimleri Dergisi, Cilt:
7, Sayt: 1, 2010, s. 610.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Video_bar%C4%B1nd%C4%B1rma
https://tr.wikipedia.org/wiki/Web_sitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/2006
https://tr.wikipedia.org/wiki/Google
https://tr.wikipedia.org/wiki/Dolar
https://tr.wikipedia.org/wiki/Google
https://tr.wikipedia.org/wiki/Video_blog

41

icerikler genelde bireyler tarafindan yiiklenir. Fakat BBC, Vevo ve Hulu gibi sirketler
ve diger organizasyonlar da Youtube ortaklik programi ile igeriklerinin bir kismini
yayinlamaktadir. Site i¢i liyelik almayan kullanicilar videolar izleyebilmekte, onayli
tiyeler ise kendi yaym kanallarina video yiikleyebilir, kendi video kliplerini de
yayinlayabilirler. YouTube video formati olarak “Flash Video Format1” kullanmaktadir.
Web sitesinde istenen video Klipler Flash Video olarak izlenebilmektedir. YouTube’de
video klipleri izlemek i¢in Adobe Flash plug-ini bilgisayarda kurulu olmalidir. Eklenen
video klipler YouTube tarafindan otomatik olarak 320x240 Pixel'e kiiciiltiilerek Flash
Video Format'a doniistiiriilmektedir. Mart 2008'de yiiksek kalite olarak 480x360 piksel

secenegi eklenmistir.”

Sosyal medya sitelerinde akla gelen ilk video platformu olan YouTube, kendi disinda
bir¢cok video sitesi olsa dahi bu alanda en gozde sitedir. YouTube’nin bu kadar ¢ok
tercih edilmesinin temelinde etkilesimi, kullanici ile isbirligini kolaylastiracak sekilde
tasarlanmasi, paylasimlarla ilgili yorumlarin herkese agik olmasi, istatistiki bilgilerin
verilmesi, kullanicilarin kendi video paylasim sayfalarini olusturabilmesi, video
kiitiiphaneleri, ilgili 6zel arama motoruna sahip olmasi, favori videolar listesi olusturma
ozelligi, diger sosyal medya platformlarinda kolaylikla videolar1 paylasma olanagi
sunmast ve kag kisi tarafindan izlenip, yorumlandiginin goriilebilmesi gibi sebepler yer

almaktadir.®°

Rakiplerine bu alanda ciddi fark atan YouTube, en ¢cok zaman gegirilen sosyal medya
sitelerinin basinda gelmektedir. Burada ziyaret¢i giinde ortalama olarak on bes ile yirmi
bes dakika arasinda zaman gecirmektedir. YouTube ekibinin disinda buraya asil destegi
veren kullanicilardir. YouTube’ye yogun bir icerik iiretimi saglamaktadirlar. Dakikada
ortalama otuz bes saat video yiiklenmektedir. Bu durum dyle ki buraya altmis gilinde
yiiklenen video igerigi Amerikan televizyon kanallarinin altmis yilda iirettigi icerikten
fazla olmasina sebep olmaktadir. Yirmi bes iilkede kirk ii¢ dilde yayin yapan Youtube

sekiz yiiz milyondan fazla tekil kullaniciya sahiptir.®*

" You Tube Hakkinda, https://www.youtube.com/intl/tr/yt/about/ (21.12.2016)
8 Kircova ve Enginkaya, S.75.
8 Ozutku, Kiiciikyilmaz, Copur vd., s.145-146.
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1.7.6.2. Dailymotion

2004 yilinda Fransa'da kurulmus olan ve 2005 yilinda yayin hayatina baslayan bir video
paylasim sitesidir. Kullanicilar1 bagimsiz yaraticilar olan ve kisa siirede popiiler bir
video paylasim sitesi haline gelen Dailymotion diinyada on sekiz farkli dilde yayimn
yapan en biiyiik video paylasim sitelerinden biridir. Diinya genelinde, talep iizerine veya
live olarak, sevilen igeriklerin (spor miisabakalari, miizik festivalleri, skecler, siyasi
tartismalar, defileler, oyun canli akislari...) kesfedebilecegi bir yerdir. Izleyiciler
buradan diinyay1 sasirtan ve ona cesitlilik katan etkinlikleri ve fikirleri takip edebilir,

izleyebilir ve paylasabilirler.

Video yapimcilarinin, kendi diinyalarmni herhangi bir yerde ve herhangi bir zamanda
Ozglirce paylasabildikleri ve tutkulu bir izleyici kitlesine ulasabildikleri bir platform
olan Dailymotion, video yapimcilarina ilham vermek, bilgilendirmek ve eglendirmek
icin ihtiya¢ duyduklar1 dogru kaynaklari, yeni teknolojileri, esnekligi ve goriiniirligi

saglamaya 6zen gostermektedir.*
1.7.6.3. izlesene.com

[zlesene.com, 2006 yilinda kurulmus olan bir video paylasim sitesidir. Kisiler kendi
cektikleri ya da hoslandiklar1 videolar1 paylasmaktadir. Tiirkiye’deki ilk video paylasim
sitesi olan izlesene.com 2007 Altin Oriimcek Web Odiilleri'nde igerik paylasim dalinda
birinci olarak Altin Oriimcek 6diilii sahibi olmustur. Alexa verilerine gore, Tiirkiye'den
en ¢ok ziyaret edilen 82. web sitesidir. Izlesene.com'u giinde ortalama alt1 yiiz otuz iig
bin tekil kullanict ziyaret etmekte ve siteye giinde yaklasik bin yedi yiiz yeni video

eklenmektedir.®
1.7.7. Sunum Paylasim Sitesi

Siklikla olusturulan metin, fotograf, ses, ve video igeriklerinin haricinde sosyal
medyada yogun olarak kullanilan platformlarm biri de sunum siteleridir. Ozellikle
sunumlarin yogun olarak sektdrde kullanilmaya baslanmasinin ardindan online mecrada
da bu yogunluk dikkate alinmaya ve sektorel, bilgilendirici, agiklayici, rakamsal

verilerin grafik, tablo ve sekillere dokiilerek anlatildigi pek ¢ok sunum kullanicilar

82 Dailymotion About, http://www.dailymotion.com/tr/about (16.12.2016)
8 [zlesene.com Hakkinda, https:/lwww.izlesene.com (16.12.2016)
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tarafindan paylasilmaya baslanmlstlr.84Sosyal medya platformlarinda birgok sunum
sitesi mevcuttur fakat en yogun kullanilan sunum sitelerinden ikisi Slideshare ve

Slideboom’dur.
1.7.7.1. Slideshare ve Slideboom

Her iki platform da Powerpoint, Pdf vb. format sunumlarin1 yliklemeye izin veren ve
boylelikle sunumlari herkes tarafindan izlenmeye agik hale getiren sitelerdir. Slideshare
ve Slideboom’da insanlar ya da kurumlar uzmanlastigi, ilgi duydugu, arastirdigi konu
ve alanlar ile tirlinlerine yonelik sunumlar olusturmaktadir. Benzer 6zelliklere sahip, bu
konu ve irtinlere merakli, ilgili kisiler tarafindan takip edilebilmekte, sunumlarin altina
yorumlar yazilabilmekte, etkilesime gecilebilmekte ve bdylece sunumlar
sosyallestirilmektedir. Metin ve gorsellerden olusan bu sunum siteleri, verileri daha

profesyonel ve zengin igerikli hale getirmektedir.85
1.7.8. Lokasyon Bazh Siteler

Lokasyon, Ingilizce Location kelimesinden gelmistir ve isim olarak "yer, konum,
mevki, yerlestirme, yer belirleme" gibi anlamlara gelmektedir. ilk olarak uydu
konumlarini tespit etmek i¢in gelistirilen GPS teknolojisine sonradan mobil cihazlarinda

sahip olmasi bu platformun olusmasini saglamistir.®

Lokasyon bazli bu uygulamalarla o an nerede oldugumuzu Check’in yaparak
bulundugumuz mekan1 paylasabilmekte, restoranlar, kafeler, magazalar gibi bircok
kategoride arama yapilabilmekte, yakinda olan mekanlar incelenerek onunla ilgili

tavsiyeler okunabilmekte ve yorum yapllabilmektedir.87

Akallr telefon kullaniminin giderek yayginlasmasi ile lokasyon bazli servis diinyast da
hareketlenmistir. Her gecen giin lokasyon bazli servis uygulamalarina eklenen yeni
ozelliklerle bu platform daha kullanish ve interaktif hale getirilmistir. Kullanicilarin
lokasyon bazli servisleri kullanmayi tercih etme nedenlerinin arasinda basta indirim ve

kupon kazanmak olmak lizere yeni yerler kesfetme ve yeni insanlarla tanisma gibi

8 Mustafa Cingu, Turizm Tamtiminda Sosyal Medya Planlamast Erciyes Dagi’mn Tamitimina Yonelik

Bir Plan Onerisi, Tezmer Yayinlari, Kayseri 2016, s.187-188.
Seving, s. 119.

Lokasyon Bazli Siteler, http://www.nedir.com/lokasyon (04.12.2016)
Mavnacioglu, s. 37-38.
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nedenler yer almaktadir. Kullanictya bulundugu mekana bagl olarak kisisellestirilmis
veri aktaran lokasyon bazli uygulamalar, isletme sahipleri acisindan da yeni pazarlama
olanaklar1 anlamina gelmektedir. Bu platformun Oncii sitesi ise ortaklasa bir sekilde

ylrlitiilen FourSquare ve Swarm’dir.®
1.7.8.1. FourSquare (Swarm)

Foursquare 2009 yilinda ABD'de Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai tarafindan
kurulan lokaysan bazli sosyal medya platformudur. Foursquare, mobil cihazlar
tizerindeki GPS teknolojisinden faydalanarak, cihaz kullanicilarinin  bulunduklari
ortamda check-in yapmasma olanak taniyan ve bununla birlikte ¢esitli 6diil
sistemleriyle birlikte katilimi artirmayr hedeflemekte olan mobil sosyal ag hizmeti
olarak tasarlanmistir. Foursquare gidilen, gezilen mekanlar1 arkadas listesinde bulunan
kisilere yer bildirimi yapilarak haber verilmesini saglayan bir uygulamadir. FourSquare
kullanicilari, bulunduklari mekanlarm fotografini paylasarak mekanlara yorum
getirebilmekte ve diger kisilere tavsiyede bulunabilmektedir. Ayrica kisiler gittikleri
yerleri de unutmamak adina bulunduklar1 mekanlari isaretleyereck kaydedebilmesi de
miimkiindiir. Bu platformda listedeki arkadaslarda da etiketlenebilmektedir. Bir

mekanda en ¢ok check-in yapan kisi oranin “Mayoru” seklinde isimlendirilmektedir.®

Foursquare 2014 yilinda ise Swarm adli uygulamayr getirmistir. Swarm ile birlikte
kullanilmaya baslamistir. Foursquare yeni mekéan kesfetme ve yerel aramalara, Swarm
ise kisileri takip etme ve bulusturmaya odaklanmig, check-in isini Swarm’a

birakilmistir. Foursquare’de mekan tavsiyesi olarak kullanilmaya baslanmugtir.*°

Diinyada elli milyondan fazla kullanicis1 olan Foursquare’da giinde ortalama dokuz
milyon check-in yapilmakta, yetmis milyonun iizerinde ise Oneri yazilmaktadir.
Foursquare’nin Tiirkiye’deki reklam satig temsilcisi Publik‘in paylastigi bilgilere gore
Foursquare’de Tiirkiye’den 7.2 milyon kullanicist vardir. Kullanict sayisiyla dikkatleri
¢eken Foursqaure’nin haricinde Swarm iizerinden yapilan check-in ise 1.8 milyon

olarak agiklanmigtir. Giinlik 1.8 milyon yer bildiriminin nerelerde olduguna

8 Mustafa Bostanci, Bir Siyasal Iletisim Araci Olarak Sosyal Medya: Milletvekili ve Se¢men Orneginde

Bir Alan Arastirmast, Erciyes Universitesi SBE, Kayseri 2015, (Yayimlanmamis Doktora Tezi) s. 58.
Baris Baraz, Biiro Teknolojileri, Anadolu Universitesi Yayinlar1, Eskisehir 2012, s. 43-44.

Nagihan Tufan Yenicikti, Sosyal Medya Facebook ve Twitter Motivasyonlar:, Literatlirk Yayinlari,
Konya 2017, s. 140.
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bakildiginda ise ilk siray1 kafelerin aldigini ardindan onu takip eden mekanlarin da evler

ve restoranlar oldugu belirlenmistir.”*
1.7.9. Sosyal isaretleme Siteleri (Bookmarking)

Sosyal igaretleme kullanicilara favori web sayfalarini depolamalarina, not etmelerine ve
yonetmelerine imkin veren web tabanli uygulamadir. Insanlar begendikleri web
sitelerini tarayicilarinin favoriler kismina kaydeder. Bu islem o web sayfasinin
isaretlenmesi anlamina gelmektedir. Sosyal isaretleme ise begenilen bu web sayfalarinin

sosyal medya ile iligskide olunan diger kullanicilarla paylasilmasini saglar.92

Sosyal isaretlemenin amaci, kullanicinin yararlanmak istedigi, sonradan yine ulasmak
istedigi sayfaya tekrar erisimi kolaylastirmaktir. Bu platform ile ayni1 goriisteki
insanlarin birbirleriyle istedikleri igerigi paylasma imkam ortaya ¢ikmaktadir. Internet
kullanicilar1 paylasilan icerikleri oylayarak ve yorumlayarak takip ederler.*Bu
platformda internette yer alan milyonlarca igerik arasinda insanlarin ilgisini ¢ekebilecek
yazilar, resimler ve videolar 6n plana cikabilir. Yaygin olarak kullanilan sosyal

isaretleme sitelerinin basinda Delicious ve Stumble Upon gelmektedir.
1.7.9.1.Delicious

Delicious, ¢okca tercih edilen internet sitesi baglantilarin1 depolamak, paylagsmak ve
yeni siteleri kesfetmek ic¢in kullanilan bir sosyal sik kullanilanlar hizmetidir. Joshua
Schachter ve Peter ~ Gadjokov tarafindan 2003  yilinda  kurulmustur. 2005
yilinda Yahoo tarafindan satin alinmig daha sonra birgok kez yine el degistirmistir. 2016
yilinda Science, Domainersuite ile yeni bir anlagsma yapilarak servisin yonetimini
Delicious Media'a devredilmistir. Sitenin ismi de el degistirmesine bagli olarak birkag
kez degisiklik gostermistir Ik kuruldugundan del.icio.us olan alan adi, 2008 yilinda

delicious.com olarak degistirilmistir. 2016 yilinda yeni yonetimle birlikte ilk alan adina

Y Foursquare Istatistikleri,  http://sosyalmedya.co/foursquarein-ve-swarmin-turkiyeye-ait-verileri-

infografik/ erigsim: 14.12.2016)

Tamar Weinberg, The New Community Rules: Marketing on The Social Web, O’Reilly Media,
Amreica 2009, p.197.
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tekrardan gegilerek del.icio.us olmustur. Simdi delicious.com ve delicio.us adlari

del.icio.us domaini ile yonlendirilmektedir.**

Delicious, kisilerin sik¢a girip yararlandiklar1 internet sitelerine etiket olusturarak,
arsivlemeye, aciklamalar yapmaya ve paylagsmaya yarayan bir sosyal isaretleme
platformudur. Internette gordiikleri, begendikleri, saklamak istedikleri, paylasmak
istedikleri siteleri isaretleyen kullanicilar bu yolla arsiv olusturmaktadir.”Her
bilgisayarda farkli yer imlerine sahip olmak yerine Delicious kullanilan bilgisayarlar
arasinda senkronizasyonla yer imlerini yonetmek cok daha kolay ve kullanighdir.
Kullanicilar, kendi bilgisayarinda olmasalar bile Delicious web sitesi ilizerinden yer
imlerine ulagsma imkanma sahiptir. Delicious kullanicilarin kendi aralarinda
begendikleri yer imlerini gonderebilmelerini ve sisteme giris yaptiklarinda gérmelerini

saglamaktadir.®
1.7.9.2. Stumble Upon

StumbleUpon, kullanicilarina yeni internet siteleri kesfetme ve siteleri ilgi alanlarina ve
begenilerine gore Ozellestirme imkani sunan bir web sitesidir. Begenilen ya da ise
yarayabilecek web sitelerini ilgi alanlarina goére pinleyebilme olanag saglar.
Kullanicilar, 1ilgi alanlarma gore sayfalart gorebilir, bunlar1 diger kullanicilarla
paylasabilir ya da oyladiklar1 igerigi sayfalarinda yayimlayabilirler. Paylasimdan sonra
like edilen web sayfalar1 ¢gogaldikca begenilere gére daha dogru sonuglar alinmaktadir.
Dislike butonu ile begenilmeyen sayfalarin bir daha goriinmemesi de mevcuttur. Bu
platformun en giizel 6zelliklerinden birisi de sayfalarin yaninda ayn1 zamanda fotograf
ve video eklenebiliyor olmasidir. Youtube, Vimeo gibi sitelerde bulunan videolarin
linkleri eklediginde hatir1 sayilir bir goriintiilenme sayisina ulasabilmektedir.
Begenilerin basarili bir sekilde kategorize edilmesi goriintiilenmek istenilen igerige ¢cok

rahat bir sekilde ulagilmasini sazc;rlamaktadlr.97

Kullanicilar sisteme hem mail adresleri hem de Facebook hesaplar1 ile
baglanabilmektedir. Siteye Facebook ile giris yapma 6zelliginin eklenmesiyle Stumble

Upon daha avantajli konuma gelmistir. Uyelere ilgilerini ceken ve begendikleri sayfalar

% Delicious About, http://delicious.com/about (13.12.2016)
% Delicious, http://delicious.appappeal.com/ (13.12.2016 )
% \Weinberg, p. 216-217.

% Stumbleupon, https://www.stumbleupon.com/(14.12.2016)
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isaretleme ve paylasmalarint saglayan Stumble Upon en popiiler sosyal isaretleme

platformlarindan biridir.
1.7.10. Mobil Aglar

Teknolojinin geligsmesiyle birlikte cep telefonlar1 glinlimiizde vazgegilmez bir hal
almustir. Ozellikle giderek gelisen ve yaygimlasan akilli telefonlar hayatimiza birgok
yeniligi de getirmistir. Bu telefonlardaki “Google Play “ ve “Apple Store” gibi
programlarla indirip kullanabilecegimiz bir¢ok sosyal medya sitesi mevcuttur. Bu
sosyal medya uygulamalarinin bir kismi bilgisayar, ipad gibi aletlerce desteklenirken bir
kismi ise yalnizca akilli telefonlarda desteklenmektedir. Bu mobil ag uygulamalarinda
en ¢ok kullanilan programlarin basinda WhatsApp gelmektedir. WhatShapp diginda ise
son donemlerde olduk¢a popiiler bir duruma gelen Snapchat yaygin olarak kullanilan

mobil aglara 6rnek verilebilir.
1.7.10.1. WhatsApp

WhatsApp, akilli telefonlar i¢in gelistirilen, platformlar arasi ¢alisma 6zelligine sahip
bir mesajlasma ve arama uygulamasidir. Android, BlackBerry, iPhone, Windows Phone
ve Nokia telefonlariyla uyumlu olan uygulama internet baglantis1 araciligiyla
kullanicilarin birbirlerine fotograf, video, iicretsiz arama, sesli ve yazili mesaj, belge
gonderimini saglamaktadir. WhatsApp, ayni adi tasiyan sirket, eski Yahoo! ¢alisanlari
olan Biran Acton ve Jan Koum tarafindan ABD'de, Kaliforniya eyaletindeki Santa

Clara kentinde kurulmugtur.”®

WhatsApp, SMS'e bir alternatif olarak ortaya ¢ikmustir. Uriin daha sonra gelistirilerek
sesli arama gergeklestirmenin yani sira; metin, fotograf, video, belge ve konum gibi pek
cok degisik tipte medyayr alip gondermeyi desteklemektedir. WhatsApp, internet
baglantisinin oldugu her yerde bagli oldugunuz interneti kullanarak iicretiz olarak
cekmekte ve iletisim kurma olanagi saglamaktadir. WhatsApp’tan programi kullanan
istenilen kisiye mesaj gonderilebilmekte, sesli arama sayesinde aile ve arkadaslarla,
baska bir iilkede olsalar da iicretsiz konusulabilmekte, goriintiilii arama sayesinde de
sesin veya yazinin yetmedigi durumlarda yiiz yiize sohbet etme sans1 bulunabilmektedir.

WhatsApp lizerinden aninda fotograf ve video gonderme imkani da bulunmaktadir.

% Giileg Yalgin, s.193-195.
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Bunun yani sira kullanicilar en 6nemli olan anlar1 yakalamak icin dahili kameray1
kullanabilmekte, baglanti yavas bile olsa, WhatsApp'la hizlica fotograf ve video
gonderilebilmektedir. Yiiz MB’ye kadar E-posta ve dosya paylasma uygulamalariyla
ugrasmadan WhatsApp iizerinden PDF, belge, e-tablo, slayt gosterisi ve daha fazlasini
gondermekte miimkiindiir. WhatsApp grup sohbetine de olanak tanimaktadir. Toplu
mesajlasmak istenildiginde bu platformda grup sohbeti kurulabilir ve tek seferde iki yiiz
elli alt1 kisiye kadar mesaj, fotograf ve video paylasilabilmektedir. Giincellemelerle
WhatsApp’a durum paylasma 6zelligi getirilmis boylece kisiler yirmi dort saat siire ile
gecerli fotograf ve video paylasabilmektedir. Ayrica WhatsApp’ta mesajlar ve aramalar
uctan uca sifrelemeyle korunmaktadir. Boylece WhatsApp’da dahil olmak iizere higbir
ticiincii kisi onlar1 okuyamamakta veya dinleyememektedir. Bu nedenle oldukca giivenli
bir sohbet ortami1 saglamaktadir. Tiim sagladig1 bu avantajlar neticesinde kisa zamanda
biiyiik bir popiilariteye kavusan WhatsApp hemen hemen her akilli telefonda ytiklii
olmakla birlikte yiiz seksenden fazla iilkede bir milyardan fazla kisi tarafindan
kullanilan ve diinyada kullanict sayisi en yiikksek olan uygulamalarin basinda

gelmektedir.”
1.7.10.2. Snapchat

Snapchat, Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan akilli telefonlar
icin gelistirilmis, kullanicilarin fotograf c¢ekebildikleri, video c¢ekebildikleri, bunlarin
tizerine not ekleme imkani olan, tiim bunlar belli bir siireligine paylastiklart (1-10 sn.)
ve 24 saat sonra otomatik olarak paylasimlarin silindigi platformlar arasi ¢alisma
Ozelligine sahip bir mecradir. Bu yonii ile ilk olma 6zelligi tasimaktadir. Daha sonra
diger sosyal medya sitelerine de goriintiilerin ve yirmi dort saat sonra kendiliginden
silindigi hikdye formatinin gelmesine Onciiliikk etmistir. Ayrica kisilerin arkadaslarina
gonderdigi mesajlarda belli bir siireligine karsi tarafta goriintiilenmektedir. Karsi tarafin
kag saniye gorecegini mesaj1 atan belirlemektedir. Gonderilen iletiyi alan kisi, ekranina
dokunarak acar, belirlenen siire boyunca igerigi goriintiiler mesaj1 alan kisinin ikinci kez
istemesi halinde bir kez daha goriintiilenir ve sonra Snapchat aracilifiyla tekrar

acilamayacak sekilde ileti silinmektedir.

% WhatsApp Nedir, https://www.whatsapp.com/features/ (15.12.2016)
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Yap1 olarak diger mesajlasma platformlarina benzemektedir. Android ve iOS iizerinde
calisan Snapchat iicretsiz olarak kullanicilara sunulmaktadir. Oturum agarken veya yeni
kullanici olustururken diger sitelere benzer asamalardan gegmektedir. Kullanici hesabi
olusturulduktan sonra kamera uygulamasi da acilarak program caligmaya baslar. Yine
ayni sekilde arkadaslik listesi de diger mesajlasma uygulamalarina benzemektedir.
Hesaptan aratarak veya kullanic1 adina gore eklenilen kisilere bir ekleme talebi gitmekte
ve kabul etmeleri haline tekrar silene veya engelleyene kadar onlara resim, video, metin
veya ses atilabilmekte, paylasimlari goriintiilenebilmektedir. Snapchat’ ta like ve
paylasim butonu bulunmamakta, bu platform sadece paylasimlari gorebilme imkani
vermektedir. Snapchat’1 digerlerine nazaran farkli kilan 6zelliklerinin basinda bir ¢ok
efekt imkan1 saglayarak kisilerin kendisini farkli sekillere sokabilmesi gelmektedir. Bu
6zellik Snapchat’in kullanimini olduk¢a eglenceli hale getirmis ve kisa siirede ¢cok genis
kitlelerce kullanilmasini saglamigtir. Uygulamanin ilk siirimii Eyliil 2011 tarihinde
yaymlanmistir. Kullanicilarinin %70’ini kadinlarin olusturdugu uygulama en ¢ok ABD

ve Ingiltere'de tercih edilmektedir.’®
1.7.11. Wikiler, Forumlar ve Sozliikler

Wiki, bir igbirligi etrafinda toplanan goniillilerden olusan kisilerin MediaWiki gibi
yazilimlar sayesinde web tarayici iizerinden yeni sayfalar olusturmasina, sayfalarda
diizenlemeler yapmasina ve bu sayfalari birbirine baglamasina olanak saglayan web
sitelerinin genel adidir. Wiki ismi Hawai dilinde ¢abuk anlamina gelen wikiwiki
sOzcliglinden tiiretilmistir. Sanal ansiklopedi hizmeti sunan bu acik, 6zgiir ve kar amaci
giitmeyen bu kaynak sitelere herkes girerek ekleme, diizenleme ve ¢ikarma

yapabilmektedir.**

Wiki yapisiyla ansiklopedi hizmeti sunan Wikipedia (Vikipedi) wiki sitelerinin en
basinda gelmektedir. Wikipedia giinde dort yliz milyondan fazla aktif kullanicinin
ziyaret ettigi, dliinyanin en hizli biiyliyen ve en genis igerigine sahip ¢evrimici internet
ansiklopedisidir. Wikipedia’ ya iiyelik sistemi gerektirmeden istenilen bilgi eklenerek,
ilgili baghk altinda yazilanlar diizenlenebilir. Her yazmin i¢inde “Edit-Diizenle”

baglantilart mevcuttur. Bunlarin {izerine tiklandiginda Wikipedia’ ya yazi yazilmaktadir.

100 vardarlier, s. 40.
101 Andreas Kaplan ve Michael Haenlein “Collaborative Projects (Social Media Application): About
Wikipedia, the Free Encyclopedia”, Business Horizons, Vol: 57, Issue: 5, 2014, p. 617-626.
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Daha sonra yazilanlar uzmanlar ve iist kurul tarafindan degerlendirilip uygun goriildiigii
takdirde Wikipedia’da yerini almaktadir. Yazinin objektif ve ilgili aragtirmaya deger
katabilecek durumda olmas1 yazinin onaylanmast icin yeterlidir. iki yiizden fazla dil ve
on iki milyondan fazla baslhig ile bilgi iiretmeye ve paylasmaya en agik kaynak olarak
kabul edilen bu 6zgiir, iicretsiz ansiklopediler sosyal medya siteleri arasinda ¢ok dnemli

bir yere sahiptir.

Forumlar ise, katilimcilarin gercek ad ya da rumuz kullanarak katildigi, fikirlerini
paylastigl, deneyimlerini aktardiklari, yorumlarini yazdiklar1 ve tartismalar yaptiklar
siteleridir. Sohbet odasi1 niteligindedir. Forumlarin es zamanli sohbetlerden farki canli
olmamasi cevaplarin sonra yazilabilmesi ve iiyelik gerektirmemesidir. Sagliktan,
iletisime; {irlin ¢esitlerinden, hastalik tedavilerine kadar sayisiz konuda soru sorma,
cevaplama, yorum yapabilme ve tartisma olanagi miimkiindiir. En ¢ok bilinen tartisma
forumlar1 yahoogroups.com ve googlegroups.com siteleridir. Internet forumlarmmn ¢ok
bilinen iki tliri forumlar ve ilan tahtalaridir. Forumlar ve haber gruplar1 o6zellikle
uzmanlik gerektiren ve yiiksek teknolojili {irlinler satin alinirken en c¢ok yararlanilan

plrcl‘[formlardlr.103

1999 yilinda kurulan Eksi Sozlik ile interaktif sozliikk kavrami hayatimiza girmistir.
Kullanicilarin kendi actiklart basliklar ve bu basliklara diger kullanicilarin getirdikleri
yorumlarla genisleyen ve ¢ok genis bir igerik yapisina sahip olan sozliikler 6nemli bir
icerik olusturma araci haline gelmis ve glindem olusturma o6zelligi ile dikkatleri
¢ekmistir. Eksi sozliikle olusan bu platformda onde gelen diger sozliikk siteleri ise;
Uludag, Itii ve Inci Sozliiktiir. Giincel giindemi takip etmede son derece etkili olan
sozliikleri markalar i¢in kullanirken yorumlarin olumsuz oldugu ve girilen igeriklerin

objektif ve dogru olmadigini da gbz dniinde bulundurmak gerekir.lo4

192 Seving, s. 147-148.
193 Kircova ve Enginkaya, s. 83-84.
104 Kahraman, s. 25-26.



IKiINCi BOLUM

ALTERNATIF PAZARLAMA YONTEMLERINDEN GERILLA
PAZARLAMA

Giinlimiiz piyasasinda iiretim ve hizmet saglayan kurumlarin ¢ogalmasi onlar1 ciddi bir
rekabet ortamina sokmustur. Bu rekabet ortaminda pazarda yer bulmak isteyen
isletmeler yeni pazarlama metotlar1 kesfetmistir. Para gilicii yerine hayal giiclinii
kullanan, alisilmisin disinda yontemlerle beklenmeyen yerde ve zamanda rakiplere
kiigiikk saldirt niteligi tasiyan gerilla pazarlama da bu baglamda olusan pazarlama
kollarindan biridir. Bu bdliimde gerilla pazarlama kavrami tiim &zellikleri ile genis

sekilde incelenecektir.
2.1. Gerilla Kavram ve Gerilla Savasi

Gerilla pazarlama konusuna girilmeden 6nce bu boliimiin daha net anlasilabilmesi igin
ilk olarak gerilla kavraminin agiklanip ne anlam ifade ettigi, nasil ortaya ¢iktig1 ve
gerilla pazarlamanin olugmasina zemin hazirlayan gerilla savasina deginilmesi daha

uygun olacaktir.

Ispanyol kokenli bir kelime olan “Guerilla” kisaca ¢ete miicadelesi anlamina gelen bir
savas terimidir. Tirkce’ de karsiligr ise gerilladir. Gerilla, biiyiik ve giiclii bir orduya
kars1 kiigiik birliklerin bir arada bulunarak elindeki silahlarla gostermis oldugu
miicadele olarak tanimlanmaktadir. Kokii 17. yiizyila dayanan gerilla teriminin adinin
ilk kez Ispanyollarin Napolyon’a kars1 1807 — 1814 yillar1 arasinda gerceklestirdigi

savasta gectigi sanilmaktadir. Giigsiiz ve zayif durumda olan kiiciik birliklerin, biiytlik
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orduya kars1 dezavantajlarin1 avantaja ¢evirmek i¢in diismani fiziksel ve psikolojik

olarak yipratma taktigi olarak kullanlmugtir.*®

Gerilla teriminin Avrupa’da duyulmasini ve yayginlagarak kullanilmasini saglayan isim
ise gerilla savascisi olarak bilinen Ernesto Che Guevara olmustur. Guevara, Kiiba
Devrimi sirasinda uyguladigr gerilla taktikleri ile Kiiba’nin bagimsizliginin
kazanilmasinda oncii isim olmustur. Zayif bir ordunun, donanimli bir ordunun giiciinii
kirmak i¢in kiicliik oOrgiitlenmelerle gergeklestirdigi savas taktikleri ile gerilla

yonteminin profesyonellesmesini sazc;rlamls‘ur.106

Gerilla savasina ornek olarak verilecek en basarili uygulamalarin bagina 1965 yilinda
gerceklesen Amerika ile Vietnam arasindaki savas gelmektedir. Amerika Vietnam
bolgesine savas ugaklari ve birlikler gondermis Vietnam’in gii¢sliz ve savunmasiz
oldugu gerekcesiyle bu bolgeyi zorlanmadan isgal edecegini diisiinmiis ama isler
Amerika’nin bekledigi gibi gitmemis bolgede gerilla miicadelesi ile karsilagmiglardir.
Vietkong adi verilen bu gerillalar bolgeye hakim olduklart i¢in tiim miithimmatlarini
tiinel ve benzeri gizli yerlere saklamiglar, ayn1 zamanda halkin da destegini alarak her
gecen giin daha fazla orgilitlenmiglerdir. Vietkong Gerillalari, Amerikan askerinin arazi
yapisina yabanci olmasini ve kendilerinin bdlgeyi iyi tanimasini avantaja cevirerek
Amerikan askerini vur kag taktigi ile yemeyi basarmislardir. Boylece Amerika bolgeyi

terk etmek zorunda kalrms‘ur.lo7

Gerilla savasinin ilkelerini, savasin esasi, stratejisi ve taktigi olusturur. Gerilla savasini
temelinde halkin kurtulus miicadelesi ve Ozgiirliik olsa da iki tiir gerilla savasinin
varligindan s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan ilki Sovyetlerdeki Ukraynali
partizanlarinki gibi diizenli ordularin tamamlayicisi olan miicadele tarzidir. Bizi
ilgilendiren ise ikincisi olan somiirge olsun olmasin kurulmus iktidara karsi tek s
olarak kirsal bolgelerdeki silahli grubun miicadelesidir. Bu savasta taraflar sadece
giiclerine degil her tiirlii hileye basvurular. Gerillanin gorevi, diisman tarafindan

gozlenemeyen biiylik arazilerde hareket etme olanagina sahip oldugu i¢in sasirtmaca

taktiklerle saldirip c¢ekilmektir. Buna “vur, ka¢” denmektedir. Vur ve kagin temelinde

1% jsmail Kaya, Pazarlama Bi Tanedir, Bir Pazarlamalar Ansiklopedisi IV. Dijital Bask, istanbul 2009,
5.136

% What Is Guerilla Marketing, http://gmarketing.com/(19.02.2017)

7 Ugur Bati, Marketink ya da Farkethink “Deneyimsel Pazarlama ve Duyusal Markalama”, lyi
Yaynlari, Istanbul 2012, 5.135-136.
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bekleyip pusu kurmak ve daha sonra da vurup kacarak diismani yenmek vardir. Gerilla
savaginin esasini bunlar olusturur. Gerilla savasinin nihai stratejisi ise diismanin
davranig tarzinin nasil olacaginin, glivendigi kaynaklarin net analizini yapmak ve
diisman1 tamamen yok etmektir. Bunun ic¢in Orgilitlenme, insan giiclinii harekete
gecirme, halk destegi, silahlanma ve avantaj saglayacak her seyin sonuna kadar
kullanilmas1 gerekmektedir. Gerilla ilk olarak kendini yok edilmekten korumali ve
sartlara uyum saglamalidir. Daha sonra da diismani caydirict kuvvetler olusturarak
dereceli olarak yipratmalidir. Darbeler siirekli olarak iletisim noktalarina, operasyon ve
merkez istlerine olmalidir. Boylece diisman canindan bezdirilerek zafer saglamak
amaglanir. Belirlenen bu stratejik hedeflere ulasmak i¢in uygulanacak yontem ise, savas
taktigini olusturur. Savas sirasinda gerilla taktikleri sabit kalabilir veya degisebilir,
onemli olan gerillanin eyleminin, diismanin eylemine uygunlugudur. Gerillalar kisa
siirede eylem yerine ulagabilmeli ya da terk edebilmeli ve siirekli cephe degistirebilecek
kadar hareketli olmalidir. Gerillalar dort ana noktadan bes alt1 kisilik kollar halinde
kendileri ¢cevrelenmeyecek sekilde diismani kusatirlar. Kollardan biri ¢atismayi baslatir,
ordu ona dogru yonelir, gerillalar diisman1 goriis mesafesinde tutarak geri cekilir ve
baska koldan catisma baslar. Bu sefer de ordu o kola yonelir gerillalar ayn1 taktikle geri
cekilir. Bu sekilde biiyiik tehlikeyle kars1 karsiya kalmadan savasilmis olunur. Boylece
diismanin morali de bozulmaktadir. Ayrica gerillalar ¢ok esnek olmali her olay: lehine

cevirebilmelidir. Gerilla savasinin taktigi ise ana hatlariyla bu sekildedir.

Tim bu ifadeler kapsaminda gerillanin kisaca karsidaki giiclii bir rakibe kars1 miicadele
edebilmek i¢in ¢esitli strateji ve taktikler gelistirerek avantaj elde etmeye c¢alisma
girisimleri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Gerilla savasinin ilkelerini kapsayan
savasin 0zl, strateji ve taktikleri gerilla pazarlamanin da esaslarini olusturmus ve gerilla
pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Vietnam savaginda uygulanan vur
kag taktigi basta olmak iizere uygulanan gerilla savas stratejilerinden ilham alinmis ve
bu yontemler pazarlamaya dontistiiriilerek ABD’ de gerilla pazarlama ¢aligmalarinin ilk

ornekleri ortaya ¢ikmaistir.

1% Ernesto Che Guevera, Gerilla Savasi, (¢ev: Siileyman Dogru) Everest Yayinlari, istanbul 2008, s.3-
19.
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2.2. Gerilla Pazarlama Kavrami

Belirlenen kisisel veya oOrgiitsel amaclara ulagsmak i¢in mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi islemini kapsayan
caligmalarin genel olarak adlandirildigi pazarlama kavrami, tarihsel siireci boyunca

birtakim gesitlilik gostermis ve donem donem farkli anlayiglar egemen olmusgtur.’®

Giliniimiizde insanlarin bilgi diizeyinin artmasi, teknolojik gelismeler, hedef kitlenin
bilingli hale gelmesi, iiretimin gelismesi ve kiiresellesme gibi etkenler tiikketici odakli
yeni bir pazarlama anlayigina gecilmesine neden olmustur. Bu pazarlama anlayisina
gecilmesiyle olusan belirsizlik ve artan rekabetten dolayr geleneksel yontemler tek
basina yetersiz kalmaya baslamistir. Uriinlerin birbirleriyle benzerlik gdstermeye
baslamas1 ve farklilasamamasi, isletmelerin karlilik oranimi diisiirmekte ve buna baglh
olarak isletmelerin hizla yeni degerler liretmesini ve bu duruma adapte olmasini zorunlu
kilmaktadir.*® Yasanan bu gelismelerin akabinde Amerika Birlesik Devletleri basta
olmak iizere diger bati iilkeler tek bir pazarlama faaliyeti yiiritmek yerine diger
pazarlama iletisimi araclarini da biitiinciil ve sistematik sekilde kullanilarak miisteride
alg1 olusturabilecekleri biitiinlesik pazarlama anlayisin benimsemislerdir.** Biitiinlesik
pazarlama faaliyetleri daha c¢ok mali giici yiliksek isletmeler tarafindan
uygulanmaktadir. Finans harcamalarinda olduk¢a biiyiikk bir paya sahip olan bu
pazarlama faaliyetlerinin goétiirlisii biiylik biitcelere sahip olmayan isletmeleri ciddi
sikinttya sokmaktadir. Meydana gelen bu finansal yetersizlik kiigiik ve orta dlcekli
isletmelerin rekabet ortaminda onlarin ayakta kalmasini olduk¢a zorlastirmaktadir. Bu
durum da isletmeler, pazarlama faaliyetlerini olustururken farkli, yenilik¢i, etkili ve
daha az maliyetli stratejiler gelistirmeye ¢aligmiglardir. Dinamik, tiiketici beklentilerine
dikkat ederek tiiketici ihtiyaglarina duyarli davranan, degisikliklere uyum saglayan ve
az biitce gerektiren hesapli bir pazarlama yonetimi olusturmak isteyen isletmeler gerilla

pazarlama yontemini kullanmaya baslam1slard1r.112 Boylece gerilla pazarlama ile

199 Mahmut Tekin ve Ercan Cicek “Isletmelerde Rekabet Ustiinliigii Saglamada Farkli Bir Yaklasim:
Deger Temelli Pazarlama”, V. Ulusal Uretim Arastrmalari Sempozyumu, Istanbul Ticaret
Universitesi, Kasim 2005, s. 63-64.

10 Sinan Nardah, “Gerilla Pazarlamas1 ve Uygulamadaki Bazi Ornekleri”, Yonetim ve Ekonomi, Cilt: 16,
Say1: 2, 2009, s. 108.

11 Hakan Tungel, “Halkla liskiler Anlayisiyla Biitiinlesik Pazarlama lletisimi”, Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 2011, s. 120-121.

12 Bkrem Cetin Bigat, “Guerrilla Advertisement and Marketing” Kadir Has University Faculty of Art
and Design, Vol: 51, 2012, p. 1023.
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alisilmig geleneksel yontemlerin disinda, ¢cok daha diisiik harcamalarla pazarlamada
yeni bir yol belirlenmistir. Bu pazarlama yonteminin kullanilmasiyla kiigiik caplh
isletmelerin  biiyiik ¢apli isletmelerle basa c¢ikabilmesi i¢in rekabet kurallar
degistirilmistir. Bu pazarlama yonteminde rekabet {istiinligii saglamanin yolu farkliktan
gecmektedir. Bu farkliliklarla rekabet ortaminda ayricalik saglanarak pazarda onemli

Olctlide pay elde etmek amaclanmaktadir.*®

Gerilla pazarlama sira disi, farkli, orijinal, kiskirtici, saldirici, esnek, degisime agik,
yaratic, dinamik terimlerini icerine alan bir pazarlama kavramidir."“Gerilla
pazarlamanin onciisii sayilan Jay Conrad Levinson gerilla pazarlamayi, para giicii yerine
akilcr alternatif yontemler kullanilarak kar ve memnuniyet saglama teknigi, seklinde
tanimlamistir.  Levinosn’a gore gerilla pazarlamanin temelini bu anlayis

yans1trnakt::1d1r.115

Bu temel ifadesinin disinda gerilla pazarlamaya yonelik yapilan bazi temel tanimlar ise

su sekildedir:

Karhiligini arttirmak isteyen kiiciik isletmeler tarafindan benimsenen, onlarin yaraticilik
ve hayal giici kullanarak yapilan ve neticesinde beklenmedik sonuglar alinan,
tiiketicinin duygusal yonden ilgisini ¢ekerek onlart markay: satin almaya tesvik eden ve
biitlin bunlar1 geleneksel yontemlerin disinda farkli metotlar kullanarak yapan diisiik

maliyetli bir pazarlama teknigidir.116

Daha ¢ok kiigiik ve orta oOlcekli isletmelerin yaraticilik ve hayal giiciinii kullanarak
planli ve sira dis1 hamlelerle hizli hareket edip, rakiplerinin moralini bozmaya yonelik

yaptiklar1 pazarlama stratejileridir.**’

Alisilmamis ve 6zgiin bir pazarlama yoluyla, geleneksel pazarlama araglarinin sinirlari
disina cikilarak, fazla biitge harcanmadan daha c¢ok teknolojinin yaratict imkéanlari

kullanilarak, maksimum dikkati ortaya ¢ikarmak igin yapilan pazarlama stratejileridir.*'®

13 Frank Huber and Frederik Meyer. Guerilla Marketing Als Creative Werbeform, Josef Eul Verlag
GmbH, K&ln 2009, p.2-3.

14 Katharina Hutter and Stefan Hoffmann, “Guerilla Marketing: The Nature of the Concept and
Propositions for Further Research”, Asian Journal of Marketing, 2011, p.2-3.

15 Jay Conrad Levinson,Guerilla Marketing, Houghton Mifflin Company, Boston 2007,p.4.

1 vikas Behal and Sania Sareen, “Guerilla Marketing: A Low Cost Marketing Strategy” International
Journal of Management Research and Business Strategy, Vol: 3, Issue: 1, 2014, p. 1.

Y7 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, Beta Yayinlari, istanbul 1999, s. 108.
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Biitiin bu tanimlar altinda genel olarak gerilla pazarlamay1, kar hacmini arttirmak igin,
paranin giliciinli ikinci plana atarak yaraticiligin giiciinii kullanma anlayis1 bir baska
deyisle de en diisiik maliyetle en yiiksek kar saglama c¢alismasi olarak belirtmek
miimkiindiir."**Gerilla pazarlamada pazarn biiyiiterek satislar artirmak yerine, rekabet
edilen firmalarin yanligliklarindan yararlanarak onlarin piyasa paylarini elde etmeye
yonelik bir pazarlama faaliyetlerine girigilmektedir. 20Bunu tipk1 gerilla savasgist gibi
ilgiyi baska yone c¢ekerek gerceklestirmeye caligmaktadir. Faaliyetleri sasirtict ve
eglencelidir. Rakiplerine sasirtict hamlelerle kiiciik saldirilar diizenleyerek piyasalarda
Oone gecme diisiincesine sahip oldugundan gerilla savasindaki “vur ka¢” taktigine
benzetilerek “vur ka¢” pazarlama da denmektedir. Gerilla pazarlamanin bdyle
yapmasindaki amag, isletimlerin kendi iiriin ve hizmetlerine olan ilgiyi maksimuma
cikartmak ve pazarda tiim rakiplerini demoralize ederek piyasalarda tutunmayi
basarmak, bunu saglarken de harcadiklar1 kaynak ve masraflart minimumda

tutmaktir.'?*

Gerilla pazarlama, temelinde yaraticilik ve hayal giicii bulunan, yerel diislinerek yerel
hareket eden, tehlikeyi 6nceden sezen ve ne yapilmasi gerektigine karar vererek hizli

122 Jlk baslarda sadece kiigiik ve orta

hareket etmeyi gerektiren bir pazarlama teknigidir.
Olcekli isletmelerin bliyiik Olcekli isletmelere karst miicadele edebilmesi, onlara karsi
rakip olup ayakta kalabilmesi i¢in kullanilmistir. Bu nedenle, gerilla pazarlama bir
“yipratma saldiris1” olarak goriilmektedir. “Yipratma Saldirisi” terimiyle anlatilmak
istenen; “fiyat indirim politikalar, iirtin farklilastirma stratejileri, marka farkindaligi,
dagitimda yenilik/etkinlik stratejileri, tiiketiciyle dogrudan iliski kurma, ilgi ¢ekici,
sasirtict reklam kampanyalar, {irlinde yenilik stratejileri, pazarlarda hedef sagirtma gibi

degisik taktik ve yontemlerin uygulanmasidir. Bu nedenlerden otiirli kiiciik ve orta

Olcekli isletmeler i¢in ortaya cikan gerilla pazarlama, sagladigi tiim bu yipratma

18 Noberts Drees and Markus Jackel, “Guerilla-Marketing — Grundlagen, Instrumente und Beispiele”,
Transfer Werbeforschung & Praxis, 2008, p.31.

19 7eki Yiiksekbilgili, “Gerilla Pazarlama Kuramsal Bir Cer¢eve”, ABMYO Dergisi, Sayr: 22, 2011,
S. 53.

120 Canan Ay, Pinar Aytekin and Sinan Nardali, “Guerrilla Marketing Communication Tools and Ethical
Problems in Guerilla Advertising”, American Journal of Economics and Business Administration,
Vol: 2, 2010, p. 281.

21 Mahmut Tekin, Esen Sahin ve Yilmaz Gébenez, “Postmodern Pazarlama Yaklasimiyla Modern
Pazarlama Yontemleri: Giincel Sirket Uygulamalar1”, Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi Dr. Mehmet Yildiz Ozel Sayisi, 2014, s. 228-229.

122 Canan Ay ve Aylin Unal, “Kii¢iik ve Orta Olgekli Isletmeler igin Yeni Bir Pazarlama Anlayist:
Gerilla Pazarlamas1”, Yonetim ve Ekonomi, Cilt: 9, Say1: 1-2, 2002, s. 78.
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politikalar1 disinda, maliyetinin elverigli olmasi, glinlimiizde degisen pazarlama ve
tiikketici anlayisina tam olarak cevap vermesi gibi sebeplerden otiirii biiylik Olgekli
isletmelerinde dikkatini ¢ekmeyi basarmis ve biiyilk kurumlar tarafindan da sikga

kullanilmaya baslanmustir.*?®

Gerilla pazarlama, yogun rekabet ortaminda rakiplerin Oniine gecebilmek i¢in en iyi
stratejiyi ortaya koymak zorundadir. Rekabet istiinliigiini elde edecek strateji
planlamasini Uireterek, isletmelerin pazarda nasil bir pazarlama iletisimi kullanacagini ve
neye odaklanacagin1 gostermelidir. Bu sayede gerilla pazarlama, markay1 pazardaki
rakiplerinden farklilagtirarak miisterilerin ve potansiyel hedef kitlenin zihnine
yerlesmesini saglayacaktir. Uygulanan bu basarili gerilla pazarlama stratejisi ile
isletmeler rakiplerinin eksik oldugu alanlarda onlara kars1 {stiinliik elde ederek pazar

payini arttirmalar1 saglanacaktir. L

Gerilla pazarlamada 6nemli olan “konusulmak ve konusturmaktir.” Olaylar ve hikayeler
insanlar1 etkilemelidir. Ayn1 zamanda diger insanlar1 da etkilemesi amaciyla baskalarina
aktarilmasi icin onlar1 harekete ge(;irmelidir.125 Insanlarm ilgisini bu denli ¢ekerek
onlar1 iirlin hakkinda konusturmasi marka farkindaligi saglamaya yardimci

olmaktadir.?®

Gerilla faaliyetlerinde 6nemli olan konusmak ve konusulmak oldugu icin, gerilla
pazarlama kisilerin iiriin ve hizmetle ilgili elde etmis oldugu deneyim ve tecriibelerini
agizdan agiza paylasarak olusturdugu pazarlama yontemi olarak tanimlanan viral

pazarlama yontemi seklinde uygulanmaktadir. 127

Kisiler elde ettikleri deneyimleri, {iriin
ya da hizmetle ilgili memnuniyetlerini ve goriislerini birbirlerine sunmaktadir. Insanlar
satin alma eylemi gostermeden once diger kisilerin yorumlarint ve Onerilerini dikkate
almakta ve bu durum onlarin satin alma davraniglarina direkt etki etmektedir. Mevcut
miisterilert memnun ederek elde tutmak isteyen ve onlarin referansiyla daha ¢ok miisteri

kazanmaya c¢alisan gerilla faaliyetlerinde viral pazarlamaya olduk¢ca Onem

verilmektedir. Kullanicilarin iiriin ve hizmetle ilgili memnuniyetini herkesle paylagsmasi

12 sait Kaya, AR&GE Biilten, Agustos 2011 — Kurumsal

124" Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinevi, istanbul 2011, s. 50-55.

125 Kaya, s. 139.

126 Behal and Sareen, p. 4.

27 Metin Argan ve Togay Argan, “Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza Reklam:
Kuramsal Bir Cerceve”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 6, Say1: 2, 2006, s. 231.



58

her platformda bunu dile getirmesi amaglanmaktadir. Olusturulacak olumlu bir viral

etkiyle gerilla pazarlama stirekli konusulmay1 saglayacaktir.

Gliniimiizde gerilla pazarlamanin en yaygin kullanildig1 yerlerden biri de hizli sekilde
gelisme gosteren ve siirlart kaldirarak herkesin birbirine ulagsmasina imkan saglayan
internet ortami1 olmustur. Bu nedenle gerilla pazarlama tekniklerinde internetten fazlaca
faydalanilmaya baslanmistir. Kurumlarin tanitimini saglamak igin tiiketicilere dogrudan
posta kartlar1 géndermek, e-posta ile bilgilendirme saglamak, ticretsiz tanitim i¢in web
sitesi hazirlamak, internet ilizerinden kampanyalar diizenlemek, forumlara {iye olmak

internette en ¢ok kullanilan gerilla pazarlama yéntemlerdendir.*?®

Gelisen teknolojinin, reklam ve pazarlama alanina bu denli etki etmesi bir takim
degisiklikleri de beraberinde getirmistir. Bu degisiklikler neticesinde gerilla pazarlama
bugilin tutundurma karmasi igerisinde siklikla kullanilan bir pazarlama formuna
doniismiistiir. Gerilla pazarlama maliyetsiz yapisi, kendine has siirprizleri, hediyeleri,
promosyonlari, miisteri yakinligi, sabir ve bol tekrara yer vermesi onu diger tutundurma

faaliyetlerinden farkli kilmis popiiler hale gelmesini saglamlstlr.lzg
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Kaynak: Nufer and Bender,2008:6

128 Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam, Beta Yaymevi, Istanbul 2010, s. 24-29.

129" Ali Mokhtari Mughari, “Analysis of Guerrilla and Traditional Marketing integration in improving the
Productivity of Organizational Marketing in Enterprises in iran: A Case Study of Kaveh Industrial
Estate in Iran” African Journal of Business Management, Vol: 5, Issue: 3, 2011, p. 944-945
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Sonug olarak siirekli degisen ve gelisen pazarlama kosullarinda geleneksel yontemler
zamanla tek basina yetersiz kalmis ve artan bu rekabet ortaminda kurumlarin pazarlama
faaliyetleri benzerlik goOstermeye baslamistir. Tim bu yasananlar markalarin
rakiplerinden farklilasarak onlarin Oniine ge¢mesini zorlagtirmistir. Bu nedenlerden
dolay1 isletmeler strateji ve taktiklerini degistirerek alternatif pazarlama silahlarina
yonelmislerdir. Giinlimiiz pazarlama faaliyetlerinde yer alan en etkili silahlardan biride

“gerilla pazarlamaldlr.”130

Gerilla savaglarinin taktiklerinin pazarlamaya uygulanmasi ile bu ad1 alan yontem eldeki
kisith kaynaklar1t sonuna kadar kullanarak en yiiksek etkiyi elde etmeye ¢aligir. Bunun
icin diger yontemlerden oldukca farkli ve sira disi yollarla, dikkat ¢cekmeyi amaglar ve
boylece tiiketicinin zihninde yer edinmeye calisir. Rakiplerinin yapmadiklar1 ya da
rakiplerinde olmayan o6zelliklerle onlarin Oniine gegmeyi amaglayan ve bunun igin
strekli kiicik saldirilarda bulunan bu yontem teknolojiden oldukca fazla
yararlanmaktadir. Buna paralel olarak glinlimiizde gelisen teknoloji ile birlikte kullanimi
giderek artmis ve popiiler bir pazarlama yontemi haline gelmistir. Gerilla pazarlama
yontemlerinde istenilen sonucun alinmasi i¢in miisterinin ilgisini ¢ekmesi, onu

sasirtmast, etkilesim igerisinde olmasi veya bir deneyim sunmasi gerekmektedir.131
2.3. Gerilla Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Gerilla pazarlamanin ortaya ¢ikis siireci gerilla kavrami baghginda belirtildigi gibi
Amerika ile Vietnam arasinda gecen gerilla savasi ilkelerini esas alan ABD’de ki
reklam kampanyalar1 ile baslamistir. Ama gerilla pazarlamanin resmi olarak ortaya
cikist 1980 yilina dayanmaktadir. Gerilla pazarlamanin kurucu Jay Conrad Levinson
kabul edilmektedir. 1980 yilinda Kaliforniya Berkeley Universitesinde pazarlama
dersleri vermekte iken kendi islerini yapmak isteyen bir grup 6grencisi para yatirmadan
isletme kurabilmelerini saglayacak bir kitap Onermesini istemistir Boyle bir kitap

bulunamayinca kendisi “Hi¢ Para Yatirmadan Pazarlama Yapmanin 527 Yolu” baslikli

130 Goksel Simsek, “Pazarlama Iletisimi “Gayri—Resmi” Silahi: Tuzak Pazarlama ve Uygulanan
Stratejiler”, Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, Temmuz 2007, Cilt: 5, Say: 1,
s. 135-136.

B Evrim Celtek ve Meral Bozdogan, “Alternatif Pazarlama letisimi Olarak Gerilla Pazarlama:
Uygulanmis Gerilla Pazarlama Reklam Orneklerinin Incelenmesi ve Turizm Sektdrii Icin Model
Onerileri”, Journal of Yasar University, 2012, Cilt 28, Say1 7, s. 4791.
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bir yazi1 yazarak bunu Ogrencilerine vermis ve gerilla pazarlamanin temelini

olusturrnustur.132

1983 yilinda ise Levinson diinyada ilk gerilla pazarlama kitab1 olan Guerilla Marketing
adli kitab1 yazmig ve gerilla pazarlamanin ne olduguna, amacina nasil ve hangi
yontemlerle uygulanacagina deginmistir. Bundan sonraki yillarda ise diisiik biitceye
sahip isletmelerin dikkatini ¢ekmek icin gerilla pazarlama kavrami genisletilmis ve

literatiire farkli kaynaklar sunulmustur. 133

90’11 yillara gelindiginde ise modern sonrasi anlamina gelen “Post modern Pazarlama”
donemi baglamistir. Bu pazarlama anlayisinda isletme ve hedef kitle arasinda ortak
yarara dayali ¢ift yonlii iletisim hakimdir.”** Bu anlayisin gerilla pazarlama 6zelliklerine
uygunluk gostermesi ve bu yillarda diinya genelinde yasanan ekonomik sikintilardan
dolayr kurumlarin biiyiikk biitgeli pazarlama kampanyalar1 yapamamasi1 gerilla
pazarlamanin 6nemini oldukga arttirmistir. 90’larda internetin de hayatimiza girmeye
baslamas1 gerilla pazarlama faaliyetlerini de dogru oranda etkilemistir. Gerilla
pazarlamanin Ozelliklerine bakildiginda bu yontemin uygulanmasi icin ciddi bir firsat
saglayan internet ortami gerilla pazarlama faaliyetlerinin gelismesine ve yayilmasina

zemin hazirlamistir.

2000’11 yillarda ise artan rekabet ortaminda miisteriyi elde tutmak 6nem kazanmis ve
miisteri ile uzun donemli iliskiler kurmak amaglanmistir. Bu donem “Miisteri Sadakati

135 Isletmeler,

Uzerine Kurulu Pazarlama Anlayist Dénemi” olarak adlandirilmaktadir.
miisterinin kendisine bagli kalmasini saglamak ve miisteriyi elde tutmak amacindadir.
Bu sebepten dolayr geleneksel yontemlerden farkli olarak miisteriyi unutmamak ve
stirekli ayni miisterilerden yararlanarak yenilerine ulasma esasina dayali gerilla
pazarlama faaliyetleri isletmelere bu yillarda daha cok cazip gelmeye baglamistir.
2000’11 yillarda miisterinin geleneksel yontemlerle gelen mesajlardan bikmasi, ayn1 isi
yapan isletmelerin ¢ogalmasindan dolayr mesajlarin siradanlasmasi ve bu yilizden

isletmelerin rakiplerine farkindalik saglayamamasi da bu yillarda isletmeleri gerilla

132 What is Guerilla Marketing, www.gmarketing.com (19.02.2017)

133 Creative Guerilla Marketing, http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-guerrilla-marketing/
(05.03.2017)

13 yvavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, MediaCat Yayinlari, Istanbul 2006,
s. 23-26.

135 Tekin, Sahin ve G6benez, s.227


http://www.gmarketing.com/
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pazarlamaya yoOneltmistir. Ayrica 2000°li yillarda internetin ve teknolojinin oldukca
gelismesi ve ¢esitlenmesi ile uygulanisi tamamen teknoloji ile dogru orantili olan gerilla

pazarlama faaliyetlerinin artis gdstermesine neden olmustur.

Bu baglamda ilk ornekleri Vietnam savasindan sonra goriilmeye baglayan gerilla
pazarlama faaliyetlerinin temeli 1980’lerde Jay Conrad Levinson tarafindan para
olmadan pazarlama yapabilme yollarindan bahsetmesiyle atilmistir. 1983 yilinda
yazdigr “Guerilla Marketing” adli kitap ile de kurumsal bir hal almistir. 1990°l1 ve
2000’11 yillara gelindiginde ise, pazarlama sartlarinin tiimiiyle de§ismesi, tamamen
tiketici odakli bir hal almasi, iireticilerin sadece tiiketici tatmini ve memnuniyeti
tizerinde durmasi, kiiresellesme faktorii ile artan rekabet, tiiketicinin tutumunun
degismesi ile geleneksel yollarin yetersiz kalmasi ve bunun sonucu olarak yeni
pazarlama kollarinin olugmasi, internetin ortaya c¢ikarak siirekli gelisim gostermesi gibi
ana etkenler neticesinde gerilla pazarlamanin kullanimi giderek yayginlagmis ve her

gegen yil artis gostermistir.

Gelecek yillarda gerilla pazarlama da, kiiclik isletmelerin bliylik isletmelerle bas
edebilmek i¢in ortaya c¢iktig1 esasina baglh kalinarak, gerilla silahlar1 daha da
gelistirilecek, daha c¢ok imkan ve olanaktan bedava yararlanilacak, kullanimi
genisleyerek cok daha fazla isletme tarafindan tercih edilecektir. Bdylece gerilla

yontemleri pazarlama diinyasinda ses getirmeye devam edecektir.'*°
2.4. Gerilla Pazarlamanin Temel Ozellikleri

Gerilla pazarlama, kavram kisminda da belirtildigi {izere kiigiik biitceli isletmelerin
bliyiik 6lcekli kuruluslarla girdigi yarista pazarda yer alabilmesi i¢in kurulmus, diger
pazarlama stratejilerinden farkli olarak maliyetten ¢ok yaraticilik ve hayal giiciine
dayanan, daha ¢ok teknolojiyi kullanan, miisteri ile daha igten bir iliski yiiriiten bir

pazarlama yontemidir.

Bu 6zellikler dikkate alindiginda bir pazarlama stratejisinin gerilla pazarlama olabilmesi

i¢in “Basit ve uygulanabilir bir pazarlama plani, iyi bir zamanlama, dogru belirlenmis bir hedef pazar,

inanmig ve enerji dolu bir girisimci, dogru se¢ilmis ve amaca yonelik pazarlama silahlari, hayal giicii ve

138 Jay Conrad Levinson and Paul Handley, Tiiketicilerin Bilingaltini Fethetmek Igin Gerilla Pazarlama
Devrimi, (Cev. Yasemin Fletcher) MediaCat Yaynlari, Istanbul 2006, s. 181-182.
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sabwr gibi temel ozelliklerin olmast gerekmektedir. 37 Gerilla pazarlamanin en temel 6zelligi
ise, verilmek istenilen mesajin hedef kitlenin beklemedigi bir anda ve beklemedigi bir

yolla siirpriz sekilde iletilmesidir.*®

Gerilla pazarlamanin 6nemli 6zellikleri arasinda enerji ve sabir da gelmektedir. Gerilla
uygulayicilar1 basari elde etmek istiyorsa yiiksek enerji ve potansiyelle calismali,
verebildiginin en fazlasini sunmali ve asla durmamalidir. Enerjik sekilde ¢alismalarini
yiiriitiirken de sabirli davranmalar1 lazimdir. Cilink{i amaglarina ulasabilmek icin sabirh
olmalar1 sarttir. Gerilla faaliyetlerinde her zaman kisa slirede sonug¢ alinamayabilir.
Tiiketicinin zihninde yer edinmek ve boylece onlarin gilivenini kazanmak sabir

gerektirmektedir. %

Gerilla pazarlamanin temel 6zelliklerinden birisi de deneyim ve gercekliktir. Her tiirlii
sanal ortamda ya da mekanda cesitli teknolojik aletler ve farkli yontemler kullanilarak
iiriin ve hizmet tanitimi yapilan gerceklik uygulamalar ile tiiketicilere sira disi bir
deneyim sunularak onlarda heyecan yaratilip, ilgileri ¢ekebilir ya da heniiz satin
almadiklar1 bir iiriin ya da hizmeti deneme firsat1 verilebilmektedir. Gerilla pazarlama
faaliyetleri uygulayarak basari elde eden markalara bakildiginda bu iki 6zelligin Kilit rol
oynadig1 goriilmektedir. Bu 6zellikler sonucunda gerilla pazarlama uygulamalar1 hem
geleneksel yontemlerle gergeklesmeyen deneyim imkéani vermekte ve hem de az bir

biitceyle gerceklik hissini yansitabilmekte boylece de dnemli bir etki olusturmaktadur.**°

Gerilla pazarlamada onemli olan bir hususta esnekliktir. Isletmeler yayilma ve
genisleme alanlarmin, karlilik oranlarinin, etkinliklerinin azalmasini 6nlemek i¢in her
duruma kars1 tipk: bir gerilla gibi esnek olmalidir. Kaynaklarini dogacak firsatlara karsi
hizli, sistematik ve en etkin sekilde hazirlayabilmelidir. Kurumlar yogun rekabet
ortaminda durumlarmi1 ¢ok 1iyi analiz ederek, pazarda ve kendi biinyelerinde

olusabilecek her tirlii etkeni Onceden tahmin edebilmeli ve bunun i¢in plan

137 Uyar 1995°den aktaran Soner Arslan, Turizm Sektoriinde Alternatif Bir Pazarlama Stratejisi Olarak

Gerilla Pazarlamanmn Kullanmilmasi: Konaklama Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma, Gazi Universitesi
Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara 2009 (Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi) s. 14.

1% Remzi Altumsik, Omer Torlak, Suayip Ozdemir, Pazarlamaya Giris, Sakarya Yaymcilik, Sakarya
2011, s. 80.

139 Cristina Castronovo and Lei Huang, “Social Media in an Alternative Marketing Communication
Model,Journal of Marketing Development and Competitiveness”, Journal of Marketing Development
and Competitiveness, Vol: 6, Issue: 3, February 2012, p.121.

0 Grasi Dahan ve Eser Levi , “Reklam Ajanslarmm Gerilla Pazarlama Uygulamalari: Tiirkiye
Orneklemi Uzerinden Bir inceleme”, [letisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 42, Eyliil 2012, s. 38-39.
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olusturmalidir.**" Eger bir yeniligin gerceklestirilmesi gerekiyorsa, bunu saglayan ve
degisime uyum saglayan isletmeler bu siireci en karli sekilde degerlendirmis olacaktir.
Bu bakimdan gerilla pazarlama kararli ve siiratli bir sekilde yolunda ilerleyen,
bulundugu kosullara kolay adapte olabilen, strateji gelistirebilen, sonu¢ odakli bir

pazarlama anlayisina sahiptir.'*

Gerilla pazarlama faaliyetleri Levinson’a gore mini medya planlamasi ve maksi- medya
planlamasi c¢ercevesinde ylriitiilmektedir. Mini medya planlamalar1 kitle iletisim
araclar1 kullanilmadan ve herhangi araci olmadan yapilan gerilla pazarlama
calismalaridir. Billboard’lar, mega board’lar, transit araglar bunlara verilebilecek en iyi
orneklerdir. Maksi-medya planlamasi ise radyo, televizyon ve gazete gibi kitle iletisim

araglar1 kullanilarak yapilan gerilla pazarlama faaliyetleridir.143

Gerilla pazarlamada deginilmesi gereken Onemli Ozellikler arasinda inovasyon ve
anlasilirlikta yer almaktadir. Yenilik ve kalite iiretimi gibi anlamlara gelen inovasyon,
rakiplerden farklilagsmak, yenilik¢i bir firma imaj1 olusturmak i¢in gerillada bulunmasi
gereken ozelliklerdendir.*** Ayrica miisteri ile pozitif baglar kurarak karsihkli gikar
iligkisi gozeten gerilla pazarlama, bu durumu saglamak icin vermek istedigi mesaji net
ve anlasilir bir sekilde vermeli herhangi anlam karmasasi yaratmamalidir. Bu nedenle
gerilla pazarlama da anlasilirhiga da 6nem verilmistir. Gerilla pazarlama halkin her
kesimine seslendiginden vermek istedigi mesaj ve lrettigi igerikler oldukg¢a yalin ve
sade olmalidir. Mesaj hedef kitleye direkt sunuldugu igin gerilla mesajlari oldukg¢a

anlasilir yapida tutulmalidir.**

Gerilla pazarlamada yer alan Ozelliklerden birisi de tekrardir. Gerilla pazarlama
uygulayicilari, tanitimi yapilan iiriinlerin tiiketicinin aklinda kalabilmesi i¢in bol tekrara
yer vermektedir. Yapilan arastirmalarda miisterinin iirline ilgisiz halden satin alacak

duruma gelmesi i¢in mesajin dokuz kez aklina islenmesi gerekmektedir. Bu nedenle

Y Kutalp Koyunoglu, Gerilla Pazarlama, http://www.pazarlamamakaleleri.com/category/gerilla-

pazarlama/(09.02.2017)

142 shel Horowitz and Conrad Levinson, Yeni Pazarlama Kurallari, (Cev: Giinseli Aksoy), Optimist
Yaynlari, Istanbul 2011, 5.107.

%3 Jay Conrad Levinson, Guerilla Marketing, Houghton Mitflin Company, Boston 1998, p.58.

4 Tiirker Bas, Kobiler Icin Gerilla Stratejileri, Optimist Yaymlari, Istanbul 2008, 5.95-97.

%5 Jan Conrad Levinson ve Al Lautenslager, 30 Giinde Gerilla Pazarlama, (Cev. Ding Tayang)
MediaCat Yayinlari, Istanbul 2006, s.80- 85.
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gerilla pazarlama faaliyetlerinde verilmek istenen mesaj bolca fakat tiikketiciyi rahatsiz

etmeyecek sekilde tekrar tekrar zihnine yerlestirilmektedir. 146

Gerilla pazarlamanin Ozellikleri arasinda bazi sozciikler bu pazarlama stratejileri

icerisinde asla yer almamaktadir. Bu sozciikler su sekildedir:'*’
e Yapamam: Gerilla pazarlamada her sey firsattir. Engel degil. Siz yapamazsaniz
baskasi yapar.

e Duraksama: Gerilla pazarlama 6zellikleri arasinda duraksamaya yer yoktur. Siirekli

eldeki silahlarla hareket s6z konusudur.

e Mazeret: Gerilla pazarlama ozellikleri arasinda hedefe ulagmak icin higbir sey

mazeret degildir.

e Ben: Ben degil biz seklinde is yapma 6zelligi esastir.

e Asla: Bir seyi asla yapamamak s6z konusu degildir.

e Yavas: Gerilla pazarlamanin 6zellikleri arasinda yavas hareket etmek yoktur.

e Belirsizlik: Gerilla 6zelliklerinde belirsizliklerle harcanacak vakit yoktur. Her sey

net ve hizli ilerlemelidir.

e Olmaz: Gerilla ozelliklerinde her sey i¢in emek verip onu basarmak esastir.

Dolayisiyla olmaz diye bir sey yoktur.

e Endise: Gerilla 6zelliklerinde endigseye yer yoktur. Sakin olmak esastir. Endise

yaraticiligl ve enerjiyi diigiiriir.

Gerilla pazarlamada biling disina yonelik bir pazarlama s6z konusudur. Levinson ve
Hanley’e gore bilingdisina pazarlama yapilmasindaki 6nemli sebepler sunlardir:'*

¢ Beyin bilincin anlamasi i¢in goriintiiler kullanir.

¢ Biling dis1 bilingten daha akillidir.

¢ Biling dis1 i¢sel diyalogu kontrol eder.

1461 evinson and Handley, s. 81.

Y7 Ahmet Biilent Goksel, Gerilla Pazarlama, http://www.kalder.org/tumresimler/images/file/izmir/
ahmet_bulent_goksel.pdf (19.02.2017)

148 |_evinson and Handley, s. 22-29.
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¢ Biling dis1 birgok mesaj1 anlayabilir ve birbirine baglayabilir.
¢ Biling dis1 bilincine danismadan Once karar Verir.

Bu maddelerden anlasilacagi tlizere gerilla uygulayicilarinin  biling  disina
yonelmelerindeki amag farkindalik olusturma, satin alma siirecinde akla gelen ilk isim
olma gibi esaslar oldugundan, kisilerin bilingaltina etki ederek onlari satin alma
davranisi gergeklestirdiklerinde kendi {iriin ve hizmetlerinin tercih edilmeleri saglamaya

calisiilmalaridir.

Gerilla pazarlama faaliyetlerinde istenilen sonucu almak i¢in yukarida sayilan tiim
ozelliklerin disinda belli basli bazi1 temel 6zelliklere daha ihtiyag duyulmaktadir. Bunlar

su sekilde siralanmaktadir:*°

Pazarlama planina sahip olmak

e Takip etmenin 6nemini anlamak

e Bir plani tistlenmenin sorumlulugunu bilmek

e QGerilla pazarlama takvimine gore hareket etmek

e Fuar, seminer, konferans, vb. etkinliklere katilarak firmay1 tanitabilmek

e Dogrudan posta kartlar1 gobndermek

e Ucretsiz bilgi saglamak i¢in web sitesi hazirlamak ve forumlara iiye olmak
e E-posta kampanyalar1 diizenlemek

Sahip olunan nitelikler neticesinde gerilla pazarlama, 6zellik bakimindan geleneksel
mecralardan oldukca farkli taktikler igeren yenilik¢i bir yapiya sahiptir. Alisilmus,
siradan yontemleri kullanmak yerine sira disi ve etkileyici yontemler kullanarak
tikketicinin dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Tiim bu yontemlerin olduk¢a ucuz
maliyetlerle de yapilabilmesi gerilla pazarlamay1 diger pazarlama ydntemlerinden
ayiran en 6nemli Ozelliklerin basinda gelmesini saglamistir. Gerilla pazarlamada basari
saglamak isteyen uygulayicilarin ise yliksek enerji ve sabirla ¢aligmasi ayni zamanda

miisterinin zihninde yer edebilmek i¢in onu sikmadan tekrara gidilmesi gerekmektedir.

19 1 evinson, 2011°den aktaran; Hande Durmus, Gerilla Pazarlamanin Marka Cagrisimi Ile Iliskisi ve
Bir Uygulama, Yildiz Teknik Universitesi SBE, Istanbul 2011 (Yayimlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi)
s.17-18.
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Gerilla pazarlamada verilmek istenilen mesajin karmasik bir yapida olmadan herkes
tarafindan ayn sekilde algilanmasina dikkat edilmelidir. Miisteri iligkileri bakimindan
da diger pazarlama ¢esitlerinden farkli bir 6zellik tasiyan gerilla pazarlamada miisteriyle
iyi iliskiler kurarak, iirlinii sattiktan sonra bile onlari unutmamayi, seffaf ve igten olmay1
gerektirmektedir. Tim bu o6zellikleri biinyesinde bulunduran gerilla pazarlama

faaliyetlerini uygularken bu hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir. *°
2.5. Gerilla Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Tiim pazarlama faaliyetlerinin genel amaci {iriin ve hizmetlerini iyi tanitarak, hedef
kitleyi ikna etmek ve iirlinlerini satmak olsa da islevleri ve faaliyetleri agisindan bir¢ok
kola ayrilmis ve kendi iglerinde farkli amaglar edinmislerdir. Bu kollardan birini temsil
eden gerilla pazarlamanin amaci, sasirtict ve yaratici yontemlerle minimum harcama
yaparak hedef kitlenin ve potansiyel hedef kitlenin iiriin ya da hizmete ilgisini

maksimuma ¢cekmektir.**

Diisiik biitgeler kullanarak, yaratici fikirler ve sasirtici yaklagimlar ile tiiketicinin
dikkatini c¢ekmek, daha kiigiik gruplara marka bilincini ve tiiketim aligkanliklari

kazandirmak gerilla pazarlamanin hedeflerindendir.*?

Gerilla pazarlamayr ©6nemli yapan unsurlarin basinda finansal agidan cazipligi
gelmektedir. Gerilla pazarlamaya yonelik yapilan tim agiklamalar baglaminda bu
pazarlama yonteminin en nihai amacinin yiiklii maliyetlerden dolay:r geleneksel
mecralara yonelemeyen kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin rekabet ortaminda biiyiik
isletmelerle basa cikabilmesi ve kendi kurumlarinda farkindalik yaratarak, pazar
paylari arttirmalar1 ve bdylece kar elde edebilmeleridir. Gerilla pazarlamanin uygun
bir iicretle yapilmasi bu yontemi 6zellikle diisiik biitgelere sahip olan KOBI’ler igin
oldukca onemli bir héle getirmistir. Zamanla geleneksel mecralar bireyleri siirekli bilgi
bombardimanina tutan yapiya doniismiis, bu durum neticesinde de hedef kitle
duyarsizlasmis ve verilen mesajlara dikkat etmemeye baglamistir. Bu noktada tamamen

sira dig1 faaliyetlerle yaraticilia dayanan gerilla pazarlama tiiketicilerin dikkatini cekme

%0 Mustafa Giilmez ve Taylan Dértyol, Aciklamali Pazarlama Sézliigii, Detay Yaymlari, Ankara 2010,
s. 98.

151 Keri Smith, The Guerilla Art Kit, Princeton Architectural Press, New York, 2007, p. 11-13.

152 Mehmet Kash, M. Oguzhan Bilhan ve Bayram Sahin, “Modern Pazarlama Stratejileri: AB ve Tiirk
Turizmi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 8, Say1: 27, 2009, s. 81-82.
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noktasinda olduk¢a Onem tagimaktadir. Bunlarin digsinda kiiresellesme ile birlikte
giinimiizde tamamen tiiketici odakli bir liretim s6z konusu oldugundan degisen
pazarlama sartlarina tamamen uyum gostermesi de gerilla pazarlamay1 6nemli kilan en
temel noktalardan biridir. Gelinen noktada geleneksel mecraya ilaveten ortaya ¢ikan
yeni pazarlama g¢esitlerinden biri olan gerilla pazarlama, sagladigi avantajlarla ve
kullanighilikla isletmelerin ilgisini ¢ekmekte ve buna bagli olarak kullanimini giderek

arttirmaktadir.
2.6. Gerilla Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel medyanin oldukca maliyetli olmasindan dolayr daha ¢ok KOBI tarzi
isletmeler icin geleneksel pazarlamaya alternatif olarak ortaya c¢ikan gerilla
pazarlamanin, ucuz maliyet gerektirmesi, sira dis1 yontemlerle tamamen hayal giicline
dayanarak yapilmasi ve pazarlama kampanyalarinda kullanilan mecralar onu geleneksel

pazarlamadan ayiran en temel noktalardir.

Bu belli basli temel noktalar disinda uygulanislar1 bakimindan gerilla pazarlama ile
geleneksel pazarlama birgok yonden birbirinden ayrilmaktadir. Geleneksel pazarlama
ile gerilla pazarlama arasindaki farklari en genel anlamda Levinson su sekilde ifade

etmisgtir:'>
e Geleneksel pazarlama uygulama anlaminda ¢ok para gerektiren bir yontemdir.
Gerilla pazarlamada 6nemli olan enerji ve hayal giiciidiir.

e Geleneksel pazarlama zihin bulandiracak gizemli bir yapidadir. Gerilla pazarlamada

ifade edilen kavramlar acik ve nettir.

e Geleneksel pazarlama daha c¢ok biiyilik isletmelere yoneliktir. Gerilla pazarlama

kiiciik ve orta 6lgekli isletmelere yonelik ortaya ¢ikmustir.

e Geleneksel pazarlamada “sat sat sat” anlayis1 hakimdir. Performansi satigla dlger.

Gerilla pazarlama ise, karlilig 6n plana ¢ikartir. Onemli olan kar elde etmektir.

e Geleneksel pazarlama deneyim ve tahminler tizerine kuruludur. Gerilla pazarlama

insan psikolojisi lizerinedir.

153 |_evinson, Guerilla Marketing, p. 8-9.
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e Geleneksel pazarlama birden fazla ise aymi anda girebilir. Gerilla pazarlama ise,

sadece yiirlittiigii ise odaklanarak tek ise konsantre olmaktadir.

o Geleneksel pazarlama satigtan sonra miisteriyi hatirlamaz. Gerilla pazarlamada ise,

miisteri asla unutulmaz, iliskiler siirekli devam ettirilir.

e Geleneksel pazarlama stirekli yeni miisteriler hedefledigi i¢in dogrusal olarak biiyiir.
Gerilla pazarlama eski miisterilerden yararlanma diisiincesi oldugu i¢in geometrik

olarak biiytir.

e Geleneksel pazarlama rakiplerle ¢ok ilgilenmez. Gerilla pazarlama rakiplerle isbirligi

saglar.

e Geleneksel pazarlamada iirlin ya da hizmetin faydalarmi satin alma disilincesi

mevceuttur. Gerilla pazarlama insanlarin sorunlarini, problemlerini bulup ¢6zmek

odaklidir.

e Geleneksel pazarlama ben diisiincesi tizerine kuruludur. Gerilla pazarlamada sen
diistincesi hakimdir.

e Geleneksel pazarlama satmak tlizerine kuruludur. Siirekli miisteriye “ne satabilirim”
diye disiiniir. Gerilla pazarlama miisteriye ‘“ne verebilirim” der. Miisteriye yarar
saglamaya calisir.

¢ Geleneksel pazarlama reklam, halkla iligkiler faaliyetlerinden birinin islerine yaradigi
diisiincesindedir. Gerilla pazarlama bu yontemlerin birinin degil hepsinin biitlinlesik

olarak kullanilmasi diisiincesindedir.

e Geleneksel pazarlama ay sonlarinda fatura ile ilgilenir. Gerilla pazarlama miisteri

iligkilerine odaklanir. Ay igerisinde kurulan iligkilerle ilgilenir.

e Geleneksel pazarlamada teknoloji ¢ok Onemli degildir, kullanildiginda oldukga
pahaliya kullanilir. Gerilla pazarlamada ise teknolojinin imkéanlarindan sonuna kadar

faydalanmak esastir ve olduk¢a ucuz bir maliyete kullanilir.

e Geleneksel pazarlama biiyiik gruplari ele alir. Gerilla pazarlama kii¢lik gruplart hedef

almaktadir.

e Geleneksel pazarlama detaylara Oonem vermez, biling digim1 hedef alir. Gerilla

pazarlama ise detaylara 6nem vererek bilingaltini hedef alir.

¢ Geleneksel pazarlama “monolog” yapidadir. Gerilla pazarlama “diyalog” yapidadir.
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e Geleneksel pazarlama sadece tanitim yaparak pazarlama yapilacagina inanir. Gerilla
pazarlama satistan Once kisilerin rizasim almaya Onem verir. Insanlari tanitim
bombardimanina tutmaktansa once fikirlerini alinarak razi gelmelerini saglamaya

calismaktadir.

e Geleneksel pazarlamada kullanilabilecek yontemler oldukc¢a smirlidir. Gerilla

pazarlamada c¢ok biiyiik boliimii bedava olan yiiz ayr silah vardir.

Tablo3. Gerilla Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farkliliklar

Geleneksel Pazarlama

Gerilla Pazarlama

Kurumlarin finansal giicii

Enerji, zaman, hayal giicii, yaraticilik

Belirleyicilik belirleyici faktordiir. s0z konusudur.
Olciit Satis hac1r{116{1 ve sa Karhlik temel alinir.
rakamlar1 Ol¢iit alinir.
Biiyiime Sekli dogrusal bir biiyiime s6z yiay

konusudur.

miisterilere ulagilmaya calisilir.
Geometrik bliylime s6z konusudur.

Teknolojiden

Teknoloji kullanimi1 siirlt

Teknolojiyi en {ist seviyede
kullanarak, teknolojinin ucuz ve

Yararlanma ve oldukga pahalidir. kolay uygulanabilir yonleri ile
ilgilenir.
Rekabet Siirekli olarak rekabette Is birligine dayanan firsatlar iizerinde
basar1 olusturacak firsat
Anlayisi Lo : durulur.
arayis1 igerisindedir.
Reklam Yiiksek bedeller 6denerek | Geleneksel mecralar diginda daha
Mecralan geleneksel mecralar tercih | ucuz mecralar tercih edilir. Internet,
Tercihi edilir. el ilanlari, sosyal medya vs.

Kaynak: Nardali, 2009: 108.

2.7. Gerilla Pazarlama Silahlar1

Biiytik isler basarmak isteyen fakat biitcesi yetersiz oldugu i¢in gerilla pazarlama
faaliyetleri uygulayacak olan sirketler kendilerine en uygun gerilla pazarlama silahlarini
secmelidirler. Biiylik bir ¢ogunlugu ficretsiz olan bu silahlar etkin ve dogru

kullanildiginda kurumlar1 amacina ulastirabilecek etkin gliglerdir.

Bu baglamda Levinson ve Hanley pazarlama silahlarinin bilesenlerinden olusan yeni bir

rota ile isletmelerin daha cok kar ve basar1 elde edecekleri yenilik¢i yiiz gerilla
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pazarlama silahi listelemistir. Bu listeye gore isletmelerin bagariya ulagmasi icin sahip

olmas1 gereken yiiz gerilla pazarlama silahi su sekildedir:**

Tablo4. Gerilla Pazarlama Silahlar

21. Sosyal 41. Herhangi 61. Sats 81. Ozel
1.Pazarlama plani Sorumluluk bir kuliipteki Lo Daus organizasyonlar
egitimleri
pazarlama konusmaci
.. | 22. Telefon 42. Basin 62. Ag 82. Fuar
2. Pazarlama takvimi - . 9 .
davraniglar biiltenleri baglantilari sergileri
23. Ucretsiz 83. Gorsel ve
3.Nig/konumlandirma ' 43. Dinleyiciler 63. Kalite Isitsel yardimci
arama hatt1
malzemeler
4. Sirket ad1 24. Ucretsiz 44. Fayda 64. Yeni 84. Bos zaman
goriisme/danigma listesi baskilar
) 65. Biiyiik 85. Olast
5. Sirket kimligi 25. T_Jcretsm 45. Bilgisayar b?}/utlu miisteri posta
seminerler kagitlar/beyaz listesi
tahta
6. Logo 26. Ucretsiz 46. Eleme ve 66. Terfi 86. Arastirma
tanitim se¢im firsatlari calismalari
7 Tema 27. U_cret51z 47.'Mu§ter1 ile 67. Yarisma 87. Re!(abet
esantiyonlar gOriisme zamani avantajlari
8. Kirtasiye 28. Alic1 yerine ﬁg h:«ir;?:a e 68. Online 88. Pazarlama
malzemeleri verici tutum 3 . pazarlama Onsezisi
deme sekli
9. Kartvizit - Fuzyog g alkla RS Serl 89. Seyahat
Pazarlama iligkiler Ilanlar
10, ic tabelalar 30. Telefonda 50. Medya 70. Gazete 90. Tavsiye
¢ beklerken pazarlama | Baglantilari Reklamlari Mektubu
11. D1g tabelalar 31 ]..Bas'fm 51. Diizen/sekil 71. Dergi 91. Itibar
Oykiileri reklamlart
. 32. Calisanlarin 52. Referans 72. Radyo 92. Cosku &
12. Caligma saatleri giyimi/gorinimii Programi Reklamlari Ihtiras
53. Calisma .
13. Calisma giinleri 33. Servis arkadaglarinizla /3. Televizyon 93. Giivenilirlik
spotlari
paylasim
o 94. Kendinizi ve
14. Vitrin 34. Takip 54. Garanti 74. Bilgilendi- |\ alarim
ren reklamlar N
gozlemek
. 35. Siz ve 55. Tele 75. Sinema 95. Birlikte
15. Esneklik calisilmasi kolay
calisanlariniz Pazarlama reklamlar1
olmak
16. Agizdan agza . 56. Hediye 76. Dogrudan 96. Marka adi
36. Hediyeler . postalanan S
Pazarlama Sertifikalari bilinirligi
mektuplar
77. Dogrudan . .
17. Kitlesel katilim 37. Katalog 57. Brosiirler postalanan 97._Be11r1er_1m15_
gerilla taktikleri
kartlar
18. Takas 38. Sart 58. Elektronik 78. Posta 98. Miisteri
' sayfalardaki ilanlar Brosiirler kartlar1 posta listesi
19. K.lvl!up/dernek 39 Yaynlardaki 59. Lokasyon 79 Posterler 99. Rekabetci
Uyeligi koseler olmak

20. Kismi 6deme
Planlar1

40. Yayinlardaki
Makaleler

60. Reklam

80. Talebe
gore faks

100. Tatmin
olmus miigteriler

%4 |evinson and Handley, s. 149-152.
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2.8. Gerilla Pazarlama Uygulama Siireci

Levinson kiigiik ve orta oOlgekli isletmelerinde kendini konumlandirmasi i¢in
uygulayacagi gerilla pazarlama stratejilerini tipki biiyiik isletmeler gibi planli sekilde
uygulamasi gerektigini savunmus ve gerilla pazarlamada basariya ulagma ya da
ulasgamama durumunu olusturulan planinin  dogru uygulanip uygulanmadigina

baglamlstlr.155

Buna gore planli bir gerilla pazarlamanin uygulama sathasim1 bes asamada ifade

etmistir.156

1- Genis bir veri tabam olusturmak: Yogun bir rekabet ortaminda yiiriitiilen gerilla
pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasi ve pazarda sivrilerek, bir yer edinebilmesi i¢in
gerekli bir bilgi tabani olusturulmalidir. Tiim rakiplerden pazara buradan ise tanitilacak

iriinlere kadar i¢ ve dis unsurlar1 kapsayan genis capli ve dogru bilgiler elde edilmelidir.

2- SWOT analizi yapmak: Bu siiregte pazardaki durum degerlendirilerek giiclii

yonlerin, zayif yonlerin, firsatlarin ve tehditlerin neler oldugunun analizi ¢ikarilmalidir.

3- Tespit edilen analizler neticesine gore uygun pazarlama silahlarim se¢cmek:
Cikarilan analizler neticesinde isletmeler yararlanacagi silahlari belirleyerek,

hedeflerine ulasmada kullanilacaklar1 uygun gerilla silahlar se¢ilmelidir.

4- Zamanh hareket edebilecek pazarlama takvimi olusturmak: Tim faaliyetlerin
yerinde ve zamaninda planli bir sekilde yapilabilmesi igin faaliyetlerin ne sekilde ve

hangi zaman araliklarinda uygulanacagini gosteren bir takvim hazirlanmalidir.

5- Kars1 saldirillara ge¢cmek: Bu dort asamayi uyguladiktan sonra artik rakiplerin
oniine gecebilmek adina saldiriya gecilmeli ve planlanan tiim uygulamalar faaliyete

dontstiirilmelidir.

Gerilla pazarlama uygulama siirecinde ilk olarak gerilla pazarlama siireci uygulamaya
konulmadan 6nce uygun bir pazarlama plani hazirlanilmasi gerekmektedir. Ancak bir

pazarlama plani olusturulup bu plana sadik kalinabildiginde amaglara ulasilabilecektir.

155 |_evinson, Guerilla Marketing, p. 41-43.
% Jay Conrad Levinson and Charles Rubin, Guerilla Marketing Online Weapons, Houghton Mifflin
Company, New York 1996, p.11-15.
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Gerekirse planda ve analizlerde oynamalar yapilmali, duruma gore eklemeler ve
cikarmalar olmali, silahlar degistirilmelidir. Gerilla faaliyetlerini ancak bu sekilde bir

uygulama siirecti ile yiiriiten isletmeler pazarda karlilik saglayabilecektir.
2.9. Gerilla Pazarlama Teknikleri

Gerilla pazarlama uygulayicilar1 diisiik imkanlarla isletmelerin fark edilmesini
saglamaya c¢aligmaktadir. Uygulamacilar bu nedenle sartlara gore cesitli teknikler
gelistirmigler ve bunlar1 insanlarin yogun oldugu, daha ¢abuk fark edilebilecek yerlerde

uygulamaya sokmuslardir.

Yiiksel’e gore gelistirilen bu gerilla pazarlama teknikleri yedi asamadan olugsmaktadir.

Bunlar su sekildedir:*’

2.9.1. Poster Sanat1 (Poster Art)

Gorsel 2.Poster Sanati1 Ornegi

Kaynak:https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=poster+sanati&oq
(06.04.2017)

57 A. Baysan Yiiksel, Bir Utopya Olarak Gerilla Sanati ve Gerilla Reklamciligin Yarattigi Distopya,
Marmara Universitesi GSE, Istanbul 2010 (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), s. 27-33.


https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=poster+sanatı&oq
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Galerilere karsi olan sanatgilarin sanatlarini yaymak i¢in genellikle elde hazirladiklar
posterlerden olusur. Fotokopi ile c¢ogaltilip sokaklara yapistirllmaktadir. Gerilla
uygulayicilart hem farkindalik yaratmasi hem de olduk¢a ucuz maliyet saglamasindan

dolay1 sik tercih ettikleri yontemdir.

2.9.2. Sablon Grafitisi (Stencil Graffiti)

Gorsel 3. Sablon Grafiti Ornegi

Kaynak:https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=gablon+grafiti&oq
(06.04.2017)

Kagit veya kartondan bir sekil ve yazimin kesip ¢ikarilarak, sprey boya ile yiizeye
aktarilmasidir. Cogaltabilme ve hizli uygulanarak kisa siirede isin bitirilmesini

saglamasindan dolay1 gerilla uygulayicilari sik tercih etmektedir.


https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=şablon+grafiti&oq
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2.9.3. Kiiltiir Karmasasi (Culture Jamming)

JCDecarx

Gorsel 4. Kiiltiir Karmasas1 Ornegi

Kaynak:https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&g=culture+jamming
&0((06.04.2017)

Eglenme veya politik amaglarla popiiler kiiltiirle eglenmek ve gerilla iletisimi saglamak
icin bagvurulan bir gerilla sanat teknigidir. Gerilla uygulayicilarinin insanlari
giildirmek, giildiiriirken aydinlanmasini saglamak ve bu yolla da farkindalik olusturmak

icin bagvurduklar1 yontemdir.


https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=culture+jamming&oq
https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=culture+jamming&oq
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2.9.4. Ters Grafiti (Reverse Grafiti)

vl \I
Gorsel 5. Ters Grafiti Ornegi

Kaynak:https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=ters+grafiti&oq=te
rs+grafiti&gs_| (06.04.2017)

Temizleme grafitisi olarak da bilinmektedir. Duvarlardan veya farkli yiizeylerden
tozlarin silinerek grafitiye doniistiirtmesiyle uygulanmaktadir. En ¢ok bilinen uygulama
olarak arabalara yazilan “yika beni” yazilar1 verilebilmektedir. Gerilla uygulayicilar

insanlarin yogun oldugu yerlerdeki duvarlara bu yontemi uygulamaktadir.


https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=ters+grafiti&oq=ters+grafiti&gs_l
https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=ters+grafiti&oq=ters+grafiti&gs_l
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2.9.5. Cikarma Sanati (Sticker Art)

For Domestic

and International Use

Gorsel 6.Cikartma Sanat1 Ornegi
Kaynak:https://www.google.com.tr/search?tbm=isch&q=sticker+art&spell (06.04.2017)

Bir imajin ya da bir mesajin c¢ikartmalar iizerine ¢iktt alinarak sokaklara
yapistirilmasiyla  gerceklesmektedir. Islemin olduk¢a kolay uygulanabilirligi ile
mesajlarin her tarafa yerlestirilmesine olanak saglamasi, sokaklara az zarar vermesi,

maliyetinin diisiik olmas1 bu yontemin oldukga fazla tercih edilmesini saglamigtir.


https://www.google.com.tr/search?tbm=isch&q=sticker+art&spell
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2.9.6. Dis Mekan Enstalasyonlar: (Street Installations)

Gorsel 7. Dis Mekan Enstalasyonlar1 Ornegi

Kaynak:https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=Dist+Mekan+Ensta
lasyonlari&oq(06.04.2017)

Ug boyutlu objeler kullanilarak dis mekana yerlestirilerek yapilan gerilla pazarlama
teknigidir. Bu yontem de gerilla uygulayicilari tarafindan son donemlerde fazlaca tercih

edilmeye baglanmistir.


https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=Dış+Mekan+Enstalasyonları&oq
https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=Dış+Mekan+Enstalasyonları&oq
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2.9.7. Grafiti Animasyonlari

Gorsel 8. Grafiti Animasyonu Ornegi

Kaynak:https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=grafiti+animasyon
u&0((06.04.2017)

Sokaklarda duvarlara c¢izilen kiigiik resimlerin fotograflanarak sonunda hareketli bir
goriintii olusturacak hale getirilmesi teknigidir. Bu alanlar icin terkedilmis yapilar ya da
cizime elverisli diiz ve piiriizsliz yapilar tercih edilmektedir. Grafitilerin kullanimi

giderek yayginlagmaktadir.

Bu teknikler sokaklarda uygulanmakta ve bu ortamlarda tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye
calisilmaktaydi ancak zamanla internetin hayatimiza girmesi gerilla uygulayicilarinin
gelistirip ortaya cikardiklar1 bu teknikleri yeni bir platformda daha sunmalarina olanak
saglamistir. En az sokaklar kadar etkilesimin ve yayilma imkanmin oldugu dijital
ortamlar gerilla pazarlama tekniklerinin amagladigi basariya ulagmasi i¢in oldukca

onemli konuma gelmistir.


https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=grafiti+animasyonu&oq
https://www.google.com.tr/search?biw=1242&bih=606&tbm=isch&sa=1&q=grafiti+animasyonu&oq
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2.10. Gerilla Pazarlamada Kullamlan Tletisim Araclar

Isletmeler {iriin ve hizmetlerinde markalasmak, farkindalik saglamak, giiclii bir imaj ve
itibar olusturmak, buna bagli olarak pazarda ciddi bir pay elde etmek istiyorsa ve
bahsedilen hedeflerine ulasmak icin ¢ok fazla biitceye sahip degilse, bu kurumlar gerilla
pazarlama faaliyetlerine yonelmektedir. Her tiirlii degisim ve yenilige acik, oldukca
sicak ve samimi miisteri iligkilerine dayali, teknolojinin imkanlarin1 en {ist seviyede
kullanmay1 amaclayan bu pazarlama faaliyetinde iirlin ve hizmetlerin hedef kitleye
duyurulmasindaki tanitim etkinliklerinde biiylik biitgeli medya kabaligindan siyrilarak

daha yaratici ve akilda kalici faaliyetlerde bulunmak esastir.

Bu baglamda Nardali’ya gore gerilla pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasinda
miisteriyle daha saglikli iliskiler kurulmasi, iiriinlerin istenilen bir sekilde etkin olarak
tanmitilmasi, markalasma saglanmasi, imaj ve itibar olusturmak i¢in yararlanilacak
iletisim araglar igerisinde reklam, halkla iliskiler, kisisel satig ve satig gelistirme
faaliyetleri lizerinde durulmasi gerekmektedir. Bunlarin disinda giinlimiizde biiylik bir
gelisim gostererek hayatimizda ¢ok 6nemli bir duruma gelen internet pazarlamasi da
gerilla uygulamalarinda miisteriye ulagsmak i¢in kullanilan iletisim araglarindan biri
olmaya baslamistir. Bahsedilen araglardan etkin ve yenilik¢i bir sekilde yararlanilmasi
kurumlara ciddi faydalar getireceginden gerilla pazarlamada kullanilacak araglar olarak

bu kavramlar ele alinacaktir.**®
2.10.1. Gerilla Reklamcihik

Isletmeler fiiriinlerini pazarlamak igin reklama ihtiyag duymaktadir. Uriinlerin
miisterilere tanitilmast ve faydalarinin anlatilmasinda en etkili yol reklamdir. Reklam,
bir isin, bir iirlinlin ya da hizmetin bedelini 6demek karsiliginda, yayin araclarinda yer
satm alinarak tiiketiciye duyurulma islemi olarak tanimlanmaktadir.** Gerilla reklam
ise islev ve yontem bakimindan geleneksel reklamdan olduk¢a ayrilir. Gerilla
reklamcilik en temel ifadeyle, isletmelerin nis pazarlara odaklanarak belirlenen hedef
kitleye, geleneksel yontemlerden farkli olarak paradan ziyade emek ve enerji harcanarak
yapilan yaratict ve hayal giicline dayali faaliyetler olarak tanimlanabilir. Gerilla

reklamim yapildig1 alanlar geleneksel mecralardan ziyade sokaklar, billboardlar,

158 Nardals, s. 110-115.
%% Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Bilim Kitabevi, Istanbul 1971, s. 12.
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duraklar, istasyonlar vb. yerlerdir. Giiniimiizde ise sosyal medya, fazla harcama
gerektirmeyen bir mecra olmasi ve kullaniminin yayginlasmasi ile gerilla reklamciligin

yararlanabilecegi bir alana donlismiistiir.

Temeli Vietnam savasinda ortaya ¢ikan gerilla taktikleri ile atilmis olsa da Levinson
tarafindan 1984 yilinda ¢ikarilan “Guerilla Marketing” adli kitapla gerilla reklamcilik
yayginlasmaya baslamistir. Burada kiigiik isletmelere gerilla reklamcilik hakkinda
ipuclar1 verilmektedir. Fakat zamanla sagladigi faydalardan sonra gerilla reklamcilik
sadece KOBI’lere 6zel olmaktan ¢ikip her tiirden isletmenin kullandigi bir yontem

olmustur.lso

Gerilla reklamcilikta ilk olarak reklamin amaci belirlenmeli, sonraki asamada ise bu
amacin getirecegi yarar ortaya konulmalidir. Bu amagclara ulasmak i¢in hedef kitle
dogru tespit edilmeli ve Ozellikleri ile beklentileri net olarak ortaya konulmalidir.
Faaliyetlerin ne zaman ne sekilde hazirlanip yiiriitiilecegi bunun i¢in ne kadar biitce

harcanacagimin da planlamasi yapilmalidir.'®*

Levinson gerilla stratejisi uygulayan isletmelerin reklam faaliyetleri ile ilgili olarak

dikkat etmeleri ve lizerinde durmalar1 gereken hususlar1 soyle ifade etmistir: **2

e Uygulamalar bir tiire 6zgii olmalidir
e Gergek olaylar ve gercek miisterilerden yararlanilmalidir
o Belirlenen amaglar inandirici ve 6zgiin reklamlarla tiiketiciye sunulmalidir.

Reklam faaliyetleri yapilirken g6z 6niinde bulundurulmasi: gereken tiim hususlara dikkat
edilerek ve reklam siiresince planlamalara bagl kalarak gerilla reklam faaliyetlerini
yiiriiten isletmeler giiclii bir imaj ve farkindalik elde ederek miisterilerin zihninde yer
edinip rakiplerinden avantajli duruma gegerler ve boylece kendilerinin tercih edilirligini
arttirirlar. Yeni miisteriler kazanmalarini da olanak saglayan bu hususlar isletmelerin

kar elde etmesinde olduk¢a 6nem arz etmektedir. 163

160 Guerrilla Credibility?, http://www.gmarketing.com/articles/160-guerrillacredibility (28.01.2017)

161 jay Conrad Levinson, Guerilla Advertising, Houghton Mitflin Company, Boston 1994, p.16.

162 1 evinson, Guerilla Advertising, p.183-185.

183 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamciltk Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, Tletisim Yaylari, 2011
Istanbul, s. 51-52.
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2.10.2. Gerilla Kisisel Satis

Kisisel satis, kurumlarin herhangi bir satis temsilcisinin mevcut ve potansiyel
miisterilerine yonelik yliz yiize ylriittiigii, onlar1 ikna ederek satin alma davranisi
gostermelerini amaclayan bir pazarlama teknigidir. Miisterilerle yapilan toplantilar, bilgi
veren sunumlar, miisterinin evinde yapilan tanitim ve bilgilendirme faaliyetleri, kisisel

satis yontemlerine 6rnek olarak gosterilebilmektedir. 1o4

Gerilla pazarlamada miisterilerle sicak iliskiler kurmak, onlara diiriist ve samimi sekilde
davranmak, iiriin satildiktan sonra dahi bagi koparmamak esastir. Bdylece miisterinin
unutulmadigi gosterilerek elde edilen miisteriyi tutmak ve yeni miisterilere ulagsmak
amagclanmaktadir. Bu noktada kisisel satis faaliyetleri gerilla uygulayicilari i¢in ciddi bir
avantaj saglamaktadir. Artan rekabet ortaminda miisterilerin 6nemsenmesi, taleplerinin
dinlenmesi, beklentilerini karsilayacak sekilde {iriin ve hizmetin iiretilmesi tiim bunlarin
ise miisteriyle karsilikli konusularak yapilmasi miisterinin kendisini 6zel hissetmesini
saglayacak, kurumlara olan giivenini saglamlastiracaktir. Bu durum miisterinin satin
alma davranis1 gosterirken kisisel satis yontemlerini gerceklestiren kurumlarin tercih
etmesini saglayacaktir. Insanlari ikna etmede en énemli unsurun karsilikli konusmak
oldugu disiintildiigiinde ise kigisel satis sayesinde birgok yeni miisteri kazanmak
miimkiindiir. Ayrica bu iletisim unsurunun oldukga diisiik bir maliyete olmas1 gerilla

pazarlama agisindan uygulanabilirligini arttiran en 6nemli sebeplerden birisidir.

Kisisel satis faaliyetlerinde miisteriye diiriist davranmak, ytliksek hitap giiciiyle kendini
1yl ifade edebilme yetenegine sahip olmak, kibar bir dil kullanmak, giiler yiizlii olmak,
miisteriye laubali olmayacak sekilde saygi cercevesini asmadan sicak ve yakin iliskiler
kurmak, miisteriye kendisini ayricalikli hissettirmek gerilla kisisel satig faaliyetlerinde

dikkat edilmesi gereken 6nemli hususlardir.
2.10.3. Gerilla Halkla iliskiler

Halkla iligkiler genel anlamda gruplarla, hedef kitlelerle karsilikli iliski, anlayis ve
giiven ortaminin yaratilmasi ve bunun siirdiiriilmesi, kamuoyunda kurulus hakkinda

olumlu bir imajin olusturulmasi amaciyla yiiriitiilen uygulamalar olarak

184 philip Kotler, Marketing Management, Pearson Education Inc, India 2000, p. 560-565.
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tanimlanmaktadir. %

Halkla iligkiler uygulamalarimin islevi kurum ve hedef kitle
arasinda iletisim kopriisii kurmak, is hedeflerine katkida bulunmak ve ortak zemin

yaraltmak‘ur.166

Halkla iligkilerin hedef kitle ile koprii gorevi kurmasi, karsilikli yarara dayali iliski
benimsemesi ve olumlu imaj yaratma cabasi gerilla uygulayicilarinin hedefleri ile
kesistigi i¢in halkla iligkiler ¢alismalar1 gerilla pazarlamada hayati bir iletisim unsuru
haline gelmistir. Yalniz gerilla halkla iliskilerin uygulanisi geleneksel halka iliskilerden
farklilik gostermektedir. Geleneksel halkla iliskiler sirketleri cok parasi olan kurumlarca
yirlitilmektedir ve halkla iliskiler ¢alismasi i¢in harcanan parayi kiiciik kurumlarin
O0demesi olanaksizdir. Bu baglamda gerilla halkla iligkiler devreye girmektedir. Gerilla
halkla iliskiler, geleneksel halkla iliskiler ¢alismasinin sokaga inmis halidir. Gerilla
halkla iligkiler Tiffany Kurami esasina dayanmaktadir. Tiffany kurami, hos, bir kutu
icerisinde ya da gilizel bir ambalaj igerisinde sunulan bir armaganin ya da {riiniin,
ambalaj edilmemis kutusuz ya da sade bir kutu i¢inde verilenden ¢ok daha degerli
olarak algilanacagini sdyleyen bir anlayistir. Bunun nedeni, toplumlarda her sey sik
ambalajlarla sarma aligkanlhigidir. Armaganlar ve mesajlar Tiffany’in en sik
ambalajlarina sarildiginda onu ¢ok daha ¢ekici, ilging ve yararli gostermektedir. Tiffany
ambalaj1, nesnelerin algilanan degerini yiikseltir. Onemli olan neyin ne oldugu degil,
insanlara ne sekilde nasil bir ambalajla sunuldugudur. Bu nedenle ambalajlama isi
dogru yapildiginda hedef kitle mesaji net olarak alacaktir. Yalniz o mesajin oncelikle
editorlerden, yapimcilardan, habercilerden ve web sitesi yoneticilerinden gegmesi
gerekmektedir. Ama tiim bu gerilla halkla iliskiler calismalarin1 yaparken asla ve asla
yalan sdylenmemelidir. Aksi takdirde kurumun hedef kitle karsisindaki imaj ve giiveni

sarsilabilmektedir.*®’

Miisterilerle giiclii iliskiler kurarak onlar1 kendilerine sadik bir hale getirmeye calisan
bir gerilla pazarlamaci i¢in halkla iligkiler faaliyetleri oldukca gereklidir. Bu nedenle
isletmeler elde ettigi karin bir kismini biitgeleri dahilinde sponsorluk, sosyal sorumluluk

gibi ¢esitli halkla iligkiler faaliyetlerini miisteri memnuniyeti ve takdiri igin

15 Ayla Okay ve Aydemir Okay, Halkla Iliskiler Kavram Strateji ve Uygulamalari, Der Yaymlari,
Istanbul 2011, .12

166 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, Beta Yaymnlar1, Istanbul 2012, s. 9.

187 Michael Levine, Halkla Iliskiler Bir Gerilla Savasi (Cev: Giinhan Giinay) Rota Yaynlari, Istanbul
2004, 5.31-32.
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kullanmaktadirlar. Isletmelerin bu tarz halkla iliskiler calismalarindan belli bir siire
sonra, bu faaliyetlerin etkisiyle satislarin ve buna paralel dogrultuda karliligin arttigi

g('jrijlecektir.168

Gerilla pazarlama faaliyeti yiiriiten isletmelerin kiiciik biitceli
sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri diginda misterilerin direkt iletisime
gecebilecekleri, sikdyet ve isteklerini belirtebilecekleri halkla iliskiler ¢alismalarinda

bulunmalari da yararlarina olacaktir.

Levine halkla iligkiler gerillalarina on kurala uymalarn gerektigini belirtmistir.

Bunlar:*®°

Izleyiciyi tan1

e Uriinii tam

e Spam gonderme

e Hizli ol

e Fazla biitge harcama

e Yalan sdyleme

e Hedef kitleye elektronik posta gonder

o Siirekli sitende giincelleme yap

e Linkler hazirla

e Basin yayin organlarinin web sitelerini incele

Sonug¢ olarak, yukarida da bahsedildigi lizere gerilla halkla iliskiler ¢aligmalarinda
Ozetle miisteri ile kuvvetli bir bag olusturmak, karsilikli ¢ikara yonelik iliski gilitmek,
hedef kitlenin giivenini saglamak, gii¢lii bir imaj ve itibar ortaya koymak, diger iletisim
unsurlarinin uygulanmasini desteklemek ve tiim bunlarin sonucunda satislar1 arttirarak
kar elde etmek amaglanmaktadir. Tiim bunlarin saglanmasi i¢in hedef kitlenin ve
toplumun sorunlar1 dikkate alinarak c¢oziim Onerileri getirilmeli ve 1iyi iligkiler
kurulmalidir. Hedef kitleye iiriinler sunulurken algilanma degeri yiiksek tutacak sekilde
sunulmalidir fakat bu yapilirken hedef kitleye diiriist ve seffaf davranilmalidir. Diiriist

ve gergekeilikten uzak bir gerilla halkla iliskiler ¢alismasi kurumlarin miisterilerin

168 Aydemir Okay, Sponsorluk, Der Yaynlari, istanbul 2012,71.72.
199 Levine, s. 39.
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gbziinde imaj, itibar ve gilivenlerini yerle bir etmesine neden olacaktir. Gerilla
uygulayicilari, yiiriitecegi halkla iliskiler faaliyetlerinde en ¢ok bu hususa dikkat

etmelidir.
2.10.4. Gerilla Satis Gelistirme

Satis gelistirme stratejileri, kurumlarin tiiketiciyi satin almaya 6zendirmek, {iriin ve
hizmetlerinin satiglarin1 arttirarak daha fazla kar elde edebilmek i¢in yapmis oldugu

sergi, promosyon, indirim, yarigma gibi etkinliklerden olusmaktadir.*"®

Kurumlar, gerilla pazarlama faaliyetlerinde basarili olarak tiiketicinin rakiplerini degil
de kendilerini tercih etmelerini ve boylece satislarini arttirarak daha ¢ok kara gegmeleri
icin siirekli satig gelistirme stratejileri iiretilmelidir. Bu baglamda satis gelistirme
stratejileri arasinda en etkili unsurlarin basinda tiiketiciye verilen hediyeler gelmektedir.
Tiiketiciye hicbir karsilik beklemeden verilecek bu hediyeler farkindalik yaratmada ve
miisteriyi ¢ekmede olduk¢ca oOnemli bir rol oynamaktadir. Hediyelerin diginda
olusturulacak kupon ve promosyonlar da satis gelistirmede sik olarak kullanilan
faaliyetlerdendir. Isletmelerin yapmis oldugu indirimler ve kampanyalar da satiglari
arttirmak icin basvurulan etkili bir satig gelistirme stratejisidir. Diizenlenen kampanya
ve indirimlerle tiiketicinin bu durumu firsat olarak algilamasi saglanmakta ve onlari
satin almaya 6zendirmektedir. Diizenlenecek olan etkinlik, lansman ve yarigmalar da
tiketicinin  dikkatinin ¢ekmek i¢cin kullanilan baska bir satis gelistirme
yontemlerindendir. Hedef kitle ile bulusma sansi taniyan bu tarz organizasyonlar
kurumlarin iiriin ve hizmetlerini tanitmasinda ve pazarlamasinda oldukca kilit bir rol
oynamaktadir. Reklam faaliyetleri satis gelistirme stratejilerinin etkinligini arttirarak
direk hedef kitleye verilmek istenen mesajin ulasmasini saglarken halkla iliskiler ve

kisisel satis unsurlari ise bu ¢abalar1 destekleyici niteliktedir.
2.10.5. Gerilla Pazarlamasinda Internet

Web 2.0’1a beraber internet teknolojilerinin gelismesi, internet kullanict sayisinin kisa

stirede ¢ok biiyilk rakamlara ulasmasi ve internetin uygun biit¢eli olmasi internet

170 Hill, 1988, 382°den aktaran Sefa Uysal, Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler I¢in Yeni Bir Pazarlama
Anlayisi: Gerilla Pazarlama, Atilim Universitesi SBE, Ankara 2011 (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans
Tezi) s. 85.
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pazarlamasinin gelismesini saglamustir.'”* En temel anlamda internet pazarlamasi, hedef
pazarlara yonelik olarak gerceklestirilen iriinlerin tanitilmasi, fiyatlandirilmasi ve
pazarlamasinin internet ortaminda saglanmasina denmektedir.'"® Internet pazarlamasi
isletmeden igletmeye, isletmeden tiiketiciye, isletmeden calisanlara ve tiiketiciden

tilkketiciye olmak tizere dort grupta ele alinmaktadir.!

Isletmeden tiiketiciye odakli bir internet pazarlama anlayis1 giiden gerillalar igin internet
olmazsa olmazdir. Ciinkii internetin yaratici ve hayal giiciine dayali olarak yapilacak
calismalara biliyiik olanak ve katki saglamasi, gerilla pazarlamanin teknolojinin
imkanlarindan maksimum sekilde yararlanmay1 amaglamasi ve ayn1 zamanda oldukca
uygun maliyetli olmasi gerilla uygulayicilar i¢in ciddi bir firsat olugturmus ve internet,
en Onemli gerilla pazarlama iletisim araglarindan biri haline gelmistir. Gerilla
pazarlamacilar interneti kurumlara ait web sitesi, e-postalar, Facebook, Twitter basta
olmak tizere diger sosyal medya siteleri, bloglar, tartismalar ya da diger sitelere reklam
verme seklinde kullanmaktadir. Miisterilere atilan e-postalar, sosyal medya hesaplarinda
girilen igerikler, kurumla ilgili herkesi bilgilendirecek bloglar, kurumun tanitimim
saglayacak web siteleri internet pazarlamasinda kullanilan yontemlerdir. Boylece hedef
kitle irlinlere ait her seyi internet ortamindan rahat¢a gorebilecek, bilgi sahibi
olabilecek ve iletisim bilgilerine kolayca ulasabileceklerdir. Isletmeler ise ¢ok daha

genis bir hedef kitleye, cok daha az bir maliyetle kolayca erisecekleridir.'™

Levinson ve Lautenslager’a gore internet bir gerilla pazarlamacinin asagidaki
arastirmalar1 yapmasina olanak tanimaktadir:*"

e Bir rakibin web sayfasini ziyaret etmek

¢ Bir miisterinin web sayfasini ziyaret etmek

e Bir miisteri adaymnin web sayfasini ziyaret etmek

e Haberlesme gruplarina ve enformasyon forumlarina katilmak ya da bunlar1 ziyaret

etmek

Y Altay Ayhan, Yedi Adimda Markalasma, Sitem Yaymncilik, istanbul 2012, s. 67.

172 fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Tirkmen Kitabevi, Istanbul 2004, s.244.

7% Baki Deniz, “Yeni Bir Pazarlama Yéntemi Olarak Elektronik Posta Pazarlamasi”, Journal of Istanbul
Kiiltiir University, Cilt: 1, Say1: 2, 2002, s. 2.

174 Vesile Cakir, “Yeni iletisim Teknolojilerinin reklam Uzerine Etkileri”, Selcuk Universitesi Iletisim
Faliiltesi Akademik Dergisi, 3(2), 2004, s.169-171.

75 |_evinson and Lautenslager, s. 47-48.
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e Enformasyon i¢in siteler arasinda sorf yapmak

e  Veri tabanlar arastirip kesfetmek

e Rakip tiriin ve hizmetleri satin almak

o  Stratejik ortakliklar arastirmak ve kurmak

e  Miisterilerle, miisteri adaylariyla ve calisanlarla hi¢ olmadik hizda iletisim kurmak
e Aragtirma aligverisi yapmak

e Piyasa iiriinlerini, arastirmalarini, mansetleri ve reklamlar1 sinamak

Internet, maddelerde siralandif1 iizere tiiketicilere birgok avantaj saglamaktadir. En
basta kisilere yorulmadan kolaylikla alis veris yapabilme imkani saglamasi, aradig1 her
seyi bulabilmesine yardimci olmasi ve mesafe sorununu ortadan kaldirmasi tiiketicileri
internet alig verisine ¢ekmis ve biiyliik bir boliimii de ihtiyaglarini internet yoluyla
kargilamaya baslamistir. Bu baglamda bircok e-ticaret sitesi ortaya c¢ikmis ve
kurumlarda bu sitelere yonelerek tirlinlerini buralarda pazarlamaya baslamislardir.
Bunun disinda e-ticaret siteleri disinda sosyal medya siteleri de internet pazarlama

faaliyetlerinin yiiriitildiigi 5nemli bir mecra haline gelmistir.
2.11. Gerilla Girisimcide Bulunmas1 Gereken Ozellikler

Gerilla pazarlama kavramimin Onciisii kabul edilen Levinson yiiriitiilen gerilla satis
faaliyetlerinde basariya ulagsmak i¢in uygulayicilarin belli basli karakteristik 6zelliklere
sahip oldugunu belirtmis ve oOzellikleri genel anlamda on iki bashk altinda

toplamugtir:'"®
2.11.1. Sabir

Sabir gerilla pazarlamanin en temel unsurlarindadir. Basarili bir gerilla uygulayicisi
pazarladig {riinleri satmak, amagladigi hedefe ulagsmak i¢in sabirla miisteri ile iliski

kurmak ve mesajlar1 iletmek zorundadir.

78 Giiventiirk Gorgiilii ve Nesteren Sencan Gorgiili, Pazarlama 3.0 Yeni Cagin Pazarlama Yaklasimi,
Pazarlama 3.0 Kitaplari, Istanbul 2010, 5.58-60.
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2.11.2. Hayal Giicii

Gerilla pazarlama yiiksek bir hayal gilicii {riintidiir. Uygulayicilar iirlinlerin
tanitilmasinda, ne yapilirsa miisterinin talepleri karsilanir ve miisteri bizi tercih eder

noktasinda ongoriilerde bulunabilen hayal giicii yiiksek yaratici kisiler olmalidir.
2.11.3. Duyarhhk

Gerilla pazarlamacilar cevrelerinde, pazarda, rakiplerinde neler olup bittigi ile ilgili
yakindan bilgi sahibi olmali ve tiim gelismeleri yakindan takip etmelidir. Olusabilecek
tiim avantaj, dezavantaj, firsat ve tehditleri analiz etmeli ve ona goére durumlarim

sekillendirmelidir.
2.11.4. Saglam Bir Kisilik

Gerilla pazarlamacilarin saglam bir kisilik yapisina sahip olmalar1 gerekmektedir.
Gerilla uygulayicilar1 karsidaki miisteriye giiven veren, hedef Kkitlesinin inanip,
giivenebilecegi, ¢evredeki tiim olumsuzluklarla ve zorluklarla savasabilecek saglam

egolu kisilerden olugmalidir.
2.11.5. Giriskenlik, Saldirganhk

Gerilla uygulayicilar {iriinlerini her ortamda her tiirlii kisiye tanitarak pazarlayabilmek
icin oldukg¢a girisken bir yapida olmalidir. Cekingenlikten uzak, kolay iletisime
gecebilen ve kendini her zaman rahat ifade edebilmelidirler. Ayrica rakiplerin Oniine
gecebilmek icin dogru silahlar1 kullanarak eyleme gegebilecek saldirgan bir yapiya

sahip olmalar1 gerekmektedir.
2.11.6. Degisime Acik Olma

Gerilla pazarlamacilar kapali bir yapida olmamali, degisme ve yenilige siirekli agik
olmahdir. Her gecen giin degisen giiniimiiz sartlara paralel olarak kendini siirekli

yenilemelidir.
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2.11.7 Comertlik

Gerilla pazarlamaci paylasan, eli acik kisilerden olugmalidir. Bu nedenle miisterisine
promosyonlar sunmali, hediyeler vermeli, esantiyonlar dagitmali ve ¢ekilisler

diizenlemelidir.
2.11.8. Enerjik Olmak

Gerilla pazarlama siirekli ¢alismayi, ugrasmayi, bir seyler iiretmeyi gerektirmektedir.
Bu nedenle yogun tempoya dayanabilen, hareketli, ¢aliskan ve enerji dolu olmak

gerekmektedir.
2.11.9. Merak ve Ogrenme Istegi

Gerilla pazarlamaci ilgisiz ve bildigi ile yetinen bir yapida degil siirekli merak i¢inde ve

her zaman 6grenme egiliminde olmalidir. Higbir zaman elinde olanla yetinmemelidir.
2.11.10. insanlara Déniikliik

Gerilla girigsimciler insanlarla siirekli bir arada olan, insana deger veren, insanlari
dinleyip, onlarla empati kurabilen kisiler olmalidir. Insanlara yakin olup miisteri ile

sicak iliskiler kurmak gerilla pazarlamanin olmazsa olmazidir.
2.11.11. Odaklanma

Gerilla girisimler islerini yliriitiirken baska higbir isle ilgilenmemeli ve tamamen
yaptiklar1 ise konsantre olmalidir. Higbir i¢ ve dis etken onlarin dikkatini dagitmamali,

yaptiklari isin en iyisini basarmaya ¢aligmalidirlar.
2.11.12. Cok Yonlii Beyin ve Eyleme Doniiklik

Gerilla pazarlamada bilgiyi alip eyleme doniistiirmek esastir. Gerilla girisimci stirekli

kreatif fikirler tiretmeli ve bunu uygulamaya doniistiirmelidir.
2.12. Gerilla Pazarlamada Basarih Olma Kurallari

Gerilla pazarlamanin amagclarina ulasmasi i¢in en temel anlamda yukarida belirtilen

ozelliklerin tamamina sahip olmasi gerekmekte ve uygulanma siireci belirtilen plan
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dahilinde yiiriitiillmelidir. Fakat gerilla pazarlamada basar1 elde edebilmek i¢in yapilmasi

gerekenleri genel olarak on adimda dzetlemek miimkiindiir;*’’

Birinci Adim Pazar1 Arastirmak: Piyasanin derinlemesine analiz edilerek, pazarin

durumu hakkinda bilgi edinilmesidir.

ikinci Adim Sagladigi Faydalarin Listesini Olusturmak: Isletmelerin, miisterilerin
kendileriyle ¢alismay1 tercih ettiklerinde onlara ne gibi yararlar ve avantajlar

sunulacagini belirtmesidir.

Uciincii Adim Silahlar1 Secmek: Yiiz gerilla silahi igerisinden kendilerine en uygun

olanlarin se¢ilmesidir.

Dordiincii Adim Pazarlama Plam1 Yapmak: Gerilla pazarlamanin olmazsa olmazi

planli hareket etmektir. Tiim yapilacak faaliyetler planl bir sekilde yiiriitiilmelidir.

Besinci Adim Pazarlama Takvimi Hazirlamak: Planli hareket edebilmek icin bir

takvim uygulamasi sarttir. Hangi faaliyetin ne zaman yapilacagi belirlenmelidir.
Altinc1 Adim Fiizyon: Kisi ya da kurumlarla igbirligi yapma esasidir.

Yedinci Adim Sakin Olmak: Herhangi panige kapilmadan sakin sekilde isleri
yiirlitmek gerekmektedir.

Sekizinci Adim Siirekli ve Siirdiiriilebilir Saldirnn Yapmak: Basarimin hemen
gelmeyeceginden dolay1 faaliyet uygulamalarini stirekli ve devamli sekilde yapmak

gerekmektedir.

Dokuzuncu Adim iz Siirmek: Segilen gerilla pazarlama silahlar1 her zaman beklenen
sonucu vermeyebilir bu nedenle segilen silahlar1 siirekli izleyip takip etmek

gerekmektedir.

Onuncu Adim Kanallari Se¢gmek: Satis i¢in kullanilacak kanallarin segilmesidir.

Y7 The 10 Commandments of Guerilla Marketing Design, http://www.streetdirectory.com/travel_guide/
5187/marketing/the_10_commandments_of_guerrilla_marketing_design.html (23.01.2017)


http://www.streetdirectory.com/travel_guide/%205187/marketing/the_10_commandments_of_guerrilla_marketing_design.html
http://www.streetdirectory.com/travel_guide/%205187/marketing/the_10_commandments_of_guerrilla_marketing_design.html
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2.13. Gerilla Pazarlamaya Yonelik Ornekler

Isletmeler iiriin ve hizmetlerini degisik araglarla ve sira dist ydntemlerle tanitarak
tilketicilerin dikkatini ¢ekmek, markalarinin akilda kalmasini saglamak bdylelikle de
iriin ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi icin gerilla pazarlama
faaliyetlerini yiiritmektedirler. Markalarin uygulamis oldugu gerilla pazarlama

faaliyetlerine yonelik bazi baz1 6rnekler su sekilde gosterilmistir.

Ornek 1

Gorsel 9.IWC Pilot’s WatchesGerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak:http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/pazarlama-dunyasinin-hasari-cocugu-gerilla-pazarlama/
1527/(08.04.2017)

“IWC Pilot’s Watches” saat markasi otobiis tutacaklarina iirlinlerini yerlestirerek
yapmis oldugu gerilla faaliyetidir. Boylece iiriinlerini hedef kitlenin kollar1 izerinde
denenmesi saglayarak, kolda nasil durdugunu gostermek istemistir. Toplu tasim
araclarmi kullanarak da oldukga fazla hedef kitleye ulasmistir. Insanlar1 magazalarina

¢ekmek i¢in oldukga etkili bir gerilla yontemidir.


http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/pazarlama-dunyasinin-hasari-cocugu-gerilla-pazarlama/%201527/
http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/pazarlama-dunyasinin-hasari-cocugu-gerilla-pazarlama/%201527/
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Ornek 2

Gorsel 10. Folgers Coffee Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak:http://www.yeniisfikirleri.net/en-yaratici-gerilla-pazarlama-ornekleri/ (08.04.2017)

New York’taki “Folgers Coffee” firmas1 yollardaki rogar kapaklara iirlinlini
yerlestirerek yeni hazirlanmis {izerinden buhari ¢ikan bir kahve reklami hazirlamislardir.
Boylece yoldan gecenlerin dikkatini fazlasiyla ¢ekmeyi basarmislar ve insanlarda

Folgers’da kahve igme istegi uyandirmaya ¢alismislardir.


http://www.yeniisfikirleri.net/en-yaratici-gerilla-pazarlama-ornekleri/
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Ornek 3

Gorsel 11.NescafeGerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak:http://www.dijitalajanslar.com/nescafe-sosyallestiren-gerilla-pazarlama-ornegi/ (08.04.2017)

Nescafe’nin Berlin’de uyguladigi bu gerilla faaliyeti insanlar1 sosyallestirmeye yonelik
bir projedir. iki kahve makinesini karsilikli trafik 1siklarina yerlestiren Nescafe “birlikte
basin” butonu ile 1siklarda bekleyenlere bir siirpriz yapmaktadir.Karsilikli basildiginda
kisiler kahve ile odiillendirilmektedir. Boylece Nescafe kisilerin birbirlerine
gillimsemelerini, selamlagmalarin1  ve iletisim kurmalarin1 saglayarak onlarin
sosyallesmesine katkida bulunmakta ayni zamanda iriinlerinin de reklamini

yapmaktadir.


http://www.dijitalajanslar.com/nescafe-sosyallestiren-gerilla-pazarlama-ornegi/
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Ornek 4

Gorsel 12. Elidor Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak:http://pazarlamaheryerde.blogspot.com.tr/ (08.04.2017)

Elidor sampuan markasi saglikli, giir saglar imaj1 vermek i¢in at yelesinden faydalanmig
oldugu bir gerilla pazarlama uygulamasidir. Elidor bu uygulamayla oldukga hesapli bir
maliyete ¢cok daha fazla akilda kalmayr basarmistir. Toplumumuzda giir saglar igin
kullanilan “at yelesi gibi sag¢1 var” sozlerinden esinlenen Elidor vermek istedigi mesaji

da hedef kitleye net olarak sunmustur.


http://pazarlamaheryerde.blogspot.com.tr/
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Ornek 5

Gorsel 13.Braun Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak:http://www.boranreklam.com/dijital-baski/pazarlamanin-saldirgan-yuzu-gerilla-
pazarlama/(08.04.2017)

Braun markas1 temizlik araclarmin siipiirge kisimlarina kendi dis firgasi iriinlerinin
seklini vermis oldugu gerilla uygulama 6rnegidir. Sokaklarin temizlenme islemini islev

acicindan dis temizligi ile iligkilendirerek bireylerin ilgisi ¢ekilmeye caligilmugtir.


http://www.boranreklam.com/dijital-baski/pazarlamanin-saldirgan-yuzu-gerilla-pazarlama/
http://www.boranreklam.com/dijital-baski/pazarlamanin-saldirgan-yuzu-gerilla-pazarlama/
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Ornek 6

Gorsel 14.Seafood Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak:http://www.yeniisfikirleri.net/en-yaratici-gerilla-pazarlama-ornekleri/(08.04.2017)

Deniz iirlinleri satan “Seafood” firmasi plajlara kocaman deniz kabuklar1 yerlestirerek
insanlarda merak uyandirmis ve plajda bulunan insanlarin bu deniz kabuklarinin i¢ini
actiklarinda firmalarmin reklamlariyla karsilasmalarini saglamustir. Uriinlerine merak
uyandirmak ve plajdaki kisileri restoranlarina ¢ekmek amaciyla oldukga etkili bir

yontemdir.


http://www.yeniisfikirleri.net/en-yaratici-gerilla-pazarlama-ornekleri/
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Gorsel 15. KitKat Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak: http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/the-80-best-guerilla-marketing-
ideas-ive-ever-seen/(08.04.2017)

Nestle KitKat c¢ikolata markasinin seklinin oturma banklarina benzemesinden
faydalanarak Nestle tarafindan oturma banklarina uygulamis olan bir gerilla faaliyetidir.
Banklara ambalajindan agilmisg bir “KitKat” goriintlisii vererek insanlarin caninin
cekmesini ve bdylelikle kisileri KitKat c¢ikolatalarii satin almaya 6zendirmek

amagclanmistir


http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/the-80-best-guerilla-marketing-ideas-ive-ever-seen/
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/the-80-best-guerilla-marketing-ideas-ive-ever-seen/
http://www.blissblog.de/artikel/Nestle-Benchvertising
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Ornek 8

Gorsel 16. Tyskie Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak:https://www.simplyzesty.com/blog/article/september-2012/50-guerrilla-marketing-campaigns-
that-dared-to-be-different (08.04.2017)

Tyskie bira firmas1 yapmis doldugu gerilla pazarlama uygulamasi ile mekanlarin giris
kollarina kopiiklii bira iriinlerini yerlestirerek iceri giren insanlara Tyskie biralarim
tutuyor izlenimi vermek istemistir. Boylece insanlarin daha mekana girmeden ilgisini

cekerek, onlarin Tyskie biralarint denemeleri amaglanmustir.


https://www.simplyzesty.com/blog/article/september-2012/50-guerrilla-marketing-campaigns-that-dared-to-be-different
https://www.simplyzesty.com/blog/article/september-2012/50-guerrilla-marketing-campaigns-that-dared-to-be-different
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Ornek 9

Gorsel 17. Bounty Gerilla Pazarlama Ornegi
Kaynak:http://canyouactually.com/guerilla-marketing/(08.04.2017)

Bounty triinlerini kaldirma yerlestirerek olusturdugu bir ¢aligmadir. Ortaya biiyiik
ebatlarda bardagindan dokiilen bir kahve ile erimeye baslamis dondurma yerlestirmistir.
Yoldan gegen insanlarin dikkatini ¢ekerek markasinin tanitimini yapmak istedigi

sagirtict bir 6rnektir.

Ornek 10

Gorsel 18.McDonald's Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak :http://www.iktisadi.org/96-ornek-gerilla-pazarlama-uygulamasi.html (08.04.2017)


http://canyouactually.com/guerilla-marketing/
http://www.iktisadi.org/96-ornek-gerilla-pazarlama-uygulamasi.html
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McDonald’s yaya gecidi ¢izgilerini kullanarak yapmis oldugu bir gerilla pazarlama
uygulamasidir. McDonald’s yaya gecidinin ¢izgilerinipatatesleri gibi gostererek
farkindalik olusturmaya c¢alismis ve bdylece insanlart Mcdonalds’a yonlendirmek

amaglanmstir.

Ornek 11

Ambience

Gorsel 19. WolfHot SauceGerilla Pazarlama Ornegi
Kaynak: www.bilgimnette.com/gerilla-pazarlama.html (08.04.2017)

Act sos treticiligi yapan Wolf Hot Sauce markasimin lavabolar1 kullanarak yapmis
oldugu bir gerilla uygulamasidir. Lavabolara konulan kurutma makinelerine bir fotograf
yerlestirerek kisilerin ellerini sanki o kisi iifleyerek kurutuyormus gibi izlenim verdigi
bir ¢aligmadir. Biraz acili yemisim, sicak hava lazim miydi abi? Sloganiyla verilen bu
uygulamada soslarin aciligina dem vurulmus ve kisilerin zihnine yer ederek Wolf

soslarini satin almaya tesvik edilmistir.


http://www.bilgimnette.com/gerilla-pazarlama.html
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Ornek 12

I'M GOING ON A TRIP,
AND I'M TAKING WITH ME...

Géorsel 20. Mini Couper Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak:www.hizliadam.com/gerilla-pazarlama-nedir-nasil-yapilir.html (08.04.2017)

Mini Couper, arabalarinin bagajlarina dikkat ¢ekmek i¢in yapmis oldugu bir gerilla
faaliyetidir. Bu ¢aligma ile bavul gecis noktalarindan gegen tiim bavullarin bagaj kapagi
acik olan bir Mini Couper’ a yerlesiyormus gibi goriintii verilmistir. Mini Couper bu
gerilla ¢alismasiyla tiiketicilere bagajlarinin ne kadar genis oldugu ve ¢ok fazlaca yiikiin

sigdirilabilecegi mesajini vermistir.


http://www.hizliadam.com/gerilla-pazarlama-nedir-nasil-yapilir.html
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Ornek 13

Gorsel 21. Rimmel Gerilla Reklam Ornegi

Kaynak: http://www.sorfhaber.com/10-tane-ilginc-reklam-tasarimlari-06-08-2015.html (08.04.2017)

“Rimmel” firmast ¢ok biiylik bir oje kutusundan olusan heykeli caddelere koyarak
uyguladig bir gerilla pazarlama faaliyetidir. Oje sisesi ters ¢evrilip dokiilerek saniyeler
icinde kurumasi ve sertlesmesi gosterilmistir. Bu uygulama ile hedef kitleye ¢abuk

kuruyan oje mesaj1 verilmek istenmistir.


http://www.sorfhaber.com/10-tane-ilginc-reklam-tasarimlari-06-08-2015.html
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Ornek 14

Gorsel 22. Nikon Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak:http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/122-must-see-

guerilla-marketing-examples/ (08.04.2017)

Nikon yerlere 6zellik ve ayricalik hissi veren kirmizi halilar yerlestirmis ayn1 zamanda
duvarlara da kendi iriinlerinin oldugu bircok kameraman tarafindan sanki gecen
kisilerin fotografin1 ¢ekiyorlarmis gibi afisler hazirlamis oldugu bir gerilla pazarlama
ornegidir. Bu uygulama ile Nikon hem hedef kitlesine olduk¢a 6zel, ayricalikli ve yildiz
havast katmig hem de kendi iiriinlerini tanitarak, hedef kitlesinin odluk¢a fazla ilgisini

uyandirmay1 basarmistir.


http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/122-must-see-guerilla-marketing-examples/
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/122-must-see-guerilla-marketing-examples/
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Ornek 15

Gorsel 23.Volkswagen Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak:www.pazarlamasyon.com/pazarlama/gerilla-pazarlama/100-yaratici-gerilla-marketing
(08.04.2017)

Volkswagen’in ara¢ otoparklarinda uyguladigi bir gerilla faaliyetidir. Araba park
alanlarinin {izerine yerlestirilen diistinme bulutlart kullanilarak yapilmistir. Volkswagen
diistinme bulutlarinin lizerine kendi ¢ikardig1 araci yerlestirmis ve {lizerine “keske ben
olsaydim” yazilar1 yazmustir. Kigilere, araglarimi park ettiklerinde araglart sanki
Volkswagen’in bu arabasi ben olsaydim diye diislinliyorlarmis gibi mesaj vermek
istemistir. Wolkswagen boyle bir ¢calismayla hedef kitlede kendi iiriiniinii rakiplerinden

daha iistiin ve ayricalikli izlenimi olusturmak istemistir.


https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjP6vjRyPPRAhUInRQKHSg0AG8QFggdMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.vw.com.tr%2F&usg=AFQjCNF38JGK4_46dxeWBtYOYW07nxRcIQ
http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/gerilla-pazarlama/100-yaratici-gerilla-marketing
https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjP6vjRyPPRAhUInRQKHSg0AG8QFggdMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.vw.com.tr%2F&usg=AFQjCNF38JGK4_46dxeWBtYOYW07nxRcIQ
https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjP6vjRyPPRAhUInRQKHSg0AG8QFggdMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.vw.com.tr%2F&usg=AFQjCNF38JGK4_46dxeWBtYOYW07nxRcIQ

UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYADA GERILLA PAZARLAMA

Gerilla pazarlama faaliyetlerinde geleneksel mecralar maliyetinden dolay1
kullanilamamakta dolayisiyla gerilla uygulayicilart da alternatif mecralara
yonelmektedir. Internet ¢agimmi yasadigimiz giiniimiizde ise sosyal medya sagladig
katkilarla en Onemli alternatif mecralardan biri haline gelmistir. Bdylece bu iki
kavramin birbirini tamamlayabilecek yapida oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Bu
dogrultuda ¢alismanin {igiincii bolimiinde sosyal medya, pazarlama boyutu igerisinde
gerilla pazarlama ise, iletisim kapsami ¢ergevesinde ele alinacak ve aralarindaki iliskiye
deginilecektir. Ayrica ¢alismanin bu boliimiinde sosyal medyada gerilla pazarlama
uygulamalar1 yapmanin avantaj ve dezavantajlari ile isletmelerin sosyal medyada gerilla
pazarlama faaliyetleri yiiriitiirken géz Oniinde bulundurmasi gereken hususlarda yer

alacaktir.
3.1. Sosyal Medyanin Pazarlama Boyutu I¢erisindeki Yeri

I¢inde bulundugumuz gagda pazarlama sartlar1 degiserek geleneksel medyanin sinirlari
disina gikmugtir. Internet teknolojilerinin gelismesi pazarlama sartlarmi da degistirmis
insanlar oturduklar1 yerden rahatca aligverislerini yapar olmustur. Ayrica internet
pazarlamasi sayesinde kendi bulundugu bolgeler disindaki iiriinleri de rahatca satin alma
imkan elde etmislerdir. Bu durum da misteri portrelerinde degisiklikler meydana

getirerek gliniimiizde internet ile aligveris gerceklestiren bir Kitle olusmustur.

Internet aligverisinin gerceklestigi sitelerin basinda ise sosyal medya gelmektedir.
Sosyal medya milyonlarca insanin yer aldigi onlarca sitesi ile pazarlama hizmeti
sunmaktadir. En hesapli sekilde en fazla tiiketiciye ulasma imkani veren ve satig
faaliyetlerinin son derece kolay yiiriitiildiigii sosyal medya platformlar1 {izerinde

pazarlama faaliyetleri olduk¢a yaygin olarak yapilmaya baslanmistir. Giinlimiizde
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forum siteleri ve bloglar basta olmak iizere en ¢ok kullanici sayisina Sahip olan
Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal platformlar ve diger sosyal medya siteleri hizli

bir sekilde geleneksel pazarlama araglarinin yerini almaya baslamaktadir.

Sosyal medya pazarlama, birey ya da kurumlarin ¢evrimigi sosyal platformlar yoluyla
genis topluluklarla iletisim ve baglanti kurup, kendi web sitelerini, {liriin ya da
hizmetlerini tanitarak yiiriittiikkleri pazarlama faaliyetlerine denilmektedir. Bir baska
deyisle kisaca sosyal medya pazarlama, sosyal medya sitelerinden yararlanarak dijital
ortamda gorliniirliigli arttirmak, iiriin ve hizmetleri tutundurmak olarak ifade edilebilir.
Sosyal medya pazarlamanin temelleri, sosyallik, medya ve pazarlama olmak iizere {i¢

unsurdan ifade edilmektedir.'’®

Kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin tutunabilmesi i¢in hem sosyal bir kurulus haline
gelmeleri hem de alternatif pazarlama yollar1 aramalar1 gerekmektedir. Bu nedenle
sosyal medya pazarlamaya yonelim olmaktadir. Isletmeler, sosyal medya
platformlarinda uygun iicretlere reklam yerleri satin alarak ya da sayfalar acarak
iriinlerinin tanittimini ve pazarlamasini yapmakta ayni1 zamanda da hedef kitle ile sosyal
iligskiler kurmaktadir. Boylece isletmeler sosyal medyada mevcut ve potansiyel
tiikketicilerle iletisim kurma yoluna girerek markayi kisisellestirmekte bunun neticesinde

de hem satis faaliyetlerini arttirmakta hem de miisteri sadakati sagl.':lmaktadlr.179

Tiim isletmeler kendilerine gesitli amaclar koymakta ve kisa vadede bu amaglarini
basarabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerine girismektedir. Bu baglamda tiim pazarlama
faaliyetlerinin temelinde isletmeleri en kisa siirede amaglarina ulastirmak esastir. Sosyal
medya pazarlama ise su amaglarin basarilmasint miimkiin kilmaktadir;*®

e Marka farkindalig1 olusturmak

e Satiglart arttirmak

e Iki yonlii iletisim sunmak

e Kurum ve marka imajini ve itibarin arttirmak

'8 Akar, 5.33-34.

% Dilara Kantemir Toros, Pazarlama Halkla [liskilerinde Sosyal Medya Uygulamalari, Marmara
Universitesi SBE, Istanbul 2012, (Yayimlanmanus Doktora Tezi), 5.97.

180 Tracy Tuten, Advertising 2.0, Social Media Marketing in A Web 2.0 World, Book News, Inc 2008,
p.25-26.
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e Mesajlarin agizdan agiza yayilmasini gergeklestirmek
e Yeni stratejiler ve fikirler tiretmek
e Isletme ya da markanin sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesini saglamak

Sosyal medyanin, pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmasi bu alanda birtakim
farkliliklar1 da beraberinde getirmis ve sosyal medya pazarlamayir geleneksel
yontemlerden ayirarak pazarlamada yeni bir boyut olusturmustur. Sosyal medya
pazarlama geleneksel pazarlamadan farkli olarak; igeriklerin kesfedilmesini
kolaylastirmaktadir. Igerikler web siteleri ve sosyal medya sitelerinde agilan sayfalarla,
profillerle ortaya konulmakta ve bu sitelerdeki milyonlarca kisinin igerikleri kolaylikla
gormesi ve istedikleri an ulagsmasina imkan verilmektedir. Sosyal medya, geleneksel
pazarlamanin aksine giiclii iliskiler kurmaktadir. Kullanicilara onem verildiginde
fikirlerine ve yorumlarma doniis yapildiginda tiiketici ile giigli iliskiler kurmak
miimkiindiir. Bu kurulan iligkiler sayesinde tiiketicilerde markalarin pazarlamacisi
konumuna gelerek iirlin ve hizmetlerin satisinda, yeni miisteriler elde etmede énemli rol
oynamaktadir. Sosyal medya pazarlama web sitesi trafigini arttirmaktadir. Televizyon,
gazete gibi kitle iletisim araglar1 disinda internetle baglantili cihazlar kullanmasi ve
markalarin web sitelerine yonelmeyi ifade eden web trafigin ¢ogu sosyal medya
kaynaklidir. Bu sosyal platformlarda herhangi bir icerik paylasildiginda buradaki
insanlarin ilgisini ¢ekerek kendilerinin de paylasmas1 ve arkadaslarina yayilmasi

saglanacaktir. Boylece web sitesi trafiginde artis olacaktir. "

181 \Weinberg, p. 6-7.
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Sosyal Medya Pazarlama
o Cok Yonli Marka Miisteri
. Katilimer Miisteri Miisteri
J Kullanici yaratiml

Sosyal Medya

!

Pazarlamasi

(MiisteriBaglilig)

Geleneksel Pazarlama
o Tek yonli

. ftme ve araya girme Dogrudan , Marlka

o Marka yaratimi pazarlama azarlama
Potansiyel (Imaj ve
miisterileri Un)

Sekil 5.Sosyal Medya Pazarlamasi ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilagtirilmasi

Kaynak: Awareness, 2008’den aktaran Akar, 2010:36.

Sosyal medya pazarlamada kullanilan, geleneksel pazarlamaya yonelik bu farkliliklar
isletmelere ve markalara onemli faydalar saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamanin

isletmelere sagladigi baslica faydalar su sekildedir: 182

e Daha genis hedef pazarlara ulasmak

e Miisterilerle saglikli iligki kurmak

e Marka kimligi

e Reklam harcamalarini diisiirmek

e Arama motorlarinda {ist siralarda goriiniim saglamak

e Satiglar arttirmak

Sosyal medya pazarlamast ‘O Brien ve Terschluse’ye gore dinleme, 6l¢me, baglanma

ve optimize etme siireclerinden olusmaktadir. Sosyal medya pazarlama siirecinde

182 jan Zimmerman, Social Media Marketing All in One For Dummles, Wiley Publishing, Canada 2015,
p.16-21.
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isletmeler ilk olarak online olarak karsilikli sekilde yiiriitiilen konusmalari,
yorumlamalar1 dinlemekte ve bu konulardan gergek zamanli anlayis elde etmelidir.
Ikinci olarak ise gerceklestirilen bu karsilikli konusmalar1 analiz etmek icin web
analitiklerinden ve sosyal medyadan faydalanarak dl¢iimlerde bulunmalidir. Baglanma
asamasinda ise, hedef kitle ile etkili bir iletisim kurularak aktif diyalog saglanmaya
calisilmalidir. Son asamada ise tiim bu siirecler optimize edilerek en basa doniilmeli ve

bdylece siire¢ tekrarlanmig olmalidir.'®®

Sekil 6. Sosyal Medya Pazarlama Siireci
Kaynak: O’Brien ve Terschluse 2009:.4’den aktaranislek, 2012:73

Sosyal medya pazarlama, arama motoru pazarlama c¢esidi olmakla beraber internet
tarafindan olusturulan agizdan agiza pazarlamanin da bir tiirii sayilabilmektedir. Daha
once de bahsedildigi iizere internet ag1 ve dijital medyanin gelismesiyle pazarlamacilar
arasinda sik olarak tercih edilen ve yaygimn bir sekilde kullanilmaya baslayan viral
pazarlama sosyal medyanin gelismesiyle en ¢ok bu alanda kullanilmaya
baslamustir.***Insanlar sosyal medya sitelerinde tirtinlerle ilgili gortislerini ¢ok rahat dile
getirerek  deneyimlerini  diger sosyal medya kullanicilart ile paylagsmaktadir.

Kullanicilar, markalarin ve isletmelerin actigi sayfalarda {irlinlerin altina yorum

183 O0’Brien ve Terschluse 2009, p.4’den aktaran Sami Islek, Sosyal Medyanin Tiiketici Davramislarina
Etkileri: Tiirkiyede ki Sosyal Medya Kullanmicilart Uzerine Bir Arastirma, Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi SBE, Karaman 2012 (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi) s.73.

184 Justin Kirby and Paul Marsden, Connected Marketing: the Viral, Buzz and Word of Mouth
Revolution, Elsevier Puplished, Oxford 2006, p.89-92.
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birakarak, bloglar agarak, tartisma ve forum siteleri kurarak ya da kendi hesaplarindaki
paylasimlar1 ile gorislerini milyonlarca kisiye ulastirmakta ve onlarin satin alma
davranigina etki etmektedir. Bu sitelere sik ve diizenli olarak girilmesi, ¢ok fazla
kullanicisinin olmasi, insanlart kolayca ydnlendirebilme 06zelligi, ayn1 demografik
Ozelliklere sahip insanlarin bir arada paylasimlarda bulunmasi bakimindan sosyal
medya, viral pazarlamanin en etkin ve aktif sekilde kullanilacagi mecralarin basinda
gelmektedir. Bu baglamda sosyal medya, pazarlama agisindan oldukca kilit bir
noktadadir. Kurumlar agizdan agiza pazarlama ile kendilerine miisteriler ¢cekerek, hedef
kitle nezdinde tercih edilmeyi saglamak icin sosyal medya {izerinden pazarlama

faaliyetlerini yiiriitmektedirler. *®

Sonug olarak giiniimiizde oldukga popiiler bir durumda olan sosyal medya, kurumlar ile
hedef kitle arasindaki mesafeyi kaldirarak, onlara dogrudan pazarlama firsati
sunmaktadir. Biitiin bunlar1 olduk¢a uygun maliyetle saglamasi, tiiketici goriislerinin
rahatlikla alinmasi, bilinirligini arttiracak en uygun mecralardan biri olmasi sosyal
medyanin pazarlama araci olarak kullanimini oldukga arttirmigtir, % Sosyal medya
pazarlama da diger pazarlama araclarindan farkli olarak diyalog sistemine dayanan iki

yonli bir iliski séz konusudur.'®’

Tiim belirtilen bu esaslara bagli olarak sosyal
medyanin pazarlama anlayisina getirdigi farkliliklarla kurumlarin pazarlama yontemleri
ve is yapma sekilleri degismistir. Isletmeler eldeki miisterilerin kendilerine bagh
kalmasimm1 ve giiven duymasini saglayarak onlarin olusturacag:i viral etki ile yeni
miisteriler elde etmeyi amaglamakta bunun disinda marka bilinirligini arttirmak, imajin1
yiikseltmek icin de sosyal medya pazarlamadan yararlanmaktadir. Sirketlere tiim bu

olumlu kosullar1 saglayan sosyal medyanin, pazarlama araci olarak kullanimi her gegen

glin giderek yayginlagmaktadir."®

185 Seyda Akyol, “Social Media and Marketing: Viral Marketing”, Academic Journal of Interdisciplinary

Studies, Vol: 2, No: 8, October 2013, p.586.

18 Siileyman Barutcu ve Melde Tomas, “Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal Medya
Pazarlamas1 Etkinliginin Olgiimii”,Journal of Internet Applications & Management/Internet
Uygulamalar ve Yonetimi Dergisi, Cilt 4, Say1 1, 2013, s.9.

187 Glen Drury, “Opinion Piece: Social Media: Should Marketers Engage And How Can it be Done
Effectively?” Journal of Direct Data and Digital Marketing Practice, Vol: 9, Issue: 3, January 2008,
p.275.

18 Adam Mills, “Virality in Social Media: The SPIN Framework”, Journal of Public Affairs, Vol: 12,
Issue: 2, 2012, p. 162-163.
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3.2. Gerilla Pazarlamanin Tletisim Boyutu Iceresindeki Yeri
Biitceleri kisith olan isletmeler, hedef kitlelerine ulasirken kendi iletisim ilkelerini

olustururlar. Bu iletisimde parasal giigten ziyade hedef kitlenin ilgi ve tercihi 6nemlidir.
lletisimde gerilla pazarlama geleneksel yontemlerden farkli olarak yenilikgi ve sira dis
bir iletisim saglayarak etkili ve siirdiiriilebilir bir reklam mesaj1 kullanmaktadir. Bunun

disinda gerilla pazarlama faaliyetlerinde uygulanan “stirpriz” ilkesi de gerilla

pazarlamanin iletisim stratejileriyle nitelendirilebilir. Geleneksel araglarin disinda firsat

saglayacak tiim araglar gerilla pazarlamada iletisim araci olarak kullamilabilir.*®

[letisim Karmasi
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Bireysel | Dogrudan | Halkla | internet | Reklam Satig Olay Sponsorluk
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STRATEJIK VE TAKTISEL ALAN

Sekil 7.Iletisim Karmasi Igerisinde Gerilla Pazarlama

Kaynak:NuferandBender, 2008:7.

189 Gerd Nufer, Manuel Bender, Guerilla Marketing, Reutlingen Universitesi, Almanya, 2008, p. 11-12
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Sekil 7’ye gore iletisim boyutu igerisinde gerilla pazarlama {ic basamakta
incelenmektedir: Birinci basamak Stratejik Alan kismmi kapsayan Iletisim Karmasi
kismudir. Ikinci basamak ise Aragsal Alan kismidir. Bu kismin alt basamaklarini ise
Kisisel iletisim, Dogrudan Pazarlama, Halkla Iliskiler, Internet, Reklam, Satis Tanitima,
Olay Pazarlama ve Sponsorluk olusturmaktadir. Ugiincii basamak ise taktiksel alanlarin
yer aldigi, iletisim karmasimi gerilla pazarlama acisindan degerlendiren kisim
bulunmaktadir. Bu kismin alt basamaklarin1 Viral Pazarlama, Ortam Sansasyonel

Pazarlama ve Tuzak pazarlama olusturmaktadir.*

Maliyetsiz bir yoldan tiiketicilere ulasarak onlarm dikkatini ¢ekmeyi, onlarda
farkindalik yaratmayi saglayan ve boylece tiriinler konusunda kisileri satin almaya ikna
etmeye calisan gerilla pazarlama faaliyetlerinin, iletisim boyutu igerisinde yer alan bu

unsurlari dogru kullanildiginda etkili birer gerilla kozudur.
3.3. Sosyal Medya ile Gerilla Pazarlama Arasindaki Iliski

Web 2.0 kavraminin olusmasiyla internet teknolojilerinde bazi gelismeler meydana
gelmistir. Internetin gelismesi pazarlama uygulayicilarinin ve kurumlarin dikkatini
¢cekmis ve bu durum dijital pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
Dijjital pazarlama, TV, radyo, dergi gibi geleneksel medya araglarindan farkl
yontemlerle, isletmelerin {riinlerini ya da aktif is siire¢lerini desteklemek amaciyla
internet, mobil aglar ve diger interaktif sosyal medya platformlarini kullanarak yaptig

pazarlama iletisimi olarak ifade edilmektedir.™"*

Dijital pazarlama ajans1 “We Are Social”, 2016 yil1 igerinde yayinladigi kiiresel ve lokal
dijital istatistikleri iceren. “Digital in 2016 adli bes yiiz otuz yedi sayfalik raporda;
dijital, sosyal ve mobil mecralara hakim olan son trendler ve kullanici sayilar1 hakkinda
onemli bilgiler bulunmaktadir. Global Web Index verileri ile hazirlanan rapora gore
diinya genelinde 3,419 milyar insan internete baglanmakta, 2,307 milyar kullanici aktif
olarak sosyal medyada yer almaktadir. 3,790 milyar mobil cihaz kullanicisinin 1,968
milyar1 ise sosyal medyay1 mobil cihazlar {izerinden kullanmaktadir. Rakamlar sosyal

medya kullanicilarinin 6nemli bir kisminin mobil cihaz iizerinden sosyal medyaya

1% Nermin Ozgiil, Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Gerilla Pazarlama Stratejilerinin Kullanilmast,
Ege Universitesi SBE, Izmir 2008 (Yiiksek Lisans Tezi), s. 194.
191 Dijital Pazarlama, http://www.dijitalmarketing.net (06.12.2017)


http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016
http://www.dijitalmarketing.net/
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ulagtigin1 gostermektedir. Raporda Tiirkiye istatistiklerine baktigimizda; tilkemizdeki
79.14 milyonluk niifusun, 46.3 milyonunun internete baglandig1 goriilmektedir. Internet
kullanicilarinin kirk  iki  milyonu aktif olarak sosyal medyada yer alirken, bu
kullanicilarin otuz alti milyonu ise sosyal medyaya mobil cihazlardan ulagsmaktadir.
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina baktigimizda ilk sirada %32
ile Facebook’un yer aldigi goriilmektedir. Facebook’u %24 ile WhatsApp, %17 ile
Twitter, %16 ile Instagram takip ederken, siralama Google+, Skype, Linkedin diye
devam etmektedir. Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin %77’si her giin online olmakta,
%16’s1 ise haftada en az bir kez internete baglanmaktadir. Web trafiginin %51°1 diziistii
ve masalistii bilgisayarlar, %46’s1 mobil cihazlar ve %4’ii ise tabletler lizerinden

gerceklesmektedir.'*

Istatiksel verilerinde gosterdigi iizere teknolojinin gelismesiyle birlikte internetin cok
yaygin olarak kullanilmaya baglanmasi ayrica cikan ara¢ ve gereclerle internete
baglanmanin oldukc¢a kolaylasmasi ¢ok biiylik bir yiizdelik kesimin siirekli olarak
internete girmesini saglamistir. Yine ayni istatistikler internete giris yapanlarin ¢ok
biiyiik bir boliimiinde sosyal medya hesaplarin1 kontrol etmek ya da sosyal medya
platformlarinda vakit gecgirmek iizere girdiklerini gdstermektedir. Glinlimiizde sosyal
medyanin milyonlarca insan tarafindan aktif sekilde kullanilmasi, internet kavramu ile
sosyal medyanin adeta 6zdeslesmesi, insanlarin bu platformlarda fazla vakit harcamasi
ayrica sosyal medyanin maliyetsiz yapisi, kullanim kolaylig1 basta olmak iizere
sagladig1 birgok olumlu etken sosyal medyay: dijital ortamlarda en etkin pazarlama

unsurlarinin baginda yer alir duruma getirmistir.

Gerilla pazarlamaya baktigimizda ise, tezin ikinci bdliimiinde de genis olarak
deginildigi lizere en genel anlamda alisilmisin disinda sira disi1 taktiklerle yiiriitiilen,
yaraticilik ve hayal giiciine dayanan, miimkiin olan en diisiik biit¢eyle en yiiksek kar
hedefleyen bir pazarlama faaliyeti oldugu sdylenilebilmektedir. Finansal giicii diisiik
isletmeler icin ortaya cikan gerilla pazarlamada reklam ve tanmitim faaliyetleri icin
geleneksel medya araclarina o6denecek iicretler fazla oldugu icin farkli iletisim
araglarma yonelim olmaktadir. Isletmelerin reklam ve pazarlama faaliyetlerine kiigiik

biitceler ayirmast ve bu dogrultuda geleneksel araglari kullanamamasi gerilla

Y92 Dijital Ajanslar, Internet ve Sosyal Medya Kullamici Istatistikleri http://www.dijitalajanslar.com/
internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2016/ (21.12.2016)


http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2016/
http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2016/
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pazarlamada teknolojiyi Onemli bir unsur haline getirmis ve boylece teknolojiden

maksimum seviyede yararlanmak amaclanmustir.

Gerilla pazarlama sadece maliyet agisindan degil diger islevleri ve ozellikleri
bakimindan da geleneksel metotlardan olduk¢a farklidir. Diger geleneksel pazarlama
yontemlerinde miisteri iliskilerine ¢ok deger verilmemektedir ve isletmeler icin tek
onemli olan iirlinlerini satmaktir. Tiim basar1 satislarla 6l¢tiilmektedir. Gerilla pazarlama
da ise durum tamamen tersidir. Daha ¢ok KOBI’leri kapsayan bu pazarlama ydnteminde
iletisime verilen deger iist noktadadir. Hicbir zaman miisteriyi kaybetmek
disiiniilmemektedir. Miisteri ile siirekli sicak iligkiler yiiriitiilerek onlar1 elde tutma ve
bu misteriler sayesinde yeni misteriler kazanmak amaglanmaktadir. Gerilla
pazarlamada miisterilerin deneyimleri, fikirleri ve paylasimlart ¢ok Onemli yer

tutmaktadir. Bu nedenle gerilla pazarlama da agizdan agza etki s6z konusudur.

Gilniimiizde tiiketici algist1 tamamen degismistir. Tiiketici odakli yani tiiketicinin
istegine ve beklentilerine gore iiretime gegilmistir. Gerilla pazarlamada bu hususa
dikkat ederek tamamen hedef Kkitlenin isteklerine gore, tiiketicinin beklentilerini

karsilayan, onlart memnun birakacak iirlinler ve hizmetler tasarlamay1 amag¢lamaktadir.

Geleneksel mecralarda insanlara siirekli reklamlar dayatilarak tiiketici yogun bir sekilde
“satin al” baskisina maruz birakilmaktadir. Tiiketici bu kadar c¢ok reklam
izletilmesinden ve kendisine asir1 bilgi yliklenilmesinden bikarak geleneksel mecralarda
reklam izlemekten kaginir hale gelmistir. Ayrica rakiplerinde benzer reklam faaliyetleri
yapmasindan dolayr markalar farklilasamamaktadir. Gerilla pazarlamada ise dikkat
cekici farkli yollar izlenerek, bilingaltina yapilan siirekli saldirilarla rakiplere farkindalik

saglanmak ve onlarin 6niine gegmek amaglanmaktadir.

Tiim bu sayilan 6zellikler etrafinda gerilla pazarlama stratejilerinin tercih edilmesinin
nedenleri su sekilde siralanabilmektedir:

o lletisim kirliligi

e Bilgi bombardimani

e Medyanin ¢esitlenmesi

1% Goksel, Gerilla Pazarlama, http://www.kalder.org/tumresimler/images/file/izmir/ahmet_bulent
_goksel.pdf(19.02.2017)


http://www.kalder.org/tumresimler/images/file/izmir/ahmet_bulent_goksel.pdf
http://www.kalder.org/tumresimler/images/file/izmir/ahmet_bulent_goksel.pdf
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e Medyanin yer almanin artan maliyeti
e Azalan yaraticilik

e Reklamin inandiriciligini yitirmesi

e Nis pazarlarin 6nem kazanmasi

¢ Nis medyalarin ortaya ¢ikmast

Gerilla pazarlama ile sosyal medyay iliskilendirdigimizde sosyal medyanin pazarlama
arac1 olarak kullanilmas1 gerilla pazarlamay: ilgilendiren kismidir. Yukarida da
bahsedildigi iizere gerilla pazarlamanin diisiik biitce ile pazarlama faaliyeti yapmak
zorunda olmasi, geleneksel araglarin disina ¢ikmasi ve teknolojiden yararlanmasi sosyal
medyay1 gerilla pazarlama i¢in oldukg¢a 6nemli bir pozisyona getirmistir. Ciinkii sosyal
medyanin maliyet gerektirmemesi ya da oldukga diisiik bir maliyet gerektirmesi, Kitle
iletisim aracglar1 disinda en etkin ve yaygin kullanilan iletisim araci olmasi, gelismis
teknoloji ile insanlarin mobil aglarla dahi bu siteleri rahatlikla kullanmasi, gerilla
pazarlamanin temel amaclarina bire bir uymaktadir. Bu durum gerilla pazarlama
faaliyetlerini yliriitilmesinde sosyal medyayi olduk¢a uygun bir platform haline

getirmistir.

Sosyal medya gerilla pazarlamanin temel Ozelliklerinden biri olan miisteri iligkileri
acisindan da oldukga 6nemli bir yapidadir. Sosyal medya sayesinde tiim hedef kitle ile
bire bir online iligki kurmak miimkiindiir. Miisteri ile c¢evrimici baglanti kurularak
birinci agizdan sikayet ve beklentiler alinmakta tiim hedef kitle ile yakin ve sicak bir
iliski kurulabilmektedir. Sosyal medyanin bu kadar ¢ok kisi tarafindan kullanilmasi yeni

hedef kitlelere de rahat¢a ulasilmasini saglamaktadir.

Eldeki miisterileri tutarak onlar sayesinde yeni miisteriler kazanmay1 amaglayan gerilla
pazarlama sosyal medya yoluyla bunu rahatlikla basarabilmektedir. Tiiketiciler sosyal
medya platformlar1 sayesinde deneyimlerini rahat¢a paylasabilmekte ve diger insanlarin
iriinleri satin almaya ikna edebilecek birgok yorum getirmektedir. Miisterilerin
beklentileri karsilandiginda onlarin sosyal medya platformlarinda memnuniyetlerini
paylasmas1 gerilla uygulayicilarinin yeni miisteriler kazanmasimni saglamaktadir.

Kisacast agizdan agiza pazarlama ile yeni miisteriler kazanmaya calisan gerilla
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pazarlama faaliyetleri ile bu isin yapilmasi i¢in en uygun mecra olan sosyal medya

siteleri bu baglamda birbirini tamamlamaktadir.

Yaraticiligin 6n planda oldugu gerilla pazarlamada internetin olanaklar1 kullanilarak
yapilan bir¢ok yaratic1 ¢alisma, sosyal medyanin paylasim kolayligi ile istenilen
zamanda istenilen sekilde sosyal medya sitelerinde sergilenebilmektedir. Sosyal
medyanin yayilma olanag ile de kisa siirede siir tanimadan milyonlara ulasabilmekte

ve boylece yeni misterilere ulasilmaktadir.

Tiiketicilerin beklentilerinin degismesi, geleneksel reklamlarin bikkinlik vermesi ve
benzerlik gostermesi; gerilla pazarlamanin ise tiiketicinin kafasini karistirmadan,
benzerliklerden siyrilip, farkindalik yaratarak rakiplerinden 6ne ge¢cme diisiincesi ve
boylelikle tiiketicinin kendi {iriin ve hizmetlerini satin almasinin amaclanmasi sosyal
medyay1 gerilla pazarlama ile iligskilendiren baska bir 6nemli unsurdur. Ciinkii sosyal
medya platformlarinda bahsedildigi iizere insanlarla direkt iliski kurulmasi, onlarin
beklenti ve isteklerinin ¢ok kolay analiz edilmesi ve bu ihtiyaclara gore {iriin ve hizmet
iretimi saglamak miimkiindlir. Bunun disinda insanlarin bilgi bombardimanina
tutulmaktan rahatsiz olmaya baslamasindan dolayr sosyal medyanin alternatif bir arag
olarak insanlara bikkinlik vermeden, bilingaltina etki edebilecek sekilde pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilecegi bir mecra olmasi1 gerilla pazarlama ile sosyal medyayi
yakinlagtirmaktadir. Yapilan sira dist ve akilda kalic1 bir gerilla reklam caligmasiyla
birbirine benzerlik gosteren geleneksel reklamlarin disina ¢ikilmakta ve ancak
rakiplerden bu sekilde farklilik saglanmaktadir. Bu farkliligi géstermenin en uygun yolu
ise sosyal medyadir. Yapilan bu reklam ¢aligmalar1 sosyal medya sayesinde kisa siirede
milyonlarca kisiye ulastirilarak rakiplerin oniline gegmek miimkiindiir. Kullanicilarin ve
hedef kitlenin getirdigi iiriin ve hizmet hakkinda sosyal medyada dile getirdigi yorumlar

ise yapilan gerilla reklam faaliyetlerini inandiric1 kilacaktir.

Genel anlamda gerilla pazarlama ile sosyal medya arasindaki iliskiye baktigimizda
birbirleriyle paralel dogrultuda uyum gostererek birbirlerini tamamladiklarini soylemek
miimkiindiir. Gerilla pazarlamanin 6zellikleri, amaci1 ve prensiplerine baktigimizda bu
pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in sosyal medya olduk¢a uygun bir alan
olarak goriilmektedir. Teknolojinin tiim hiziyla gelismeye, rekabetin de artmaya devam

etmesi ilerde sosyal medya ile gerilla pazarlamanin kullanimlarini giderek arttiracaktir.
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Tiim yasanacak bu gelismeler dogrultusunda gerilla pazarlama stratejilerinde sosyal

medya ¢ok daha 6nemli bir yer edinecektir.

3.4. Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Gerilla Pazarlama Faaliyetlerinin Avantaj

ve Dezavantajlar

Birinci bolimde deginildigi iizere sosyal medya insan hayatina sundugu bircok
avantajin yani sira bazi durumlarda dezavantajlarda getirebilmektedir. Ayni1 durum
sosyal medya da uygulanan pazarlama faaliyetleri i¢inde gecgerlidir. Yine tezin onceki
kisimlarinda bahsedildigi iizere sosyal medyanin gelismesi ve kullaniminin
yayginlagmasi pazarlama faaliyetleri i¢in bir firsat olusturmus ve sosyal medyanin
pazarlama alaninda sikca kullanilmasim saglamustir. Ozellikle gerilla pazarlamanin
kurulus amaci ve tasidigi tiim ozelliklerle kiyaslandiginda sosyal medya, gerilla
pazarlama faaliyetleri i¢in dnemli bir yer teskil etmektedir. Ama gerilla pazarlamacilar
sosyal medyayi yanlis kullandiklarinda bu durum onlar i¢in yikima doniisebilmektedir.
Genel anlamda sosyal medya {izerinden yapilan gerilla pazarlama faaliyetlerinin avantaj

ve dezavantajlar1 sunlardir:
Avantajlar

e QGerilla pazarlamanin 6zii fazla maliyet gerektirmeden, diisiik biitceyle pazarla
faaliyetleri icra etmektir, bu noktada sosyal medyanin maliyetsiz olmasi1 gerilla

uygulayicilari i¢in ciddi bir avantaj saglamaktadir.

e Gerilla pazarlamanin ortaya c¢ikis amaci kiigiik isletmelere yoneliktir. Sosyal
medyanin da geleneksel medyanin aksine her tiirlii isletme tarafindan rahatlikla,

uzmanlik gerektirmeden kullanim kolaylig1 bulunmaktadir.

e Qerilla pazarlamanin sira dis1 mesajlar icermesi sosyal medya platformlarinda daha

cok dikkat ¢ekerek tiiketiciler tarafindan akilda kalma oranini arttirmaktadir.

e Gerilla pazarlama faaliyetlerinde miisteri iliskilerine son derece deger verilmektedir.
Sosyal medya sayesinde miisterilerin, beklentileri, talepleri ve sikayetleri direkt olarak

ogrenilmekte ve onlarla ¢ift yonlii etkili bir iletisim saglanabilmektedir.

¢ Sosyal medya sayesinde gerilla uygulayicilart birgok farkli hedef kitleye ulagmakta

ve yeni miisteriler elde edebilmektedir.
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e Gerilla pazarlamada siireklilik vardir. Sosyal medya bu bakimdan devamli rahat bir

sekilde icerik olusturma imkani1 sunmaktadir.

e Upygulanan gerilla pazarlama strateji ve ¢aligmalarini sosyal medyada daha kolay ve

daha ¢abuk yaymak miimkiindiir.

e Gerilla pazarlama faaliyetlerinde 6nemli yer tutan halkla iligkiler faaliyetlerinin
yirilitilmesi agisindan sosyal medya platformlart1 olduk¢a uygun bir o6zellik

barindirmaktadir.

e QGerilla pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya sinirlari kaldirarak tiim hedef kitleye

kolaylikla ulagma ve satig imkani sunmaktadir.
Dezavantajlar

e QGerilla isminin kisilerde olumsuz c¢agrisimlar meydana getirmesinden dolay1 sosyal

medya da yanlis anlasilabilme durumu olusturabilir.

e QGerilla ¢alismasinin sadece sosyal medyada yaymlandigi andaki siirecte kisiler

tarafindan goriiliip daha sonra goriilmemesi ya da incelenmemesi miimkiin olabilir.

e Genelde vakit gegirmek ve sohbet etmek i¢in girilen sosyal medyada kisiler stirekli
pazarlama igeriklerine maruz kaldiklarinda bu durum tiiketicide olumsuz karsilanarak

ters etki yaratabilir.

e Gerilla pazarlamada rakiplerle ciddi bir rekabet s6z konusudur, sosyal medya

ortaminda ise isletmeler her an ve kolaylikla rakip saldirilara maruz kalabilir.

e Sosyal medyada denetim oldukga sikintilidir. Kurum adina iftira, dedikodu ve asilsiz

haberler ¢ikarilarak sosyal medyada kontrolsiiz ve ¢ok ¢abuk bir sekilde yayilabilir.
e Sosyal medyanin sagladigi karliligin 6l¢iilmesi zordur

Gilinlimiizde pazarlama alanina dénen sosyal medyanin gerilla pazarlama faaliyetlerinde
de amacina uygun, dogru bir sekilde kullanildiginda kurumlara birgok avantaj sundugu
bunun yani sira dikkat edilmedigi durumlarda ise avantajlarla beraber bazi dezavantajlar
getirecegi goriilmiistiir. Sosyal medyayr kullanacak olan gerilla pazarlamacilar ve
kurumlar tiim avantaj ve dezavantajlar1 géz oniinde bulundurmali ve sosyal medyanin
sagladig1 tim avantajlardan maksimum derecede faydalanarak en yiiksek kari elde

etmeye calismali, dezavantaj olusturacak durumlara kars1 da azami dikkat gostermelidir.
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3.5. Sosyal Medya Uzerinden Gerilla Pazarlama Faaliyetleri Uygulanirken
Dikkat Edilmesi Gerekenler

Isletmelerin sosyal medya iizerinde gerilla pazarlama ¢alismalarini1 yaparken basari ve
kar saglamak i¢in belli basli hususlara 6zen gostermeleri gerekmektir. Genel anlamda

dikkat edilmesi gereken temel noktalar su sekilde siralamak miimkiindjir:
e Isletmeler gerilla pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken hedef kitlelerine ulasacaklari en
uygun sosyal medya mecrasini ya da mecralarin1 se¢melidir.

e Isletmeler sosyal medyada sadece gerilla reklamlar1 yaymlamakla kalmamali sosyal

medyay1 etkin kullanarak halkla iligkiler faaliyetlerini de basarili sekilde yiiriitmelidir.

e Sosyal medya iizerinden yapilan her tirlii olumlu ve olumsuz yorumlar dikkate

alinmalidir.

e Olumsuz yorumlar asla silinmemeli, uygun ve nazik cevaplar verilmeli, sorulan

sorular yanitsiz birakilmamalidir.

e Gerilla pazarlama uygulamalar1 disinda gereksiz igerikler girilmemelidir.

e Kurum ve marka profili disinda kisisel profillerle paylasim yapilmamalidir.

e Icerikler herkesin rahatlikla gorebilecegi, paylasabilecegi sekilde eklenmelidir.

e Verilmek istenen mesajlar acik ve net bir sekilde iletilmeli, ifadeler anlasilir bir

yapida olmalidir.

e QGerilla uygulamalar1 birden fazla sosyal medya hesabinda yiiriitiiliiyorsa girilen

igcerik paylasimlari es zamanli olmalidir.

e Sosyal medya kullanicilarinda bikkinlik yaratacak, onlar taciz edecek Olciide bir

icerik paylasimindan ve mesajdan da kaginilmalidir.

e Sosyal medyada yapilacak tiim gerilla pazarlama c¢alismalarinin bir plani

hazirlanmali ve bu plana bagli olarak caligmalar yiiriitiilmelidir.

e Gerilla uygulayicilar1 sosyal medyadaki hedef kitlenenin giivenini zedeleyecek

durumlardan kag¢inmali, sosyal medyadaki hedef kullaniciya agik ve seffaf olmalidir.

e Sosyal medya iizerinden yapilacak gerilla reklamlar, ilgi ¢ekici olmali ve hayranlik

uyandirmalidir.
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e Tutarli davranilmalidir, calismalarda birbiriyle ¢elisecek ifadelere yer verilmemelidir

e Yapilan c¢alismalarda istenilen sonu¢ elde edilene kadar sabirli ve 1srarci

davranilmalidir.



DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADA YER ALAN GERILLA PAZARLAMA
ORNEKLERININANALIZ EDILMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Bu kisimda yontem boliimiine gegilerek arastirmanin olusturulmasinin amaci, 6nemi,
problemi teskil eden arastirma sorular1 ve yontemde kullanilan metot gibi ana unsurlarin
disinda arastirma ile ilgili diger tiim kisitlar belirlenecektir. Bu hususlara bagli olarak da
sosyal medya lizerinden gergeklestirilen ya da sosyal medya da yer verilen gerilla
pazarlama faaliyetleri incelenerek, bu alanda yapilmis Ornek ¢alismalarin

degerlendirilmesine ve yorumlanmasina yonelik bir uygulama yer alacaktir.
4.1. Arastirmanin Konusu

Bu aragtirma, gelisen teknoloji ile birlikte oldukca popiiler olan ve internette en c¢ok
vakit harcanilan platformlarin basinda gelen sosyal medya siteleri {izerinden
gerceklestirilen ya da kurumlarin herhangi mekanda uyguladigi c¢aligmalara sosyal
medya sitelerinde yer verdigi yaratict ve sasirtict etkiye sahip, diisiik biitce ile

hazirlanan gerilla pazarlama faaliyetlerini konu edinmektedir.

Konunun net anlagilabilmesi i¢in ¢aligmanin birinci boliimde sosyal medya kavramina
ikinci boliimiinde gerilla pazarlama kavramma detayl olarak deginilmistir. Ugiincii
boliimde ise bu iki kavram birbiriyle iligkilendirilerek birbirlerini tamamlayici
Ozelliklerine ve goz oniinde bulundurulmasi gereken diger 6nemli hususlara deginilerek
aragtirmanin yontem kismina zemin olusturulmustur. Bu kisimda ise sosyal medya

sitelerinde yayinlanmis gerilla pazarlama 6rnekleri incelenecektir.
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4.2. Arastirmanin Onemi

Bu ¢alisma: Sosyal medyanin gerilla pazarlama faaliyetleri i¢in ne kadar 6nem arz eden
bir platform oldugunun agiklanmasi, sosyal medyay1 kullanan gerilla uygulayicilarinin
rekabet ortaminda rakiplerine nazaran nasil bir avantaj saglayacaginin agiklanmasi,
sosyal medyanin 6zellikleri ile gerilla pazarlamanin amaglarinin birbirini tamamlayici
yonlerinin gosterilmesi, finans giicli diisiik isletmelerin yiiriitecegi gerilla pazarlama
faaliyetleriyle farkindalik saglayabilmesi ve rekabet ortaminda ayakta kalabilmesi i¢in
sosyal medyaya dikkat ¢ekilmesi, calismanin sosyal medya kavrami ile gerilla
pazarlama kavramini bir araya getiren literatiirdeki ilk ¢alisma olmasi ve literatiire yeni

bir bakis ag¢is1 kazandirilmasi noktasinda 6nem tagimaktadir.
4.3. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Arastirmanin genel olarak en temel amaci, Web 2.0’1n ortaya ¢ikmasi sonucu hizli bir
ilerleme gostererek hayatimiza giren sosyal medya ile modern pazarlama tekniklerinden
biri olarak ortaya ¢ikan ve isletmelere olduk¢a avantaj saglayan gerilla pazarlama
arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Her gecen giin gelisen ve kullanimi giderek
yayginlagan bu iki kavramla ilgili ayrintili literatiir taranarak gerekli bilgiler verilmis
arasindaki iligskiye deginilmistir. Aralarindaki iliskinin tam olarak degerlendirilmesi ve
yorumlanmasi i¢in gosterge bilimi ad1 altinda 6rnek ¢aligmalar ele alinarak agiklanmaya

calisilacaktir.

Arastirmanin bir diger amacini, isletmelerin gerilla pazarlama faaliyetlerini uygularken
sosyal medyadan ne derecede yararlandigi, yapilan gerilla pazarlama c¢alismalarinin
yayinlanmasinda sosyal medya platformlarini siirekli tercih edip etmedikleri ve sosyal
medyanin gerilla pazarlama ile birbirini tamamlamasi sonucu bu platformlarin gerilla
uygulayicilarina firsat kapisi olusturdugunun farkina tam olarak varip varmadiklarim

tespit etmeye calismak olusturmaktadir.

Ayrica sosyal medya platformlarinda yaymlanan pazarlama orneklerine genel anlamda
kisilerce ylizeysel olarak bakilmaktadir. Ele alinan 6rnek ¢aligmalarin ¢6ziimlemelerinin
yapilmasi ve caligmadaki tiim ayrintilara yer verilmesi ile tiiketicinin daha dikkatli
inceleme yapmasi ve boylelikle de mesajlarin daha net anlasilmasinin saglanmasi da

amaglanmaktadir.
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Uygulama boliimiinde bu ¢alismanin yukarida belirtilen ana amaglara ulasabilmesi,
caligmanin probleminin net olarak ortaya konulmasi ve bu baglamda ¢oziim
aranabilmesi i¢in ¢esitli arastirma sorular1 tespit edilmistir. Bahsedilen arastirma

sorular1 su sekildedir:

e Calismanin Tgiincli boliimiinde deginilen sosyal medya ve gerilla pazarlama
arasindaki tamamlayici iligki ile wuygulama kisminda ele alman Ornekler
birlestirildiginde sosyal medya gerilla pazarlama faaliyetlerinin yayinlanmasinda

isletmelere ne tiir olanaklar saglamistir?

e lsletmelerin finansal giiclerine bakildiginda ne tiir biitce yapisina sahip isletmeler

gerilla pazarlama faaliyetlerinin yayinlanmasinda sosyal medyay1 kullanmaktadir?

e Yerli isletmelerin iiretim alanlarina gore diinyadaki diger benzer isletmelere nazaran
sosyal medya platformlarinda gerilla pazarlama calismalarina yer verme durumlari

nedir?

e Daha ¢ok ne tiir isletmeler sosyal medyada gerilla pazarlama faaliyeti yiiritmiislerdir

ve kurumlar hangi tiirden gerilla pazarlama 6rnekleri kullanmistir?

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

ortlismekte midir?

e Kurumlar gerilla pazarlama faaliyetlerinin yayinlanmasinda sosyal medyaya gerekli

onemi vererek, sosyal medyadan yaygin sekilde yararlanma yoluna girmisler midir?

Calismada saptanan bu arastirma sorularina, ele alinacak orneklerin incelenmesiyle
cevap aranacak ve tiim incelemeler sonucunda gerilla pazarlama faaliyetlerinde sosyal
medyanin kullanilma durumuna yonelik ulasilan kanilara ve cevaplara sonu¢ kisminda

yer verilecektir.
4.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nitel ¢éziimleme yontemine basvurulacaktir. Sayisal veriler i¢ceren nicel
arastirmalara alternatif olarak ortaya ¢ikan, bilimsel ¢aligmalar igerinde son 30-40 yilda
yerini almis ve kullanimi giderek artmaya baslayan nitel arastirma, en genel tanimiyla
diinyanin sosyal yoniinii konu alan, aragtirma sorunlarini1 ya da fenomenleri kendi dogal

ortaminda ¢ok yonlii olarak isleyen ve bu yonde c¢ok yonlii veriler elde etmeyi
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amaglayan, amag temelli 6rnekleme yontemlerinden yararlanan, arastirma problemlerini
yorumlayici analizlerde bulunan, insanlarin tutum, yargi ve algilarimi ortaya koyarak

derinlemesine inceleme saglayan bir bilimsel arastirma yéntemidir.194

Herhangi istatistiksel veri ya da sayisal bir ara¢ olmaksizin bulgularin iretildigi

arastirma yontemi olan nitel aragtirmalarin belli bash boliimleri su sekildedir:195

o Veri: Degisik kaynaklardan elde edilebilir. En yaygin kullanilan1 miilakat, gozlem ve
anketlerdir.

e Analitik ya da Yorumlayici Prosediirler: Bulgu ve teorilere ulagmak igin kullanilan

boliimdiir. Veriler bu boliimde kavramsallastiriimaktadir.

e Yazili ya da So6zlii Raporlar: Tezlerde, konferanslarda, bilimsel dergilerde yayinlanan

kisimdir.

Nitel arastirmalar, herhangi konuda arastirma yaparken o konunun “ne kadar” ya da “ne
kadar iyi” oldugunu 6grenmekten ¢ok olaylara daha genis bir perspektiften bakmay1
amacglamaktadir. Ornegin bir dersin nasil &gretildigi, ders icin ne tiir hazirliklar
yapildigi, 6grencilerin neler yaptiklari, 6grenme siirecini etkileyen olumlu ve olumsuz
ozellikler aragtirilir. Bunlarin saglanmasi i¢in de 6grenci ve dgretmenlerin deneyimleri
raporlanmaktadir. Bu aragtirmayi yapanlar, bir olay ya da olgunun hangi siklikla
olustugunu sorgulamak yerine belli bir etkinligin niteligi iizerine odaklanmaktadirlar.
Bu oOrnekle de anlasilacag: tizere nitel arastirma olaylara tek boyutuyla bakmayarak

daha genis acidan incelemektedir.

Sosyal bilimlerde arastirma yontemlerinden olan nitel arastirmalarin diger arastirma

yontemlerinden ayirt edici birtakim 6zelliklerinden bahsetmek miimkiindiir. Bunlar: 197

e Yakin bir etkilesim i¢in dogal ortamda gergeklestirilir.

e Arastirma kaynaklaria dogrudan ulasir ve veri toplamada arastirmaciya giivenir.

1% Durmus Ekiz, Bilimsel Arastirma Yéntemleri, Lisans Yayincilik, Istanbul 2007, s. 49-50.

% Remzi Altunmisik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu vd., Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri
SPSS Uygulamali, Sakarya Kitabevi, Istanbul 2015, 5.304.
Sener Biiylikoztiirk, Ebru Cakmak, Ozcan Akgiin, vd.,Bilimsel Arastirma Yontemleri, Pegem
Yayinlari, Ankara 2016, s.244.

197 john W. Creswell, Nitel Arastrma Yontemleri Bes Yaklasima Gére Nitel Arasturma ve Arastirma
Deseni, (Cev: Mesut Biitiin, Selguk Besir Demir), Siyasal Kitabevi, Ankara 2015, s.46.
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e Arastirilan konunun derinlemesine incelenmesi i¢in detayli betimlemeler yapilir.
e Coklu yontem kullanimini kapsar.

e Siirece yoneliktir. Yani olay, olgu ve davraniglarin nasil ve neden gergeklestigine

odaklanir.

e Bilgileri 6zelden genele ya da genelden Ozele sentezleyerek tiimevarim ve

tiimdengelim metodunu kullanir.
¢ Biitiinciil ve kompleks bir yapidadir.
¢ Yansitict ve yorumlayicidir.

e Katilimcilarin  bakis agilari, yorumlart ve c¢oklu silibjektif  goriislerine

odaklanmaktadir. Katilimeinin anlamasina ve anlamlandirmasini saglamay1 amaglar.
e Arastirma desenlerinde esnektir, aragtirma deseni ¢alismaya gore sekil alir.

Aktarilan bilgiler neticesinde nitel arastirma yontemlerinin; karmasik, degisken
tartismal1 bir¢ok yontem ve arastirma uygulamalarinin yer aldigi bir alani1 kapsadigi
yorumu yapilabilir. Elde edilen bu ¢ikarimlardan dolay:r nitel arastirma igin, tek bir
varlik degil ¢ok biiyiik bir g¢esitliligi i¢ine alan semsiye bir terim oldugu

sdylenilebilmektedir.'®

Bu nedenle ¢aligmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan
gosterge bilimsel ¢oziimlemeden (gdsterge bilimi) yararlanilacaktir. Gostergebiliminin
daha net anlasilmasi i¢in ilk Once gosterge kavramini tanimlamak uygun olacaktir.
Gosterge, kendi disinda bagka bir seyi gosteren, diislindliren, onun yerini alabilen,
sOzciik, nesne, goriiniis veya olgulara denmektedir.***En genel tanimu ile “géostergeleri ve
gosterge dizgelerini inceleyen bilimdir” seklinde ifade edilen gOsterge bilimi, aragtirma
yontemleri igerisinde kullandig1 metoda gore ise, herhangi bir platform ya da mecrada
yayinlanmis olan, zaman icerisinde gecirdigi asamalarda karmasiklasmis reklam ve

pazarlama iletilerini kavramak, ¢oziimlemek, yorumlamak, agiklamak, vermek istedigi

mesaj1 tespit etmek ve sonrasinda bunlara iligkin iiretim siirecinin nasil ortaya ¢iktigini,

1% Keith Punch, Sosyal Arastirmalara Giris Nicel ve Nitel Yaklasimlar, (Cev: Dursun Bayrak, Bader
Arslan, Zeynep Akyiiz), Siyasal Kitabevi, Ankara 2005, s.132.

9 GostergebilimMedya  Kiiltiir ~ ve  Toplumhttps://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/
03/26/gostergebilim/ (29.06.2017)


https://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/26/gostergebilim/
https://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/26/gostergebilim/
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reklam ya da pazarlama faaliyetinde anlatilmak istenenin ne oldugunu sdylemeye

calismak seklinde ifade edilmektedir.®

Yasamsal faaliyetler siireci igerisinde ortaya ¢ikan dogal dil de dahil her tiirlii iletisim
etkinliklerinde yer alan gosterge dizgelerini konu olarak ele almasi ve okurun kendi
deneyim, tutumlarini, duygularini metne yansitarak metnin anlamlandirilmasina katkida

bulunmasi gostergebiliminin temel 6zelliklerini olusturmaktadir. **

Gosterge bilimi; gosterge, gosteren ve gosterilen olmak {izere ii¢ temel Ogeye
ayrilmaktadir. Gostergebilimi adi altinda incelenecek c¢alismalarin ne oldugu, nasil
goriindiigii ve ne anlatmak istedigi gibi hususlar bu Ogeler kapsaminda
degerlendirilmektedir. Gosterge; sOzciikk, goriintli, anlam {ireten ve gosteren ile
gosterilenden olusan baglantisal 6geler arasindaki kopriidiir. Gosteren, anlatim diizeyi
kismudir. Calismada yer alan terim-kelime, sesli ya da yazili ifadeleri igerir. Gosterilen
ise, icerik diizlemi kismidir. Kavramlarin, nesnelerin isaret ettigi zihinsel tasarimlar yani

gosterge bilimi ile ¢oziimleme yapanin bundan anladigi mesajdir.?%

Tiim bu aciklamalardan anlasilacagi iizere gostergebilimi; bir metin, reklam ya da
gorlintliniin  belirgin agik anlammin degil onun arkasinda yatan asil mesajin
kesfedilmesini kapsamaktadir. Tiimdengelim yontemini kullanarak ifadeleri anlaml bir
biitiine doniistiirmeyi amaglamaktadir. Ik etapta higbir anlam ifade etmeyen, baglant:
kurulamayan goriintiilerin aslinda tutarlt bir biitiin igerisinde nasil anlamlar kazandigini

ortaya koyrnaktadlr.203

Yontem olarak tercih edilen gostergebilimini ele alacagimiz sosyal medyadaki gerilla
pazarlama orneklerini iliskilendirdigimizde, gostergebiliminin ¢alismada yer verilen
gorsellerin altinda yatan ve tiiketicinin zihnine kazinmak istenen ifadelerin neler
oldugunu, iletilerin tiiketiciye ne sunmak istedigini, neyi vurguladigint anlamak icin bu
gorsellerin yorumlanmasi ve anlamlandirilmasinda en etkili aragtirma yontemlerinden

oldugu soylenebilir. Bu baglamda uygulamada ilk 6nce 6rnek olarak ele alinan gorseller

20 Ugur Bati, Reklamin Dili, Alfa Yayincilik, istanbul 2010, s.255.

201 Ayse Eziler Kiran, “Dilbilim-Gostergebilim iliskileri”, Dilbilim Arastirma Dergisi, Cilt 1, 1990, s.58.

202 Cihan Becan, “Yeni (Duyussal) Reklam iletileri Baglaminda “Gostergeleri” Okumak:
Gostergebilimsel Yontemden Yararlanarak Bir Reklam Iletisi Coziimlemesi”, Yalova Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt: 2, Say1: 4, 2012, 5.40-41.

283 Ugur Bati, “Reklamlarin Gostergebilimi: “Bir Gostergeler Sistemi Olarak Reklamlari Okumak”,
Uluslararast Insan Bilimleri Dergisi, Cilt: 4, Sayt: 1, 2007, s. 25.
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eklenecek sonrasinda ise bu gorsellere gosterge, gOsteren ve gosterilen ibarelerinden
olusan bir tablo hazirlanacaktir. Béyle bir tablonun hazirlanmasindaki amag; gosterge
bilimin temelini olusturan birimin bu {i¢ baslik altinda toplanmis olmasi, bu basliklarla
anlatilanlarin bir biitiin halinde 6zetlenmesi ve daha once hazirlanan, gosterge bilimi
altinda gerilla reklam Orneklerinin incelendigi tez ve makale gibi bilimsel ¢aligmalarda
bu tablolara yer verilmis olmasidir. Hazirlanan tabloda gosterge, gosteren ve gosterilen
kisimlarinda kullanilan nesnelere, varliklara, renklere, sloganlara, bunlarin vermek
istedigi mesajlara 6zetle deginilecektir. Daha sonra ise gorsel anlatilarak bu tabloda yer
alan ibareler ayrintili olarak ele alinacaktir. Gosterge bilimi 15181 altinda ele alinacak bu
orneklerdeki detaylar tek tek degerlendirilerek yorumlanacak ve sosyal medyada yer

verilen gerilla pazarlama egilimleri hakkinda goriisler bildirilecektir.

Sonug olarak bu ¢alismada nitel arastirma metotlarindan gosterge bilimi kullanilarak
kurumlarin billboardlar, sokaklar ve duraklar gibi agik alanda yaptigi ve resmi sosyal
medya hesaplarinda da yayinladigi gerilla pazarlama c¢aligmalar1 ile yalnizca sosyal
medyaya doniik olarak gerceklestirdigi ve sadece resmi sosyal medya hesaplarinda

yayinladiklar1 gorsel icerikli gerilla pazarlama ¢alismalar1 incelenecektir.

Arastirmanin evrenini 2000°li yillarda ortaya ¢ikan Web 2.0’la birlikte degisim ve
gelisim gosteren, bu degisim ve gelisimin sagladigi avantajlarla da pazarlama araci
olarak kullanilmaya baslanan sosyal medya platformlar1 {izerinde, sira dis1 sekilde
gerceklestirilen uygun maliyetli gerilla pazarlama ¢aligmalar1 olusturmaktadir. Sosyal
medya tizerinde yer verilen bu gerilla pazarlama calismalar1 ya daha onceden yapilmis
bir gerilla pazarlama ¢alismasinin sosyal medyada yaymlanmasini ya da sadece sosyal

medyaya doniik olarak hazirlanmis gorselleri kapsamaktadir.

Arastirmada Orneklem olarak nitel arastirmada ayrintilar1 ortaya ¢ikarmak igin
kullanilan amagli 6rneklem yontemlerinden &lgiit 6rneklem tercih edilmistir. Olgiit
orneklemin tercih edilmesindeki sebep ise, arastirmada incelenecek orneklerin sosyal
medya platformlarinda yer almasi ve yaratici sekilde hazirlanarak gerilla pazarlamaya
uygun Orneklerin tercih edilmesi gibi kistaslarin getirilerek olusturulmasidir.  Bu
baglamda orneklemi sosyal medya platformlarinda yayinlanan gosterge bilimine gore
degerlendirilmeye uygun yirmi gerilla pazarlama 6rnegi olusturmaktadir. Orneklemin

yirmi Ornekle simirlandirilmasinin sebebi ise, sosyal medyanin gelisim tarihine bagh
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2000’11 yillardan sonraki drneklerin ele alinmasi ve bdylece 6rnek sayisinin daralmasi,
giinlimiize yakin giincel 6rneklere yer verilmek istenmesi, sosyal medyada dikkat ¢ceken,
sagirtici, akilda kalici, vermek istedigi mesajla biitlinliik saglayan kreatif 6rneklerin
secilmek istenmesi ve yirmi Ornegin arastirmanin amacina ulasarak bir sonug¢ elde
edebilmek ve gerekli degerlendirmelerde bulunarak ¢alismaya yorum katabilmek igin

yeterli verileri saglayabilecek olmasidir.

Aragtirmanin gecerlik ve giivenilirligine bakildiginda, nitel arastirmalarda gilivenilirlik
arastirmacilarin yaptiklart gozlemin ve ulastiklar1 verilerin dogruluguna baghdir.
Gegerlilik ise arastirmacinin belirledigi yorumlarin dogrularla ortiismesine ve gergegi
yansitmasina baglidir.?®® Bu baglamda kullanilan 6rneklerdeki tiim detaylarn veri
olarak kaydedilmesi, uzman goriisii alinarak her ayrintinin kapsamli sekilde sunulmasi,
diistincelerin yansiz sekilde yansitilmasi ve elde edilen veriler neticesinde genellemelere

ulasilmasi arastirmanin giivenilirlik ve gecerliligini olusturmaktadir.
4.5. Varsayimlar ve Simirhliklar
Arastirma Oncesinde ve arastirma sirasinda kabul edilen bazi varsayimlar su sekildedir:

e Uygulamalarda ele alinan 6rnekler mizah unsuru tasiyan, sasirtict ve akilda kalici

Ogeler icermektedir.

e Arastirmada yer alan gerilla pazarlama Orneklerinin sosyal medya platformlarinda

yer almasina dikkat edilmistir.

e Uygulamadaki oOrnekler hem bizim iilkemizde ki hem de diinyanin c¢esitli

yerlerindeki 6rneklerinden se¢ilmistir.
e (ok fazla maliyet gerektirmeden gerceklestirilen 6rnekler ele alinmistir.

e Arastirmada kullanilan oOrnekler gdsterge bilimine uygun sec¢ilmis ve gosterge

biliminin amacina ve 6zelliklerine uygun degerlendirmelerde bulunulmustur.

Bu aragtirmanin pazarlama faaliyetlerinden sadece gerilla pazarlamay1 kapsamasi ve bu
gerilla pazarlama faaliyetlerinin de sosyal medya platformlarinda yer verilen
orneklerden secilmesi ¢aligmanin sinirliligi olarak belirlenmistir. Bu arastirmanin gerilla

pazarlama ve bu pazarlama faaliyetinin sosyal medyadaki drnekleri ile sinirli kalmasinin

204 Biiyiikoztiirk, Cakmak, Akgiin vd., 5.256.
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nedeni, gerilla pazarlamanin degisen tiiketici ve pazarlama sartlarina uygun bir yontem
olmasi, ¢ok biitce gerektirmeden gerceklestirilmesi, bircok avantaj saglamasi; sosyal
medyanin islevinin de gerilla pazarlamanin 6zelliklerine bire bir benzerlik gostererek
giiniimiiz teknoloji ¢aginda gerilla pazarlama faaliyetlerine yonelik yapilan ¢aligsmalar
en diisiik maliyet ile en fazla kisiye ulastirilabilecegi mecra olmasidir. Ayrica ¢alismada
elde edilen bulgular aragtirma da gosterge bilimi kapsaminda incelenen Orneklerle

stnirhdir.
4.6. Ornek Uygulamalar

Asagida sosyal medya platformlarinda uygulanmis gerilla pazarlama Ornekleri yer
almaktadir. Bu kisimda segilen orneklerin ayrintili sekilde gosterge bilimsel analizi

gerceklestirilecektir.

4.6.1. GNC Turkcell Ornegi

Gorsel 24. Geng Turkcell Gerilla Pazarlama Calismasi

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=Jidwgx1J8m4 (15.06.2017)


https://www.youtube.com/watch?v=Ji4wqxlJ8m4
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Tablo 5.Geng Turkcell’in Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne- Varhk | Mekan- Mecra Slogan Renk
Geng Turkeell Vur, kir,
- siav stresi patlat Sari,siyah,pembe
GOSTEREN: ’ Otobiis duraklari | “Oyna, -S1yall,pembe,
atma beyaz,kirmizi
duragi,insan kafay!
’ dagit”
Turkcell’in Destek
hazirladigi Desarj olmak,
GOSTERILEN: | °Y'n duraklart olmak rahatlik stres farvklndahk Dikkat ¢ekicilik,
ile saglamak, | canlilik,tutku
. atmak o
siav stresinden zihni
kurtulus yolu toparlamak

GNC Turkcell’in 2007 yilinda iiniversite 6grencilerine yonelik hazirlamis oldugu bir
gerilla uygulamasidir. Sinav haftasinda belirli yerlerdeki otobiis duraklarini simav stresi
atma duragi sekline doniistiirmiistiir. Bu gerilla ¢alismasmin tanitimini kapsayan bir

video hazirlanarak YouTube’ de ve ¢esitli sosyal medya sitelerinde yayinlamistir.

Ogrencilerin smav streslerini atmak igin hazirlanan bu duraklara Turkcell’in kum
torbalar1 yerlestirildigi goriilmektedir. Ogrenciler bu kum torbalarmi yumruklayarak
sinava karst olan sinirlerini gidermekte ve desarj olmaktadir. Ayrica Ogrencilerin

oynamasi i¢in kum torbalar1 disinda c¢esitli aletlerde yerlestirilmistir.

Uygulamada otobiis duraginin tercih edilmesindeki neden ise bu uygulamaya en
elverisli mekan olmasidir. Ogrencilerin gok biiyiik bir boliimiiniin okula gitmek icin
otobiis kullanmalari, kum torbasinin muhafaza edilecegi en iyi yerlerden birinin otobiis
duraklar1 olmas1 ve duraklarin reklam yapmak i¢in uygun alan olmalari bu ¢alisma i¢in
otobiis duraklarinin sec¢ilmesine etki etmistir. Calisma sosyal medyada da sergilenerek
ogrencilerin  katilimimni  arttirmak,

stres atma duragma ulasabilecek durumdaki

ulasamayacak durumdaki kisilerin ise gérmesi amaglanmaistir.

Uygulamada “vur, kir, patlat ve oyna, kafay1 dagit sloganlar1 kullanilmistir. insanlarm
en etkili stres atma yollarindan bir tanesi de bir yerlere vurma ya da bir seyleri kirma
istegidir. Turkcell bu durumu diisinerek boyle bir calisma gergeklestirmistir.
Yerlestirilen kum torbalarina siirekli vurulmasi stresi atmada etkin olacak ve aym

zamanda simavlarla bogusan 6grencilerin bir nebze kafasi dagilacaktir. Bu sloganlarin
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kullanilmasmin altinda yatan sebep genel anlamda bunlardir. Boylece etkinligin
amacma uygun ve son derece agik, anlasilir mesajlarin  verildigi sonucu

cikarilabilmektedir.

Gergeklestirilen bu gerilla faaliyetinde yogun olarak sar1 renk kullanilmigtir. Sar1 rengin
tizerindeki sloganlarda ise siyah tercih edilmistir. Bunlar disinda pembe zemin {izerine
beyaz yazida bulunmaktadir. Agirlik olarak sar1 ve siyah rengin kullanilmasinin sebebi
GNC Turkcell’in kurumsal rengi olmasindan kaynaklanmaktadir. Sar1 ¢ekiciligi siyahta
giic ve tutkuyu temsil etmesi bu renklerin secilmesinde ana etkenlerdendir. Durak

tabelasinin ise pembe ilizerine beyaz yazili secilmesinin nedeni canli ve dikkat ¢eken

renkler olmasidir. Bu renklerle duragin herkes tarafindan algilanmasi amaglanmastir.

Bu uygulama ile smav haftasinda gergin ve stresli olan Ogrencilerin streslerinde
kurtulmasi ve sinav Oncesi rahatlamasi amacglanmistir. Turkcell bu calismasiyla “biz
genglerin ve Ogrencilerin yanindayiz, dert ve streslerinizden kurtulmaniz igin variz”
mesaj1 vermis ve gerilla pazarlamanin 6ncelikli amaci olan farkindalik yaratma islemini
gergeklestirmistir. Ayrica Turkcell bu uygulamasinda sosyal medyanin giiciini

kullanarak etkinligi fazladan binlerce kisiye daha duyurarak ¢ok kisi ¢gekmek istemistir.

4.6.2. Nestle KitKat Ornegi

E-Mailler uzar
#breakdersin

Gorsel 25.KitKat Gerilla Pazarlama Calismasi
Kaynak:https://www.facebook.com/pg/kitkatturkiye/photos/?ref=page_internal(15.06.2017)


https://www.facebook.com/pg/kitkatturkiye/photos/?ref=page_internal
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Tablo6. KitKat’in Gergeklestirdigi Uygulamanin Gdosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: | Nesne Mekan- Mecra | Slogan Renk
KitKat
o . cikolatasi, Sosyal medya E- Mailler uzar | Kirmizi,
GOSTEREN: laptop siteleri #breakdersin beyaz
Klavyesi
Uzavan Yaraticilik,
zayan, akilda kalmak
bitmeyen . Kurumsal,
GOSTERILEN: maillere bir Mola, E:E;':llelre ask,
* | KitKat acarak | birakmak y canlilik,
birakarak o
ara verme . secicilik
¢ikolata arasi
zamani
vermek

KitKat’m 2017 yilinda bir laptop klavyesindeki “space” tusuna kendi ¢ikolatasini
yerlestirerek ve bu baglamda bir slogan olusturarak yapmis oldugu bir gerilla pazarlama
calismasidir. Kurum, bilgisayarda c¢alisan ve siirekli maillerle bogusan kisilere bir
KitKat aras1 verdirmek amaciyla yapmis oldugu bu gerilla pazarlama 6rneginde vermek

istedigi mesaja bir hashtag acarak sosyal medya hesaplarinda yayinlamistir.

Uygulamada tercih edilen mekan sosyal medya siteleri olmustur. Bu platformlarin tercih
edilmesindeki neden ise KitKat’in bu gerilla pazarlama faaliyetini bilgisayar destekli
photoshop programi kullanilarak gerceklestirmis olmasidir. Teknoloji kullanilarak
yapilan bu caligmanin yayinlanabilecegi en uygun mekan kurumun sosyal medya
siteleridir. Ayrica KitKat bu calismasinda herhangi ac¢ik hava alam1 kullanmadan,
geleneksel mecra kiralamadan farkli ve akilda kalmak i¢in yapmis oldugu bir igerik
girme ¢alismasidir. Bu yiizden bu 6rnegin yaymlanmasina ve en fazla kisinin gérmesine

olanak saglayacak yer sosyal medya platformlaridir.

Ornek ¢alismanin sloganmi “E-Mailler uzar #breakdersin” yazis1 olusturmaktadir. Bu
slogan ile Kitkat bilgisayar kullanan kisilere maillesme isinin siirekli uzayacagina, kolay
kolay bitmeyecegine vurgu yaparak maili birak, artik bir ara ver ve KitKat a¢ mesaji
vermek istemistir. Sloganin “breakdersin” seklinde olmasinin sebebi ise iirliniinii bosluk
ve climleler aras1 bosluk koyan space tusuna yerlestirmesi ve ara vermek sozciigiiniin
Ingilizce karsihigmin ise “break” kelimesi olmasidir. Break kelimesinin hem Tiirkge
birak sozciigiine yakin olmasindan dolay1 herkes tarafindan anlasilabilecek olmasi hem

tirtinii yerlestirdigi yerin anlamini karsilamasi hem de tiiketiciye vermek istedigi mesajt
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tam olarak iletmesinden dolayr slogani oldukca etkili kilmistir. Gorselde slogana
hashtag acildigi da gorilmektedir. Boylece sloganin sosyal medyada goriiniirliik

saglayarak bilgisayar basindaki insanlara siirekli KitKat hatirlatilmak istenmistir.

Caligmada KitKat’im kurumsal renkleri olan kirmizi ve beyazin kullanildig
goriilmiistiir. Alt zeminin kirmiz1 olmasindaki sebep KitKat’in ambalajinin ana rengi
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayn1 zamanda kirmizi hem dikkat c¢ekici hem ask ve
sevgiyi simgeleyen bir renktir. Cikolatanin mutluluk hormonlarim1 ¢alistirdigindan
dolay1 insanlar tarafindan ¢ok sevildigi de diisiiniiliirse en uygun rengin kirmizi oldugu
yorumu yapilabilir. Laptop klavyesinin ve slogan yazilarinin beyaz olmasindaki sebep
ise KitKat’m diger kurumsal rengi olmasidir. Kirmizi {izerinde kendini en fazla belli

edecek ve en kolay segilecek rengin beyaz olmasi tercih edilmesine etkendir.

KitKat bu uygulama ile olduk¢a masrafsiz ve yaratici bir gerilla pazarlama ¢alismasi
gerceklestirmistir. Sadece teknolojinin basit bir imkanin1 kullanarak oldukea etkili ve
akilda kalict bir reklam yapmistir. Cikolatalarinin space tusuna benzemesi ve liriiniin o
tus lizerine yerlestirilmesinin uygun olmasini firsat bilerek boyle bir gerilla faaliyeti
gerceklestirmis, tusun islev ve anlamina uygunda slogan iireterek de kisilere oldukca
acik mesajlar vermistir. Calismalarini bilgisayar teknolojilerini kullanarak yapmalari,
yine reklam Ornegi olarak bilgisayardan faydalanmalari  ve buna paralel dogrultuda
slogan olusturmalar1 bakimindan olduk¢a tamamlayict ve biitlin igerisinde
degerlendirilebilecek bir Ornektir. Bu faaliyetini sosyal medya iizerinden
gerceklestirmesi ise maliyeti oldukga azaltmanin yaninda ulasmak istedigi hedef kitleye
en uygun sekilde ve kisa yoldan ulagmasini saglamistir. Eger bilgisayar kullanicilarinin
ara verip bir KitKat yemesi amaglaniyorsa bunu duyurmani en iyi yolu internet
ortamidir. En uygun platform ise en c¢ok kullaniciya sahip olan ve bilgisayar

kullanicilarinin siirekli ziyaret ettigi sosyal medya siteleridir.



4.6.3. Lipton Ornegi

Gorsel 26.Lipton Gerilla Pazarlama Calismasi
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Kaynak:https://www.facebook.com/pg/LiptonTurkiye/photos/?ref=page_internal (16.06.2017)
Tablo7. Lipton’un Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne Mekan- Mecra | Slogan Renk
Sari,
- Lipton ¢ay Sosyal medya | “Hos geldin yesil,
GOSTEREN fincani siteleri bahar” beyaz,
mavi
Bahar aymin Baharin gelmesi s
Cevreden giizelliginde ile beraber d(;(f%(;cﬂlk
GOSTERILEN: | toplanan dogal | dogadan papatya taz% lik
ve taze caylar essiz bir ¢ay 0zlerinden taze L
< yenilenme
tadi dogal caylar

Lipton’un 2016 yilinda sosyal medya sayfalarinda gergeklestirmis oldugu gerilla

pazarlama faaliyetidir. Lipton daha oOnce sokakta uygulamis oldugu c¢alismanin

benzerini bu kez de sosyal medya iizerinden uygulamistir. Lipton, grafik ve fotograf

sekillendirici yazilimlardan yararlanarak dogal cimlerden ve papatyalardan olusan bir

cay fincan1 olusturmus ve bu ¢ay fincanin igine ise sallama cay yerlestirerek bir goriintii



https://www.facebook.com/pg/LiptonTurkiye/photos/?ref=page_internal
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olusturmustur. Cay fincanin iizerinde ise adeta bahar temasi haline gelen ve bahar

aylarinda ortaya ¢ikan kelebekler koymustur.

Lipton, bu c¢alismada mekan olarak internet ortamindan faydalanmistir. Yukarida
belirtildigi iizere daha 6nce ¢imleri kullanarak sokaga bir Lipton fincani yerlestirmis ve
bu sekilde kisilerin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Yine ayni sekilde dikkat ¢ekmek ve
bir farkindalik saglamak amaciyla bahar aymmin gelisini de firsat bilerek sosyal
medyadan yararlanildigr goriilmiistiir. Lipton bu baglamda o©nceki ¢alismalarini
hatirlatmak, yine ayni1 oranda akilda kalicilig1 saglamak, bahar mesaji vermek hem de
tim bunlar1 en hesapli yoldan gergeklestirmek icin sosyal medyayr en makul mekan

olarak gérmiistiir.

Fotografta herhangi slogana direkt olarak yer verilmedigi goriilmektedir ancak fotograf
paylasilirken “Hos geldin bahar” slogan1 girilmistir. Bu yazi ile baharla agan papatyalar,
yeseren cimler, ortaya g¢ikan kelebekler 6n plana ¢ikarilmistir. Lipton, “hos geldin
bahar” slogan1 ile bahar mevsimine vurgu yapmig ve Lipton’un baharin bu
giizelliklerinden gelen malzemeler ile hazirlanan lezzetli ve faydali bitki caylari
hatirlatilmistir. Boylece verilmek istenen mesaj ile olusturulan slogan arasinda birbirini

tamamlayan nitelikte bir biitlinliik olusturulmustur.

Sar1 bir arka fon, yesil bir fincan ve papatya ciceginin beyaz renklerinin yayinlanan
fotografta goze carpan renkler oldugu sdylenebilir. Bunun disinda ugusan mavi ve
turuncu renkte bir kelebekte gortinmektedir. Arka fonun sar1 olmasindaki sebep Lipton
ambalajinin ve marka renginin sari olmasidir. Cay marklarinin ¢ogu sar1 rengi tercih
etmistir. Bunlarin bir tanesi de Lipton’ dur. Lipton’un sarty1 kullanmasindaki amag
giines 15181ndan ve c¢ayin sicakligindan gelmektedir. Fincan renginin yesil olmasindaki
sebep ise bahar temasini vurgulamaktir. Baharla beraber yeseren ¢imlere vurgu
yapilmistir. Kelebegin mavi ve turuncu olmasi ise kelebeklerin rengarenk ve canhi

yapisini ve baharin o civil civil renkli havasini1 yansitmaktir.

Bu uygulama ile Lipton insanlar1 canli, ferah bir Lipton bitki ¢ayr igmeleri konusunda
harekete gecirmeye ¢aligmis, aynt zamanda bahar temasindan da faydalanarak
triinlerinin tamamen dogadan temin edildigine, taze olduguna, dogal olduguna bitki

caylarinin papatya 6zlerinden yapildigina dem vurmustur. Bu sasirtict gerilla pazarlama
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caligmasini da sosyal medyada yayinlayarak milyonlarca kiginin bu mesaji algilamasi ve
rakiplerinden 6ne gegerek kendi markasinin tercih edilmesini amaglamistir.

4.6.4. Duracell Ornegi
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Gorsel 27. Duracell Gerilla Pazarlama Calismast
Kaynak:https://www.facebook.com/pg/Duracel Turkiye/photos/?ref=page_internal (17.06.2017)
Tablo8. Duracell’inGergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: | Nesne Melkan- Slogan Renk
Mecra
< “2500 yildan | Kahverengi,
GOSTEREN: En‘iirl"’(‘cye:én Ssl‘t’gﬁll ag beri siyah,
dayanikl1” tas rengi
Duracell 6mrii bir Duracell
GOSTERILEN: | Juredaya ’ bitmeyen O'cuxea uzun dayanikli,
Bir tarihi yapiy1 iller Oomiirli ve saslam
ayakta tutacak kadar P dayanikli &
uzun Omre sahiptir olmasi

2014 yilinda Duracell’in antik kalintilara photoshop yoluyla kendi iiriinlerini yerlestirip
sosyal medya sayfalarinda yaymlamis oldugu gerilla pazarlama faaliyetidir. Cok uzun

zamandir var olan bir yapiya belirli araliklarla yerlestirilmis alti adet Duracell pil



https://www.facebook.com/pg/DuracellTurkiye/photos/?ref=page_internal
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goriilmektedir. Piller yapinin alt zemin ile {ist zemin arasindaki kalan boslugu tam

olarak dolduracak sekilde konulmustur.

Duracell bu c¢alismasinda “2500 yildan beri dayanikli”sloganin1 vermistir. Bu antik
yapinin ortalama iki bin bes yiliz yildir var oldugu bilinmektedir. Dayaniklilik ve uzun
omirliligi ile diger rakiplerinden ayrilan Duracell bu 6zelligine vurgu yapmak i¢in
boyle bir slogan kullanmistir. Duracell pilleri ¢ok uzun Omiirlii mesaji verilmek
istenmistir. Mesajin tiiketicilere ulastirilmak istendigi mekan olarak ise sosyal ag
sayfalarini tercih edilmistir. Duracell sokaklardaki gerilla ¢calismalarinin yaninda sosyal
medyay1 da etkin kullanarak bu platformlar lizerinden de gerilla pazarlama ¢aligmalari
yurlittig goriilmektedir. Diisiik maliyetle, yaratict ve vermek istedigi mesaja ¢ok
uygun bir ¢alisma secen Duracell, photoshop iizerinden yapmis oldugu bu calismay1

sosyal medya hesaplarindan hedef kitleye aktarmistir.

Calismada hakim bir renk goriilmemektedir. Duracell pillerinin kurumsal rengi olan
siyah, kahverengi ve beyaz renkler ile sartya yakin tas rengi bulunmakadir. Tarihi
kalintinin rengi tamamen malzemede kullanilan yapinin verdigi dogal renk olurken
Duracell’in  kullandig1 renklerden siyah renk dayanikliligi temsil etmektedir.

Kahverengi ile de saglam ve gii¢lii mesaji vermek istemistir.

Duracell kisaca bu gorsel gerilla ¢calismasi ile pillerinin olduk¢a uzun Oomiirlii, saglam,
dayanikli vekullanim siirelerinin diger pillere gore ¢cok daha fazla oldugunu anlatmak
istemistir. Bunun i¢in binlerce yildan beri varligini koruyan bir tarihi yapiya photoshop
yoluyla pillerini yerlestirerek bu yapiyr iki bin bes yiiz yildan beri dayanikli yapan
Duracell” ya da “Duracell” de bir bu kadar uzun Omiirlii ve dayanikli izlenmi
olusturmak istemistir. Verdigi sloganla se¢mis oldugu 6rnek arasinda miithis bir uyum

olusturan Duracell, boylelikle vermek istedigi mesaj1 oldukca acik bir héle getirmistir.
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4.6.5. Tuborg Ornegi

Gorsel 28. Turborg Gerilla Pazarlama Caligmasi

Kaynak:https://www.facebook.com/pg/Tuborg/photos/?ref=page_internal (17.06.2017)

Tablo9. Turborg’un Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

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

Tuborg’un 2015 yilinda gergeklestirdigi gerilla pazarlama g¢alismasidir. Tuborg sokak
kaldirimlarina 3D’li renkli graffiti ¢calismasi1 uygulamis bu etkinligi sosyal medyadan da
duyurmustur. Calismada kaldirim taslarin1 kirarak i¢inden ¢ikan bir Tuborg birasi
goriilmektedir.Burada hem ¢alismay1 daha sasirtict yapmak hem de i¢indeki Tuborg’u
durdurma mesaj1 verilmek istenmistir. Ayn1 zamanda ne olursa olsun “Tuborg’u ortaya
cikar ve a¢” etkiside yarattifi sOylenebilir. Biranin etrafindaacacak seklinde renkli

kapaklarda yer bulmaktadir. Bu kapaklarla hem ¢ekicilik arttirilmakta hemde iizerinde
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yazan yazilarda oyna paylas mesaji verilmektedir. Daha fazla gercek¢i olmasi ve
insanlarin canmnin daha fazla Tuborg istemesi a¢isindan kapagi acilmis ve birazi

sacilmig bira sekline de yer verilmistir.

Mekan olarak sokak kaldirimlari secilmistir. Yoldan gegen insanlarinilgisini ¢ekmek,
onlarin durarak iiriine ilgi gostermesi vefotograf ¢ekinmesini saglamak igin enuygun
mekan siiphesiz sokak kaldirimlaridir. Ama turborg sadece bununla yetinmemis ve
sosyal medyadadan da yararlanmistir. Tuborg gergeklestirmis oldugu graffiti 6rnekli
gerilla pazarlama ¢alismasini sadece tesadiifen iiriiniin yerlestirildigi kaldirimdan gegen
insanlarin gérmesiyle sinirli kalmamasi, daha cok kitleye sesini duyurmak, gosterilen
ilgiyi tiim insanlarla paylagsmak ve etkinligin oldugu alana daha ¢ok insan ¢ekebilmek

icin sosyal medya platformlarina da bagvurmustur.

Graffiti ¢calismasinda ilk etapta yesil renk géze carpmaktadir. Tuborg iirlinlerinde giines
1s1¢min etkisini azaltarakbiralarin raf Omriinii uzatmak istemelerinden kaynakli yesil
renk tercih etmektedir. Bu nedenle iriinii temsil eden renk Tuborg’un kurumsal
rengidir. Kolay okunabilsin diye de beyaz zemin iizerine siyah Tuborg yazisi
kullanilmigtir. Turuncu, mavi, yesil, sart,kirmizi renkte agacak seklinde kapaklar
goriilmektedir. Bu kapak renklerinin tamami canli ve dikkat g¢ekici renklerdir. Boyle
olmasindaki sebep graffiti calismasini daha albenili hale getirerek daha ¢ok renk katmak
ve insanlarin dikkatleri tamamen iiriine ¢ekebilmek istenmektir.

Gorsel olarak hazirlanmis canli ve yaratict ¢aligmalar insanlarin herzaman dikkatini
cekmigtir. Tuborg’da bu 06zellikten yola c¢ikarak etkili bir gorsel gerilla calismasi
gerceklestirmistir. Yoldan gegen insanlarin buna biiytik ilgi géstermesi, sosyal medyada
paylasmasi yine Tuborg’un sosyal medya yoluyla bunu ¢ok daha fazla kisiye ulagtirmasi
ile kisilerin kurum hakkinda ¢ok daha fazla konusmasi saglanmistir. Bira severlere, bira
kiltlirii olan kisilere ya da Tuborg’u daha 6nce hi¢c denememis kisilere markay1 satin

alma davranis1 uyandirilmak istenmistir.
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Gorsel 29.KFC Gerilla Pazarlama Caligmasi

Kaynak:https://www.facebook.com/pg/KFCturkiye/photos/?ref=page_internal (18.06.2017)

Tablo10. KFC’nin Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne Mekéan- Slogan Renk
Mecra
GOSTEREN: KFC Kurumun “Gililimsemek i¢in Kirmizi,
giilen yiiz sosyal herzaman bir sebep sari,
medya vardir, bugiin Cuma o beyaz
sayfalar ayri tabi”
“#DiinyaGliliimsemeGiinii”
GOSTERILEN: | Giilimsemeyi | Yaraticilik, | Giiliimsenin yolu KFC’den | Ates,
ihmal etme. farkindalik, | gecer. Hafta sonunda canlilik,
Giilimsemek | duyarhilik, | KFC’ye gel mutlu ol. dikkat
icin insan tercih Giiliimsemeyi unutma cekicilik
mutlaka bir edilme
neden
yaratmalidir.
Bir KFC seni
giilimsetmeyi

basarir.
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KFC’nin her y11 7 Ekim’de kutlanan diinya giilimseme giinii dolayiyla yaptig1 gerilla
pazarlama Ornegidir. 2016 yilinda gerceklestirdigi bu calismaya sosyal medya
sitelerinden yer vermistir. KFC c¢aligmada kirmiz1 bir alt zemin {izerinde bir gililen surat
emojisi kullanmis ve giilen gozlerin yerine photoshop yardimiyla kendi marka isminin

yazili oldugu birer kova but yerlestirmistir. Alt koseyede logosunu yerlestirmistir.

Diinya giilimseme giiniine bir farkindalik olusturmak hemde bu sebeple reklamini
yapmak i¢in hazirlanan bu 6rnekte KFC’ nin sadece sosyal medya hesabini kullanmakla
yetindigi goriilmiistiir. Calismanin sadece giinlin anlam ve dnemine 6zgili yani o giine
0zel hazirlanmas1 ve fazla ¢aba gerektirmeden hazirlanan bir ¢alisma olmasi KFC’nin
sadece sosyal medyayr kullanmasinda ©nemli etken olmustur. Ayrica boyle
giinlerdeengok farkindalik saglanacak ve mesaji en ¢ok kisiye ulastiracak mekanlarin
basinda sosyal medyanin geldigi diisiiniildiigiinde KFC’nin gayet dogru ve mantikli bir

mekan se¢imi yapmis oldugu soylenebilir.

Calismada “Giilimsemek i¢in herzaman bir sebep vardir, bugiin cuma o ayri tabi”
mesaj1 verilmis altina da DiinyaGiiliimsemeGiinii adi altinda bir hashtag agilmistir.
Sloganda verilmek istenen mesaj insanlarin kendini mutlu etmesi ve yiiziinde herzaman
bir giiliimseme olusturmasi i¢in daima bir sebebin oldugu ne olursa olsun higbir
durumun giilimsemeye engel olmadigi mesaj1 verilmistir. Bu slogandan hareketle KFC
giilen yiize kendi iirlinli yerlestirerek insanlarin giiliimsemesi i¢in baslica sebeplerden
biride KFC’dir mesaji vermistir. KFC’nin olmasinin bile insanlaribagli basina mutlu
edecegi, KFC iiriinleri akla geldiginde insanlarin ylizlerinde tatli bir KFC giilimsemesi
olustugu vurgulanmistir. Sloganin devaminda yer alan bugiin cuma o ayri tabi yaziyla
gelen hafta sonu tatiline vurgu yapilarak insanlarin bugiin mutlu olma sebebi budur
mesaj1 verilmigve mizah dgesi olarak kullanilmistir. Ayrica gelen hafta sonunu da firsat
bilen KFC, bu durumu kullanarak tatil giinlerinde gezip dolagsmak i¢in ¢ikaninsanlari
KFC’ ye ¢ekmeye calismistir. Bu mesajda agilan ‘Hashtag’le verilen mesajin sebebi ise
diinya giilimseme giinline dikkat ¢cekmek ve bu kapsamda yapilmis bir calisma
oldugunu belli etmektir. Boylece KFC sosyal medyada bdylesine anlamli bir giine

katilim sagladigin1 ve duyarlilik gosterdigini duyurmak istemistir.

Calismada kullanilan renklerin kirmizi, sar1 ve beyaz oldugu goriilmektedir. Kirmizi ve

beyaz renkler KFC’nin kurumsal renkleridir. Kirmizi rengin daha yaygin kullanildig:
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goriilmektedir. Bunun sebebi ise kirmizinin atesi hatirlatmasidir. Bir fasfoot iiriinii olan
KFC, ateste 1yi pismis tavuklar mesajinini tiiketiciye kirmizi renk kullanarak vermistir.
Sar1 rengin tercihi ise mesajlasma formatlarinda gonderilen duygu emoloilerinin

tamaminin sar1 renge ait olmasidir.

Bu ¢alismadaKFC’nin hem diinya giiliimseme giiniinde sorumlu bir davranis gostererek
tilkketici nezninde olumlu bir tepki almak istedigi hem de bu durumu firsata ¢evirerek
kendi iirlinlerinin satigin1 yapmak istedigi goriilmektedir. Giiniin anlamin1 sloganla etkli
sekilde birlestirmis ve yine bunlara uygun sekilde gerilla ¢aligmas1 yapmistir. Sasirtic
ve akilda kalic1 bu etkili ¢alisma ile insanlarin mesajlasirken giilen yiiz kullandiginda,

kendileri giilimsemediginde bile markanin akla gelme ihtimali gayet yiiksektir.

4.6.7. Nutella Ornegi

kahvalfinin yildizi

Gorsel 30. Nutella Gerilla Pazarlama Calismasi

Kaynak:https://www.facebook.com/nutellaturkiye/?fref=ts 20.06.2017
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Tablol11t. Nutella’nin Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: | Nesne Mekan - Mecra | Slogan Renk
“Seni Sec¢tim Kirmizi,
GOSTEREN: Nutella, S_osya! medya }?Iutella” siyah,
pokemon topu siteleri Kahvaltinin beyaz,
yildiz1” mavi
O kadar ¢ikolata
Bizim tercihimiz markasi Tutku
Nutella. Biitiinlestirmek, | arasinda K ’
En iyisi ve en iliski kurmak, Nutellayi segin. a%k, -
GOSTERILEN: | giicliisii Nutella. | hayal giicii, Nutellay1 £0 1}’}1 iu’
Kahvaltimizda enerji secerseniz gii¢ S?I?kla; ’
Nutella’y1 sizde olur. Kicilik
seciyoruz Kahvaltilarin gexicit
vazgecilmezi.

Nutella’nin 2014 yilinda iinli ¢izgi film Pokemon’dan esinlenerek yapmis oldugu
gerilla pazarlama g¢alismasidir. Nutella cikolata kavonozunu pokemon topunun igine
yerlestirerek bu O6rnegi hazirlamistir. Pokemon ¢izgi filminde pokemonlar savasacagi
zaman, pokemon topu gokyliziine dogru ylikselmekte ve topun agzi acilarak secilen
pokemon ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada da ayni sistemin uygulandigi goriilmektedir.
Tek fark bu sefer herhangi bir pokemon degil Nutella se¢ilmis ve topun i¢inden Nutella
cikolatas1 ¢ikmistir. Nutella ¢ikolata kavonozu disinda logosunuda ayrica alt koseye

yerlestirmistir.

Bu 6rnegin yayinlandigi mecra sosyal medyadir. Photoshop iizerinden gerceklestirilen
bu calismanin geleneksel mecralarda gosterimi ¢ok uygun olmayacagi ayni zamanda
ucuz maliyetli ve cocuk hedef kitlesine yonelik bir icerik olusturmak i¢in yapilmis
oldugu diisiiniildiigiinde Nutella’nin mecra olarak sosyal medyay: yeterli gordigi
yorumu getirilebilir. Giinlimiizde artik ¢ocuklar da sosyal medyay1 yaygin olarak
kullanmakta ve hergilin vakit harcamaktadirlar. Dolayisiyla mekan olarak sadece sosyal
kisith  kalmasi sikinti

medya ile hedef kitleye ulagsmak agisindan herhangi

olusturmamaktadir.

Bu gerilla 6rneginin sloganlar1 arasinda “Seni se¢tim Nutella!" ve “kahvaltinin yildiz1”
mesajlarinin verildigi goriilmektedir. “Seni se¢tim Nutella” slogan1 ¢alismada direkt

olarak gosterilmemis sosyal medyada bu fotograf yayimnlanirken agiklama olarak
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girilmistir. “Seni se¢tim Nutella” derken tamamen ¢izgi filme atifta bulunulmustur. Bu
cizgi filmde savas baglayacagi zaman pokemon sahipleri kullanacaklar1 pokemonun
adin bu sekilde (seni se¢tim Pikachu) seslenmekte ve daha sonra yiikselen top agilarak
secilen pokemon ortaya g¢ikmaktadir. Bu gerilla 6rneginde ortaya ¢ikanin Nutella
olmasindan dolay1 bdyle bir slogan kullanmislardir. Yogun bir rekabet ortami igerisinde
cikolata iireticileri arasinda da Nutella bizi se¢in ve bizi tercih edin mesaji vermek
istemistir. Ayrica pokemonlarin ¢ok gii¢lii ve enerjik yaratiklar oldugu diistintildiigiinde
bu ¢alismada verilen sloganla Nutella’y1 segerseniz gii¢ ve enerji de bulacaksiniz
mesajinin da verilmek istendigi ¢ikariminda bulunulabilir. Altta yer alan “kahvaltinin
yildiz1” slogani Nutella’nin siirekli kullandigr resmi sloganlarindandir. Bu tarz
cikolatalarin en cok kahvaltida tiiketilmesinden ve kahvalti 6giinlin vazgecilmez

lezzetlerinden oldugu i¢in bu slogani kullanmislardir.

Pokemon topunun acilirken gokyiiziine yiikselmesinden dolayi ¢alismanin arkasinin
gokylizii oldugunu belli eden mavi renk dizayn edilmistir. Cizgi filmdeki pokemon
topunun aynist kullanilmistir. Topun rengi, dikkat ¢ekici ve belli olmasi agisindan yarisi
kirmiz1 diger yaris1 beyaz yapilmis ve ortadan siyah renkte bir serit gecmistir. Ayrica
calismanin en alt boliimiinde Nutellanin kurumsalrengi olan kirmizi siyah ve beyaz
renklerde yer almaktadir. Kirmizi agirlikta olmasmin nedeni tutku ve agki ifade

etmesidir. Ciinkii ¢ikolata tutku ve aski sembolize eden nesnelerden biridir.

Sonug olarak bu gerilla ¢aligmanin hedef kitlesinin ¢ocuklar oldugu sdylenebilir. Daha
cok kahvaltida tercih edilen Nutella c¢ikolatalarinin en ¢ok cocuklar tarafindan
tikketildigi ve en c¢ok ¢ikolatayr cocuklarin sevdigi diisiiniildii§iinde Nutella’nin
pokemon ¢izgi filminden yararlanmasi oldukg¢a yaratict ve dogru bir hamledir. Cilinkii
pokemon ¢ocuklarin severek izledigi, etkisinde uzun siire kaldig: ¢izgi filmlerin basinda
gelmektedir. Nutella bu durumu kullanarak ¢ocuklarin ¢ok daha fazla dikkatini cekmeyi
ve akillarinda yer edinmeyi hedeflemistir. Cocuklar her pokemon izlediginde aklillarina
Nutella gelme ihtimali yiiksektir. Yine ayni sekilde markete gittiklerinde Pokemon’a
olan tutkularindan ya da onlar gibi elde etmek istedigi gii¢ isteginden dolay1 o giicii bu
markada bulacaklarina inanacakalrdir. Bu durum Nutella’y1 tercih etmelerine etken

olusturacaktir.



4.6.8. Snickers Ornegi

Kaynak:https://www.facebook.com/snickers/(20.06.2017)
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SVIGKERS

Gorsel 31.Snickers Gerilla Pazarlama Calismasi

Tablo12.Snickers’in Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne Mekan-Mecra Slogan Renk
GOSTEREN: Snickers, Sosyal medya “Senin i¢in kas | Fistik sarisi,
fistik parcalart | siteleri yapmak bu cikolata rengi,
Demekse lacivert,
acliktan kafay1 | beyaz
yemigsin  Kap
bi’ Snickers®.”
GOSTERILEN: | Snickers gii¢ Uriin igerigini ve | Her sey Orjinallik,
verir. Enerji ozelliklerini 6n Snickers’a dogal renk
saglar. plana ¢ikarma benziyorsa ¢ok | tercihi,
Snickers fistig1 acikmisin giic
bol ¢ikolatadir. demektir bir
Snickers al.
Agliktan her

sey Snickers
goriiliir
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2013 yilinda cikolata iireticisi olan Snickers’in yapmis oldugu gerilla pazarlama
faaliyetidir. Snickers igerinde bol miktarda yer alan fistik parcalarindan olusan bir
cikolata markasidir. Bu gerilla pazarlama Ornegini de fistiklara yer vererek
olusturuldugu goriilmiistiir. Cikolata igerisindeki fistikparcaciklar1 pazularini sikarak
kaslarin1 gosteren insan koluna benzetilmistir. Aynt zamanda alt kdsede yer alan,
ortadan ikiye boliinmiis ve fistik pargaciklari savrulmus bir Snickers goriilmektedir.
Aslinda Snickers o gorseli yerlestirerek uyguladigi gerilla 6rne8ine paralel olarak

cikolata icerisinde bol miktarda fistik kullanilmasina vurgu yapmak istemistir.

Snickers, hedef kitlesine vermek istedigi mesaji duyurmak i¢in ise sosyal medyay1
tercih etmistir. Snickers’in geleneksel mecralari ve agik hava mecralarii kullanarak
yaptig1 pazarlama calismalarinda acglik ve giic Ogesini kullandig1 goriiliir ve bu
dogrultuda mesajlarin1 iletmektedir. Bu calismada da bunlara paralel dogrultuda
hazirlanmis ayni temalarihatirlatma amaci tasiyan ve maliyetsiz yoldan yapilan mizah

unsurlu bir ¢aligmadir.

Bu ornekte de calismanin igerisinde direkt olarak slogan yerlestirilmek yerine verilmek
istenilen mesaj igerik girilirken agiklama olarak yazilmistir. Calismanin sloganini
“Senin i¢in kas yapmak bu demekse acliktan kafayr yemissin Kap bi’ Snickers®.”
yazist olusturmaktadir. Snickers reklamlarinin ana sloganmi bahsedildigi gibi aclik
lizerinedir. Bu calismasini da aym1 ana fikirle birlestirmis ve sloganinda yine aclik
temasmi vurgulamistir. Snickers bu sloganla kisilerin ¢cok aciktiginda artik her seyi
Snickers’e benzettigini, insan yapisini bile Snickers seklinde hayal ettigini ve bu

durumda artik bir Snickers yeme zamaninin geldigini anlatmak istemistir.

Arka fonda kahverengiye calan rengin kullanilma amaci1 tamamen ¢ikolata ile alakalidir.
Genis bir fonda c¢ikolata rengi verilmek istenmistir. Gerilla ¢alismasinda kullanilan
fistiklarin rengide Snickers iginden ¢ikan ve fistiklarin kendi orijinal rengi olan sariya
yakin renktir. Caligmada tiriinlerin gercek ve dogal renklerinin kullanildig: goriilmiistiir.
Buradaki amac¢ 6rnegi daha gergekg¢i ve orijinal kilmaktir. Alt kdsede bulunan gorselde
ise Snickers logosu igerisinde yer alan mavi, beyaz ve kirmizi renkleri goriilmektedir.
Bu renkler Snickers’in kurumsal renkleridir.Snickers’in jelatinleri ¢ikolata rengi oldugu
icin marka ismi net goriilmesi agisindan ¢ikolata renginin tlizerinde belli olan ayrica saf

ve tazeligi temsil eden beyaz bir zemin kullanmis {lizerine de laciverte ¢alan marka
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isminin yazili oldugu bir renk tercih edilmistir. Snickers igerikleri ve kullanilan gidalar
acisindan gii¢ veren bir c¢ikolata oldugu ig¢in giicii temsil eden lacivert rengi

kullanmaktadir.

Snickers’in yaraticilik ve mizah dgesinikullanarak yapmis oldugu bu gerilla pazarlama
calismasinda, yer verdigi gorselde aslinda birok seyi anlattig1 goriilmektedir. En temel
mesaj yine aglik kapsaminda verilmistir. Insanlarm aciktiginda diisiindiigii, hayal
ettigi,gordiigli herseyi Snickers zannetmesi 0yleyse bu durumda bir Snickers almanin
acliga cok iyi geldigi diislincesi kisilerin zihnine empoze edilmeye calisilmistir. Bunun
disinda bu gorselle iiriinleri igerisinde yer alan fistiklara da vurgu yapilmistir.Fistiklarla
kasli bir insan kolu yapilmasi ve altta fistiklar1 dokiilen bir ¢ikolata gorseli ile hedef
kitleye “lirlinlimiizde ¢cogu c¢ikolatada olmadig1 kadar bol fistik parcaciklar1 var” mesaji

verilmek istenmistir.

Ayrica fitnessla ugrasan sporcular kas yapmak, enerji ve giic bulmak i¢in icerdigi
protein nedeniyle bol fistik tiilketmektedirler. Snickers’da bu gorselde kasli bir insan
kolu olustuarak bizim ¢ikolatalarimiz spor yapanlar i¢in zararli degil aksine igerigindeki
maddelerden dolayr oldukg¢a etkilidir mesaji da vermek istemistir. Snickers bu
calismada i¢indeki fistiklarla kas yapiminda etkili oldugunu ayrica sporcunun ihtiyaci

olan enerji ve glicii saglayabilecegini anlatmstir.

Snickers’in bu gerilla pazarlama ¢aligmasinda tek bir gorselle ¢cok fazla mesaj vermis,
iiriin igeriklerinin ve yararlarinin tamamindan bahsetmistir. Ayruca tiim bunlar1 da

oldukga hesapl bir yolla, zihinde yer edecek sekilde yaptig1 goriilmektedir.



4.6.9. Pringles Ornegi
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Gorsel 32. Pringles Gerilla Pazarlama Calismasi

Kaynak:https://www.facebook.com/PringlesTU/ (21.06.2017)

Tablol13. Pringles’in Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: | Nesne Mekan-Mecra Slogan
GOSTEREN: Kafa rontgeni Sosyal medya “Peki kafanda ne var?
Anlat bize”
GOSTERILEN: | Pringles yedikten | Tat, Akillarda hep Pringles
sonra aklindan lezzet, var. Pringles etkisi
¢ikaramazsin, kalicilik akillardan ¢ikmaz

Pringles’i aklindan
atamazsin
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2013 yilinda Pringles’in yapmis oldugu bir gerilla pazarlama 6rnegidir. Insana ait olan
beyin tomografisi ya da halk arasindaki ismi ile kafarontgeni 6rnegi alinip, photoshop
ile Pringles cips sekli yerlestirilerek olusturulan bir ¢calismadir. Cips seklinin tam beyin
boliimiiniin icerisinde oldugu goriilmektedir. Pringles’in bdyle bir ¢alisma yapmasinin
nedeni ise ¢ekilen kafa rontgeninde beyin igerisindeki tiim tanilar tespit
edilebilmektedir, o bolgeye bir Pringles yerlestirerek gorselde, insanlarin aklinda hep
Pringles var mesaj1 vermektir. Ornegin sadece insan kafatasini gosteren bir réntgenden
ibaret olmas1 ¢alismay1 olduk¢a sade yapmustir. Ornekte sadece Pringles iiriiniin kendi

cipslerine ait oldugunun anlasilmasini saglamakicin tist kdseye logosunu yerlestirmistir.

Calisma, kurumun sosyal medya sayfalarinda yayinlanmigtir. Secilen Ornegi ele
aldigimizdabdyle bir goérselin internet ortami disinda herhangi mekan ya da mecraya
¢ok uygun olmayacagi goriilmektedir. Bu baglamda sadece markaya dikkat ¢ekmek ve
icerik girmek icin yapilan bu 6rnegin sergilenebilecegi en uygun alanin sosyal medya
oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Geleneksel mecralarda oldukga basit kagabilecek, acik
alan mecralarinda ise ilgi ¢ekmeme olasilig1 olduk¢a yiiksek olan bu ¢alismaninen ¢ok
dikkat ¢ekecegi mekan sosyal medya siteleridir. Clinkii bu tarz ¢aligmalar bilgisayar

basindaki kisilerin yakindan bakmasi neticesinde ilgi uyandirabilmektedir.

Calismaya “Peki kafanda ne var? Anlat bize slogan1 verilmistir.” Slogan sosyal medya
tizerinde yapilan ¢ogu c¢aligmada oldugu gibi gorsel paylasilirken agiklama olarak
girilmistir. Slogandan da anlagilacagi lizere insanin aklinda hep Pringers oldugu,
Pringles tattiktan sonra lezzetinin akillardan c¢ikmadgi mesaji espirili bir yoldan
tiketiciye sunulmustur. Calismanin sadece bir kafa rontgeni kullamilarak yapilmasi
rontgenin ise siyah beyaz bir yapisinin olmasive mesaji buna bagl vermesigalismanin
renksiz olmasina neden olmustur. Bu c¢alismada bire bir rontgen Ornegi
kullanilmadiginda ya da gorsele renk katildiginda ¢aligmada verilmek istenen mesajin

anlami1 bozulacak ve biitiinliik saglanamayacaktir.

Pringles yapmis oldugu siradisi bu gorselde “bizim cipslerimizi akillarinizdan
silemezsiniz” ve “sizin akillariizda Pringles oldugu hemen ¢ikar” diigiincesini empoze
etmek istedigi goriilmiistiir.Ciinkii Pringles gerek kutusu gerek sekli ve tadiyla diger
cipslerden oldukga farkli yapidadir vecalismada bu 6zelliklerini kullanmak istemistir.
Bu yonleriyle rakiplerinden farklilik sagladigini, lezzeti ile de akillarda yer edecegini

belirtmek icin boyle bir gerilla 6rnegi yayinlamstir.
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4.6.10. Clear Ornegi

—
MENMN

COOL SPORT
MENTHOL

PERASELATD

CLEAR

Gorsel 33. Clear Gerilla Pazarlama Caligsmasi
Kaynak: https://www.facebook.com/ClearMenTurkiye/?fref=ts (21.06.2017)

Tablol14. Clear’in Gergeklestirdigi Uygulamanin Gostetge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne Mekan- Mecra Slogan Renk
GOSTEREN: Clear Sosyal medya “Yeni Clear Men | Lacivert,
Cool Sport siyah

Mentholile daha
giiclii saglar”

GOSTERILEN: | Clearla Saglamlik, Erkeklere 6zel Gig,
daha giic, ¢ikarilan yeni canlilik
giicli ilgi uyandirmak iirlinle saclar ¢ok
saglar daha giiclii ve

dayanikli olacak

Clear’in 2013 yilinda iirlinlinlin iizerine halter yerlestirerek yapmis oldugu gerilla
pazarlama c¢aligmasidir. Clear reklam calismalarinda giiglii ve dayanikli saglar iizerinde

durmaktadir. Bu o6rneginde yine aymi tema lizerinde gergeklestirdigi goriilmektedir.


https://www.facebook.com/ClearMenTurkiye/?fref=ts
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Halter tamamen gii¢ ve dayaniklilik isteyen bir spor dalidir. Ancak biinyesi giiglii olan
kisiler bu kadar agirligi kaldirabilmektedir. Clear’da bu baglamda gii¢lii saclara vurgu

yapmak i¢in tirliniiniin {izerine bir halter yerlestirmistir.

Hazirlamis  olduklart gerilla pazarlama Ornegini sosyal medya sitelerinde
yaymlamiglardir. Sadece tek bir fotograftan olusmasi nedeni ile gosellik ifade eden bir
calisma olmasi ayni1 zamanda da Clear’in yeni ¢ikan {iriiniiniin tanitimin1 ucuz yoldan

hedef kitleye duyurmak istemesinden dolay1 sosyal medya platformlari tercih edilmistir.

Slogan direkt bir reklam slogani olarak degil iiriin paylasimi esnasinda bilgilendirme
mesaj1 olarak verilmistir. Calismanin sloganini “Yeni Clear Men Cool Sport Menthol ile
daha giiclii saglar” yazisi olusturmaktadir. Slogandan da anlasilacagi iizere Clear’in
erkeklere 6zel mentollii yeni bir sampuan ¢ikardig1 ve i¢indeki kullanilan maddelerin

saclar1 daha fazla besleyerek cok daha giiclii hale getirecegi anlagilmaktadir.

Calismada kullanilan renklere bakildiginda ise siyah bir arka fon ile lacivert Clear
kutusu dikkat g¢ekmektedir. Lacivert Clear’in kurumsal rengidir. Daha Onceki
uygulamada da bahsedildigi lizere gii¢ ile iligkili bir renktir. Clear siirekli gii¢lii saglara

vurgu yaptigi i¢in lacivert rengin dogru bir se¢im oldugu sdylenebilir.

Calismada goriildiigii lizere gorselde temel 6ge giictiir. Clear 6zel olarak iirettigi
sampuan ile erkeklerin daha giiclii saclara sahip olabilecegini anlatmistir. Bunun i¢in ise
yine erkeklerin ilgi duydugu ve tamamen gilice dayali bir spor olan halterden
yararlanmistir. Boyle bir caligmayla hem hedef kitlenin dikkatini tam olarak ¢ekmeyi

basarmak istemis hem de mesaji ¢ok net olarak vermeyi amaglamigtir



4.6.11. Camlhica Ornegi

‘Av- . A@M}L.n%

Gorsel 34. Camlica Gerilla Pazarlama Caligsmasi

Kaynak:https://www.facebook.com/camlica/ (23.06.2017)
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Tablo15. Camlica’nin Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: | Nesne Mekan- Mecra Slogan Renk
“Sizce de
2 Camlica icerlnnclelrllicrall Kirmuz,
GOSTEREN: ’ Sosyal medya ¢ beyaz,
saat zamani ;
. gri
gelmedi
mi?”’
éerltrilkhkc)g azoz Yaratilik, Camlica Stahl k
GOSTERILEN: | >2188320Z | hosotme, Gretis
icmenin vakti haval eiicii zamant dogallik,
geldi yalgu mutluluk



https://www.facebook.com/camlica/
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Camlica’nin 2015 yilinda yapmis oldugu pazarlama faaliyetidir. Camlica gazozunun
kapagi kullanilarak yapilmis bir 6rnektir. Gazoz kapagi ¢alar saat govdesine benzetilmis
kapagin iizerine de ¢alan bir alarm zili, kapagin altina ise ¢alar saatin ayaklari ¢izilerek

olusturulmus bir ¢aligmadir.

Camlica’nin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken geleneksel mecralarin yani sira
sosyal medyay1 da kullandig1 goriilmiistiir. Televizyonlarda verdigi reklamlarin disinda
yapmis oldugu akillica ve yaratict olan sadece gorsel icerikli uygulamalari, hem
maliyetsiz reklam yapma agisindan hemde geleneksel mecralarin yaninda onlar
destekleyici alternatif mecralarda pazarlama faaliyetleri gergeklestirmek acisindan

sosyal medyada yaymlamistir.

Calismada icerik girilirken “Sizce de Camlica igmenin zamani1 gelmedi mi?” mesajt
verilmistir. Bu mesajda Camlica, kisileri harekete gecirerek onlarin Camlica gazoz
icmelerini istemistir. Ornekte Camlica markasinin renkleri olan kirmizi ve beyaz ile
beyaza yakin gri renkleri kullanilmistir. Arka fonun beyaza yakin gri bir renk
secilmesinin nedeni kurum renkleri disina ¢ok ¢ikmamak ve sadeligi bozmamak
istenmesinden kaynaklanmaktadir. Beyaz dogallik kirmizi ise mutluluk ve istah
aciciligin rengi olmast Camlica’nin bu renkleri tercih etmesinde etken oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Calar saatin alarmi caldiginda gerekli vaktin geldigi anlasilmaktadir. Camlica’ da bu
durumdan yararlanarak iriin kapagimi calar saate benzetmistir. Bu ¢alismanin bahar
aymda yapildigin1 ve verilen slogani da diislinlirsek Camlica, artik havalarin 1sinmaya
baslamasiyla soguk bir gazoz i¢gme vaktinin de geldigini gdstermeye c¢alismis ve boylece
sosyal medya {lizerinde tiiketicileri Camlica {iriinii satin almasi1 konusunda diirtii

olusturmak istemistir



4.6.12. Haribo Ornegi
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Gorsel 35.Haribo Gerilla Pazarlama Calismast

Kaynak:https://www.facebook.com/HariboUK/?ref=ts&fref=ts(24.06.2017)

Tablo16. Haribo’nun Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: | Nesne- Varhk Mekan-Mecra Renk
GOSTEREN: | Haribo, AVM, sosyal medya | Yesil,
insanlar mavi,
sari1,
meyve renkleri
GOSTERILEN: | Haribo, insanlara dogadan, | Mutluluk, Gokylizii,
taze meyvelerden eglence, doga,
hazirlanmis jelibonlar Haribo meyve canlilik,
sunmaktadir. zenginligi Onlarca
meyvenin

dogal renkleri

Haribo’nun 2016 yilinda yapmis oldugu gerilla calismasidir. Haribo’yu temsil eden altin

ayirci@in yemyesil alan ve masmavi gokyiiziiniin goriintiilendigi doga harikas1 bir

ortamda elinde hortuma benzer madde ile insanlara onlarca meyveden hazirlanmis

jelibonlar fiskirttign goriilmektedir. Yapilan ¢alisma ise {i¢ boyutlu ve oldukc¢a canli
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hazirlanmis bu durum da insanlarin gergeklik hissi duymasini saglamistir. Haribo’nun
bu c¢alismay1 sosyal medyada yayinlarken insanlarinda yer aldigi gorsele yer verdigi
gorilmektedir. Haribo arkada bekleyen insanlarla ne kadar ilgi gordiigiinii anlatmak
istemis, agizlarini agarak jelibon yakaliyormus gibi poz veren insanlarla da ¢alismanin
hedef kitle goziinde ne derece gercekei oldugunu gdstermistir. Insanlarda genel tema ise
mutluluktur. Gorselde gorildigi tizere uygulamaya insanlar ilgi duymakta ve bu

uygulamanin onlar1 tebessiim ettirdigi goriilmektedir.

Haribo, calismasini AVM c¢evresinde gergeklestirmistir. Bunun nedeni ise AVM’lerin,
insanlarin 6zellikle de c¢ocuklar1 ile gelen ailelerin bol oldugu mekan olmasindan
kaynaklanmasidir.Gerekli ilgiyi bu ortamda yakalayabilecegini diigtinmistiir. Haribo bu
etkinliginini uygularken mekan olarak sadece AVM ile yetinmemis c¢alismasini sosyal
medya sitelerinden de yaymlamistir. Bunun yapilmasindaki ama¢ orda bulunmayan ya
da goérme imkéani olmayan insanlarinda bu gerilla ¢calismasindan haberdar olmasidir.
Haribo, calismasini sosyal medyada yayinlanmasi ile de diinyanin her yerindeki hedef

kitlesine ulagtirmig ve onlarin da ilgisini ¢gekmeyi amaglamigtir.

Calismada bircok renge yer verildigi goriilmiis bu da olduk¢a canli gdstermistir.
Goriilen yesil renk tamamen dogal, tabiat ortami bir kir oldugunun belli olmast i¢in
kullanilmistir. Mavi renk ise tertemiz bir gokyliziinlii anlatmaktadir. Sar1 renk ay1 ise,
Haribo’nun simgesi olan altin ayicigin rengidir. Altin ay1 denilmesinden dolay1 sar1 renk
tercih edilmekedir. Figkirtilan jelibonlar ise ait olduklari meyvelerin dogal rengini

yansitmaktadir.

Gorselde Haribo jelibon yapiminda kullandiklart meyveleri dogal,saglikliortamdan
toplayarak olusturdugunu, visnesinden portakala onlarca meyve kullandigini, gesitlerin
cok zengin oldugunu ve Haribo ile insanlarin mutlu oldugu mesaj1 vermistir. Calismada
temel amag ilgi ¢ekmek, insanlari mutlu etmek ve eglendirmektir. Fakatbunlari
yaparken de Haribo, kendi markasina sempati olusmak ve farkindalik saglamak

istemistir.



4.6.13. Eti Ornegi

Gorsel 36.Eti Gerilla Pazarlama Caligsmasi

Kaynak:https://www.facebook.com/eti/?fref=ts (24.06.2017)

Tablol17. Eti’nin Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi
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GOSTERGE: | Nesne Mekan- Slogan Renk
Mecra
Eti Grax, ” Mutluluk iki
Eti Cikolata, parmaginin Kirmizt
. . Eti Form, Sosyal | arasinda” “Soyle '
GOSTEREN: Eti Cay medya | bakalim senin ?nagl\}i
Keyfi, ETI saatin kag1
saat gosteriyor”
Eti oldukca
Her saate Her mutluluk sadece iki .
GOSTERILEN: | WYoun bir Eti | saate parmaginin Ista{l lalgmhk,
* | mutlaka farkli arasinda, Saate bak ;arll.l ! ,I'k
bulunur bir Eti | kendine elrgin
uygun Eti’yi se¢
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Eti’nin 2013 yilinda yapmis oldugu bir ¢alismadir. Eti bir saat sekli ¢izerek on ikinin
geldigi yere krakerini, tiglin geldigi yere ¢ikolatasini, altinin geldigi yere kurabiyesini ve
dokuzun geldigi yere de biiskivisini yerlestirerek uygulamis oldugu gorsel igeriklibir
gerilla pazarlama ornegidir. Calismanin sadece gorsel icerikli bir 6rnek olmasi 6rnegin

yayinlanmasinda mecra olarak da sosyal medyanin tercih edildigini gostermektedir.

Calisamada” Mutluluk iki parmaginin arasinda” yazisinin temel slogan olarak verildigi
goriilmektedir. Bu sloganla anlatilmak istenen insan1 mutlu eden seylerin sadece uzakta
olmadigimi ya da mutluluga ulasmanin zor olmadigini iki parmagimiz arasinda tutarak
tilkketecegimiz Eti trlinlerinin insant mutlu edebilecegi anlatilmistir. Kisaca, en temel
anlamda Eti mutlu eder mesaji verilmek istenmistir. Agiklama olarak ise “Sdyle
bakalim senin ETI saatin ka1 gdsteriyor” slogani girilmistir. Bu sloganla ise aralara
yerlestirilen Eti tirlinlerinden sen hangisini yemek istersin? Bu saatte sana uygun olan,

ihtiaycini karsilayacak Eti tirlinii hangisi? Mesaj1 verilmek istenmistir.

Calismada sar1 ve mavi rengin hakim oldugu goriilmektedir. Saatin olusturulmasinda
sar1 rengin tercih edilmesi Eti’nin arka desnenini kapsayan marka rengine ait
olmasindan kaynaklanmaktadir. Gorselde kurumsal renkerin disina cok ¢ikilmak
istenmedigi anlagilmaktadir. Ayni zamanda sarinin canli bir renk olmasi dikkat
cekiciligi arttiracaktir. Arka fonun agik mavi tercih edilmesindeki sebep ise hem saatin
hem de yerlestirilen Eti {irlinlerinin net olarak belli olmasinin istenmesindendir. Koyu
renk tercihinde iirlinler o kadar kendini gostermeyecektir. Eti’nin kurumsal renklerinden
olan kirmizi ve siyah renklerede logo kapsaminda kullanilmistir. Eti’nin de diger gida

maddeleri gibi kirmizinin istah agiciligi etkisini kullanmak istedigi sdylenilebilir.

Eti’nin bu ¢aligmada kullandig1 iirlinler ve yerlestirdigi saatlerin rastgele se¢ilmedigi
goriilmektedir. Saat on iki de 6gle vaktinde insanlarda aglik hissi olusmaya baslamistir.
Bu nedenle Eti tam o saatte atistirmalik ve acligi yatistiric1 bir liriin olan krakere yer
vermistir. Saat {i¢ ise insanlarin ¢aligmaktan ya da derslerden yoruldugu bir saattir. Bu
saatte zihne iyi gelmesi agisindan hem de enerji vermesi bakimindan fistikli ¢ikolata
yerlestirmigtir. Saat alti da insanlarin aksam cay saati sabah ise ise ve okula erken
gidenler i¢in kahvalt1 saatidir. Kahvaltida da cay ictigi diisliniildiigiinde ¢ayin yanina en
Iyi gidecek iiriin kurabiyedir ve Eti alti rakaminin iizerine kurabiyelerine ait bir {irlin

yerlestirmistir. Saat dokuz ise aksamlari acikildiginda kilo almamak i¢in formuna dikkat
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edenlerin yemek yemekten kagindigi bir saattir. Ya da sabah saatlerinde kahvalti
saatlerine tekabiil etmektedir. Eti de formunu koruyanlar ve yediklerine dikkat edenler
icin light biiskivisini yerlestirmistir. Eti hazirlamis oldugu bu gorsel gerilla 6rneginde,
her saatin islevine uygun iiriinler yerlestirerek “Bizde her saat i¢in seni mutlu edebilecek

uygun bir Eti var” mesaj1 verilmistir.

4.6.14. MieleOrnegi

Gorsel 37. Micle Gerilla Pazarlama Calismasi

Kaynak:https://www.facebook.com/Miele. Turkiye/(25.06.2017)

Tablol18. Miele’nin Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: | Nesne Mekan-Mecra | Slogan Renk
o “Miele Beyaz
Meile siipiirge . - . L
” . ’ Billboard, sliplirgelerinin | mavi,
GOSTERGE: ibr?slsgl’ar sosyal medya ¢ekim giictinii | siyah,
deneyimleyin.” | kirmizi
Miele ilgi
stiplirgelerinin ¢cok uyandirmak
gzilia %iléﬁ{lugu UNC | dikkat cekmek, | Miele’nin Delli:iE?i[ik
GOSTERILEN: Sii Er eniﬁ ' mizah, cekim giiclinii Ger eklil;
tozliarlg ve pislikleri stiptirgenin gormelisiniz gékgyﬁzﬁ ’
¢ekme kuvvetine Q?kl..m.. ..
vurgu yapmak giicliniin etkisi
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Miele siiplirge markasiin bilboardlara yapmis oldugu gerilla pazarlama g¢aligmasini
2014 yilinda sosyal medya hesaplarindan da duyurdugu oOrnektir.Miele markasinin
yazili oldugusiipilirgenin tozlar1 ve pislikleri ¢ekmesini saglayan ucu ile tura katilan

insanlarin yer aldig1 ucan bir balondan faydalanarak olusturulmus bir ¢aligmadir.

Miele mekan olarak agik hava uygulamalarinin yapildigr billboardlari tercih etmistir.
Acik hava uygulamalar1 gerilla pazarlamanin en ¢ok dikkat c¢ektigi yerlerin basinda
gelmektedir. Yalniz Miele c¢alismasini sadece billboardlardan yaymlamamis, bu
uygulamaya sosyal medya hesaplarinda da yer vermistir. Sosyal medyadan
yararalanmalarindaki amag, uygulama billboardla sinirli kaldiginda sadece o billboard
uygulamasinin bulundugu yerden gecenler farkedecektir. Ama sosyal medyada da
yaymlandigi zaman cok daha genis kitlelerin gérmesi saglanacaktir. Bu baglamda

Miele’nin sosyal medyanin etkisinden faydalanmak istedigi anlasilmaktadir.

Calismada igerik paylasilirken agiklama olarak “Miele siipiirgelerinin ¢ekim giiclinii
deneyimleyin.” sloganit girilmistir. Bu sloganla gorsel birlestirilerek Miele
stiptirgelerinin ¢ok fazla ¢ekim giiciine sahip oldugu, ne var ne yok her seyi c¢ekip aldigi
mesaji verilmek istenmistir. Uygulama renk bazinda ele alindiginda anlam ifade eden
renklerin beyaz ve mavi oldugu goriilmektedir. Billboardin arka zeminin beyaz
secilmesinin nedeni siipiirge ucunun siyah olmasindan kaynaklanmaktadir. Siyah renge
ait o nesnenin bir siiplirge ucu oldugu anlagilabilmesi i¢in beyaz tercih edilmelidir.
Ciinkii siyah renk en iyi beyaz zemin iizerinden kendini belli etmektedir. Gokyliziiniin
belirgin olarak vurgulanmasiyla anlatilmak istenen ise siipiirgenin gége dogru
tutuldugunu, balonun da gokyliziinde hareket halindeyken cekildiginin belli edilmek

istenmesidir.

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

tam olarak belli edilmek istenmesidir.

Uygulamada mizah unsuru kullanilarak Miele siipiirgesi tutuldugunda gokyiiziinde ugan
balonu bile gekebilir izlenimi yaratilmigtir. Caligmada yer verilen nesneler ve kullanilan
slogan birlestirildiginde uygulamanin Miele siipiirgelerinin ¢ekim giiciine vurgu

yaparak c¢ok gii¢lii bir ¢ekme sagladigi anlatilmak istenmistir.
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4.6.15. Zwilhng J.A. Henckels Ornegi

Gorsel 38.Zwilling Gerilla Pazarlama Caligsmasi

Kaynak:https://www.instagram.com/zwilling_tr/?hl=tr (27.06.2017)

Tablo19. Zwilling’in Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: | Nesne Mekan-Mecra Slogan
s Aok e
GOSTEREN: g bicagl, #sef
cadde, lambast)
#bicak
arabalar sosyal medya
Zwilling bigaklartyla | Benzerliklerden Mutfakta calisan
en zor ve kati faydalanmak, oflerin isini
GOSTERILEN: | yiyeceklerin bile iliskilendirmek, 3 3
. e e 1 kolaylastiran
kesimi oldukga gorliniirliigi arttirmak, brcak. Zwilln
kolay dikkat cekmek cax g

2014 yilinda Zwilling J.A. Henckels bigaklarimin uygulamis oldugu gerilla 6rnegidir.

Caddenin ortasindaki kaldirimda bulunan ve yolun iki tarafina dogru acilan sokak
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lambasinin ortasina Zwilling bicaginin yerlestirilmesiyle hazirlanmis bir ¢alismadir.
Marka, sokak lambasinin sag ve sol tarafa dogru agilmasimi firsat bilerek sokak
lambasiin ayristig1 bolgeye kendi {irtiniinli yerlestirmistir. Caddeden gecen kisilere o
bolgenin Zwilling J.A. Henckels bicaklariyla kesilerek ayrilmis gibi gosterilmek

istenmistir.

Calismada mekan olarak acik hava ortamu tercih edilmis ve cadde lizerindeki sokak
lambasindan yararlanilmistir. Sokak lambasinin tercih edilmesindeki amag ise {riiniin
bir bicak olmasindan kaynaklidir. Sokak lambasinin iki yana agilan uglar1 arasina
bicagin tam girmesi ve o bolgenin kesilerek ayriliyor imaji vermesi iiriiniin iglevine
yonelik verilmek istenen mesajin iletilmesinde sokak lambasini en uygun mekan haline
getirmistir.  Zwilling firmas1 sadece sokak lambasi iizerinde yaptigr reklamla
yetinmemis uygulamis oldugu bu gerilla pazarlama faaliyetini daha genis kitlelere

duyurmak icin sosyal medya sitelerinden de yaymlamistir.

Calismanin aslinin agik hava uygulamasi olmasi ve sosyal medyada sadece goriiniirligi
arttirmak i¢in yaymmlanmasindan dolay1 direkt ana slogan verilmemis sadece #bigak,
#sef, #mutfak sozciikleri hashtag seklinde girilmistir. Bu hashtag ile“Ttim isi mutfakta

olan sefler i¢in Zwilling bigaklar1” mesaj1 verilmistir.

Sosyal medyada yayinlarken gorselin iigce boliindiigli goriilmektedir. Bir tarafta
uygulama bir biitlin halinde goriintiilendigi fotograftan olusmaktadir. Zwilling
uygulamay1 yaptig1 yeri komple gostermek istemistir. Alt kdsedeki karede ise sokak
lambasi tlizerindeki bigagin internet ve sosyal medya kullanicilari tarafindan net olarak
goriilmesi icin yakinlastirilmis bir fotografa yer vermislerdir. Zwilling iist koseye ise
bicagin internet ortaminda goriiniirlik sagladiginda hangi markaya ait oldugunun

anlasilmasi i¢in logosunu yerlestirmistir.

Bu calismada sokak lambasinin yapist ile iirlin islevi arasindaki benzerlikten
faydalanilarak basarili bir yaraticilik 6rnegi sergilenmistir. Calismada en temel ifadeyle,
gayet sert ve kati triinleri bile oldukc¢a keskin olan Zwilling bigaklariyla ¢ok rahat

sekilde kesebilecegi anlatilmak istenmistir.



4.6.16. Nescafe Ornegi
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Gorsel 39.Nescafe Gerilla Pazarlama Calismasi

Kaynak:https://www.facebook.com/Nescafe. TR/?fref=ts (28.06.2017)

Tablo20. Nescafe’ninGergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne Mekan-Mecra | Slogan Renk
GOSTEREN: Motor, Sosyal medya “FLAS FLAS! | Kirmizi,
Nescafe kupa Isvigreli  bilim | beyaz,
bardagi adamlart: siyah
Pazartesi
sendromunun
caresini
bulduk!”
GOSTERILEN: | Pazartesi giinii ise | Ilgi uyandirmak, | Nescafe ile Sicak,
basladiginizda o mesaj vermek, pazartesi belirginlik
Sendromu Nescafe ile is | sendromuna son

yasamamak i¢in
Nescafe miktarini
arttirmn.

Icilen Nescafe’nin
hacmi arttik¢a
pazartesiler
sendrom olmaktan
¢ikar

basini ifade
eden
pazartesiler size
stres olmaktan
¢ikar



https://www.facebook.com/Nescafe.TR/?fref=ts
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Nescafe’nin 2014 yilinda bir motorun arkasina ¢ok biiylik bir boyutta Nescafe fincani
yerlestirilerek uygulamis oldugu bir gerilla pazarlama caligmasidir. Nescafe hedef
Kitlesine ulasmak ve gorsel agidan hazirladigi bu gerilla uygulamasini kisilere
gostermek icin sosyal medyadan yararlanmis ve sosyal ag sitelerinde bu calismay1

yayinlamigtir.

Gerilla 6rneginde gonderi paylasilitken “FLAS FLAS! Isvigreli bilim adamlar::
Pazartesi sendromunun caresini bulduk!” slogani1 girmislerdir. Sloganin da calismaya
paralel olarak esprili bir dille olusturuldugu gériilmiistiir. Slogan Isvigreli bilim
adamlarinin sdylemi gibi onlarin agzindan lanse edilmistir. Kisilerin is bast yaptig
pazartesi gilinliniin olusturdugu sendromun Nescafe ile giderilecegi anlatilmak

istenmistir.

Calismada Nescafe’nin promosyon olarak dagittigi kahve kupalar1 hep kirmizi oldugu
icin bu Ornek olusturulurken de kirmizi kupa bardak tercih edilmistir. Nescafe’nin
kirmiziy1 segme sebebi ise ates gibi bir kirmizi ile sicacik kahve mesaji vermek
istemesidir. Uzerinde ki Nescafe yazisinin belli olmasi ve canli durmasi igin kirmizi

lizerinde beyaz renk tercih edilmistir.

Yayinlanan bu gerilla 6rneginde tasit arkasinda ¢ok biiylik bir Nescafe bardagina yer
verilmesi ise giderken Nescafe bardaklarinizi biiylik tutun, bol bol Nescafe tiiketin
mesaj1 verilmek istenmesinden kaynaklidir. Gorsel sloganla birlestirildiginde ise, pazar
tatilinden sonra is bas1 yapilan pazartesi giiniinii insanlar ¢ok sevmemekte ise adapte
olmakta zorlanmaktadirlar bunun adi ise diinyada pazartesi sendromu olarak
ge¢mektedir. Nescafe’de sloganda bu duruma vurgu yaparak sendromdan kurtulmanin
bu sikintiyr yasamamanin yolunun Nescafe tiiketmekten gegtigini anlatmak istemistir. Is
bast giinleri is yerlerinde Nescafe icilerek pazartesilerin strese doniismekten cikacagi
izlenimi olusturulmustur. Ozetle bu gorselde Nescafe, sosyal medya iizerindeki hedef
kitlesine is yerlerinde ¢okca Nescafe tiiketildiginde pazartesi sendromu yasamazsiniz

mesajini esprili bir dille anlatamaya caligsmistir.



4.6.17. Colgate Ornegi
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Gorsel 40.Colgate Gerilla Pazarlama Caligmast

Kaynak:https://www.facebook.com/pg/Colgate/photos/?ref=page_internal (29.06.2017)

Tablo21. Colgate’ninGergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: | Nesne- Varhk Mekan- Mecra Renk
. . Merdiven, Beyaz,
GOSTEREN: dis, insan Sosyal medya izt
Colgate dis koklerine
Zfed‘:: agltll rl;ad:r Eilrlasky;ZZ?ylne Colgate ile saglikli, | Parlak,
GOSTERILEN: axim yap daha parlak daha | saglikli,
temiz diglere kavusturur ve .
beyaz disler 151l 1511

rahatca giilimsemenizi
saglar



https://www.facebook.com/pg/Colgate/photos/?ref=page_internal
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Dis macunu fireticisi olan Colgate’ nin 2014 yilinda yapmis oldugu gerilla pazarlama
uygulamasidir. Gorselde biiylik bir dis, o disin iizerine ise merdiven yaslayarak ¢ikmis
ve disi onarip temizleyen bir insan goriilmektedir. Calisma sadece gorsel igerikli bir

calisma oldugu icin sosyal medyada yaymlamistir.

Colgate bu ¢alismada disin net olarak anlasilmasi ve dikkat ¢ekmesi igin biiyiik bir dis
gorseli kullanmistir. Gorseldeki merdiven ise bu biiyiik disin {lizerine ¢ikan insanin bunu
merdiven yardimiyla sagladigini anlatmak istemistir. Merdiven ile, hem gorselde ifade
edilen mesajla birbirini tamamlayan biitiin halinde verilmek istenmesi hem de dikkat
¢cekmeye caligmanin yani sira Colgate ile fircalanan disler merdiven dayayarak ¢ikilacak
kadar saglamdir mesaj1 da verilmistir. Digin {izerindeki ¢alisan, bakim yapan insan ise
Colgate’yi temsil etmektedir. Colgate macunlarinin disler iizerinde aktif rol oynayarak
disleri temizledigi, dis minelerini saglikli tuttugu ve disleri parlattigi ifade edilmeye

calisilmigtir.

Calismada kullanilan dis gorselinin parlak ve siit gibi beyaz oldugu goriilmektedir.
Colgate bu renk tercihi ile dislerin kendi macunlari ile firgalandiginda ciiriiksiiz 151l 1511

parlayan bembeyaz disler olacagini anlatmak istemistir.

Colgate hazirlamis oldugu bu oOrnekte slogan kullanmamis gonderisini yayinlarken
iirtinli hakkinda agiklayici bilgilerde bulunmustur. “Do you treat your floors better than
your tooth enamel? Polish and replenish your #ColgateSmile daily with natural
calcium!” ifadelerine yer verilen agiklamada dis zeminine de dis minesi kadar 6nem
verenlerin dogal kalsiyum igeren Colgate dis macununu kullanmas1 gerektigi
aktarilmistir. Colgate, ayn1 zamanda gerilla ¢aligmasini sosyal medya iizerinden yaptigi
icin #ColgateSmile adi altinda hashtag agmistir. Olusturulan bu hashtag ile Colgate
sayesinde parlak dislerle giilimse imkéan1 saglanir mesaj1 verilmek istenmis ve markanin

sosyal medyada konusulmasini amaglamistir.

Calismada genel olarak Colgate’in dis kokii kadar dis zeminine, minesine de Onem
verdigi, dis bakimim1 komple sagladigi, disleri ¢lirtiksiiz bir yapiya biiriindiirdiigii, dis
saglig1 i¢in gerekli ihtiyaglarin tamamin karsiladigi ayn1 zamanda da disleri beyazlattigi

belirtilerek, Colgate ile rahatlikla giilimsenebilecegi ifade edilmistir.


https://www.facebook.com/hashtag/colgatesmile

4.6.18. Coca- Cola Ornegi

Gorsel 41.Coca-Cola Gerilla Pazarlama Calismasi

Kaynak:https://www.facebook.com/CocaColaPhilippines/?ref=ts&fref=ts (30.06.2017)

Tablo22. Coca-Cola’nin Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne- Varhk Mekéan-Mecra Slogan Renk
GOSTEREN: Coca-Cola sisesi, AVM  icerisinde | FEEL THE Kirmizi,
Insanlar, kurulan stant CHILL beyaz
Sloganin yer aldig1 | alani, (Soguk hisset)
materyaller sosyal medya
GOSTERILEN: | Sicak giinlerde Dikkatlerin en Coca-Cola yaz | Kurumsal
Coca-Cola ile cok ¢ekilecegi ve | aylarinda canlilik,
serinle. kalabalik kisilere | ihtiyag¢ duyulan | mutluluk
Aradigin soguklugu | ulasilacagi mekan | soguklugu
buz gibi Coca- ve mecralarda hissettirir
Cola’da Coca-Cola ile
bulabilirsin. ferahlanacaginin
gosterilmesi

Coca- Cola’nin 2017 yilinda yapmis oldugu gerilla pazarlama ¢aligmasidir. Kapali bir
alanda yer alarak hazirlamis oldugu etkinlik tarzinda gerilla calismasi oldugu
goriilmektedir. Ortada insan boyundan uzun, ¢ok biiylik bir cam Coca-Cola sisesi

bulunmaktadir. Sisenin etrafi ise sloganlarinin yer aldigi materyallerle cevrilmistir.


https://www.facebook.com/CocaColaPhilippines/?ref=ts&fref=ts
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Sisenin etrafinda ise gorevli ve hedef kitleyi kapsayan insanlar bulunmaktadir. Gerek
kisilerin siseye yiiziinii dayamasi gerekse Coca-Cola’nin mesajlarinda sogukluk ve
serinlik {lizerinde durmasindan anlasilacag: tlizere siselerin soguk oldugu sdylenilebilir.

Insanlarin o siselere dokunarak, temas ederek eglendigi goriilmektedir.

Coca- Cola bu uygulamayi AVM igerisinde bir stant kurarak gergeklestirmistir,
AVM’yi tercih etmesindeki amag insanlarin burada oldukca kalabalik sekilde bulunmasi
ve stant kurmaya elverigli bir alan olmasidir. Aym1 zamanda Coca- Cola bu
uygulamasini sosyal medya sitelerinden de yayinlayarak daha ¢ok insanin ilgisini

¢ekmeyi amacglamstir.

Uygulamada “FEEL THE CHILL!” yazis1 slogan olarak kullanilmigtir. Bu sloganin
agiklamasina bakildiginda “soguk- serin hisset” anlami ¢ikarilmaktadir. Coca- Cola bu
sloganla soguk, buz gibi bir Coca- Cola a¢ ve serinle mesaj1 vermek istemistir. Gorselde
sloganin yazili bir pankartta verildigi goriilmiistiir. Calismanin stant seklinde yapilmis
olmasi, o standin Coca Cola’ya ait oldugunun belli edilmek istenmesi, etraftan gegen
kisilerin dikkatini ¢ekmek ve herkesin verilmek istenen mesaji net algilamasi igin

sloganlar yazili bir pankart {izerinde olusturulmustur.

Calismada sisenin biiyiikliigli dikkat ¢eken ilk durumdur. Coca- Cola sisenin ebadini bu
kadar biiyiik tutmasindaki amag dikkatleri arttirmak, pazarlama faaliyetini sira dis1 bir
hale getirerek uygulamay1 gerilla pazarlama faaliyeti yapmak, daha fazla ve kalabalik
bir insan grubunu etrafina sigdirabilmek ve insanlarin siseye sarilacak kadar rahatca

temas etmesini saglamaktir.

Elde edilen gorselde insanlara da yer verilmistir. Elinde mikrofon olan Coca- Cola’nin
stant gorevlisi oldugu ve insanlar1 eglendirerek costurmaya calistigi anlagiimaktadir.
Coca Cola sisesi etrafindakiler ise mutlu insan figliri ¢izmektedir. Coca-Cola gorselde
bu tip insanlara yer vermesindeki amag yapilan ¢alismaya duyulan ilgiyi ortaya koymak,
insanlarin Coca- Cola sayesinde ne kadar eglenceli ve mutlu zaman gecirdigini,

serinledigini, soguk hissettigini vurgulamaya c¢aligmasidir.

Stant zemini ve sloganda kullanilan materyallerde Coca- Cola’nin marka renklerini
yansitan kirmizi zemin ve iizeri beyaz yazinin kullanildig1 goriilmektedir. Bu renklerin
kullanilmasinda ki amag¢ Coca-Cola’nin kurumsal renklerinin disina ¢ikilmadan buna

bagli kalmak istemesidir.
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Coca-Cola, gerek sisenin ebadi gerekse igerdigi soguklukla sira disi pazarlama
kapsaminda ele alinan ve gerilla 6rnegi sayilabilecek bu calismayi, yaz mevsiminin
gelmesi ve buna bagli olarak insanlarin sicaktan bunalmasini firsat bilerek hazirlamistir.
Coca-Cola yaz mevsimini, sloganiyla ve uygulama ile birlestirerek mesajin1 hedef
kitlesine vermek istemistir. Gorselden de yorumlanacag iizere bu ¢alismada sicak yaz
giinlerinde ihtiya¢ duyulan sogugu ve serinligi Coca-Cola’da bulabilecekleri ve kisilerin

Coca-Cola sayesinde ferahlayacaklari anlatilmak istenmistir.

4.6.19. Ruffles Ornegi

Gorsel 42 Ruffles Gerilla Pazarlama Calismasi
Kaynak:https://www.facebook.com/ruffles/?fref=ts (01.07.2017)

Tablo23. Ruffles’in Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne Mekan-Mecra Slogan
“Oversize lood”
“We won’t judge you. Happy
GOSTEREN: Ruffles cipsi, Sosyal medya Nathpal 'Egt What You Want
tir Day!” (Sizi yargilamiyoruz.
(Istediginiziyiyebileceginiz
mutluyemeler)
Cok et 1 .
. Ultra biiyiikliik, Artirllmigebad ile
GOSTERILEN Egzgkboyuﬂarda’ ultra boyut, istediginiz kadar
fazla Ruffles dikkat ¢cekmek Ruffles’1 keyifle tiiketin



https://www.facebook.com/ruffles/?fref=ts
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Ruffles’in 2016 yilinda yapmis oldugu gerilla pazarlama 6rnegidir. Ruffles, gorselde bir
tirdan yararlanmis ve tirin arka kasasinin bulundugu boliime kendi klasik tirtikli cipsini
yerlestirerek olusturmus oldugu bir c¢alismadir. Calismanin sadece gorsel olarak
hazirlandig1 goriintiiden anlagilmaktadir. Bu nedenle sadece sosyal medya iizerinden
yayimlanmis bir gerilla uygulamasidir.

Gorselde “Oversize Load” (Asirt Yiikleme) slogani kullanilmistir. Tirin arkasina ¢ok
bliyiik boyutta Ruffles cipsi yerlestirilmesinden ve cipsin yan kisimlarinin, boyunun,
yiiksekliginin tirdan dahi tasmasi sonucu bu slogan kullanilmistir. Bu sloganla
Ruffles’in ebadi normal boyuttaki paketini asiyor, paketine sigmiyor mesaj1 verilmistir.
Gonderi paylasilirken agiklama olarak ise “We won’t judge you. Happy National Eat
What You Want Day!” (Sizi yargilamiyoruz. Istediginizi yiyebileceginiz mutlu
yemeler) slogani verilmistir. Bu sloganla da tiiketicinin isteklerinden dolay1 asla
yargilanmayacagi, istedikleri kadar Ruffles yiyecekleri, beklentilerine cevap vererek
onlar1 mutlu etmeye calistiklart mesaji verilmek istenmistir.

Gorselde kullanilan tirin yolda seyir halinde oldugu imaj1 verilmistir. Bununla asir1
biiyiik ebatlarda Ruffles tasindigin1 gostermek ve gorseli daha inandirici kilmaktir.
Ciplerin kenarlarinda gbze carpan uyari bayraklart mevcuttur. Bu bayraklarin tirlarda
asir1 yiikten dolay1 arkadan ve yandan gelen siiriiciilerin dikkatli olmasi agisindan ikaz
niteliginde asildigini diisiiniirsek bu g¢alismada da Ruffles’in ebatlarinin asir1 biiyiik
olduguna, sigmadigina vurgu yapilmak istenmistir. Tekerlek {izerindeki ¢amurluklarin
tizerinde Ruffles yazma sebebi ise markanin hem isminin yer aldig1 logosuna gorselde
yer vermek istemesi hem de sosyal medya disinda kullanilan ortamlarda {iriinii
kendilerine ait oldugunu belli etme diistincesidir.

Caligmada Ruffles {irliniinii tam yansitmak ve belli etmek i¢in orijinal patates sarisi cips
rengi kullanilmistir. Tkaz amagli asilan bayragm turuncu olma sebebi ise canli ve dikkat
¢ekici bir renk olmasidir.

Ruffles’in gorsel olarak hazirlayip sosyal ag sitelerinde yayinladigi bu gerilla 6rneginde
tir kullanmasmin sebebi tirlarin olduk¢a biiyiik, uzun ve genis ara¢ olmalarindan
kaynaklidir. Boylelikle tirin arkasina yerlestirdigi cipsle de biiyiik, uzun ve genis ebatl
kocaman cips mesaj1 vermistir. Calismada kullandig1 cips ile slogan birlestirildiginde
Ruffles, bu gorselde tiiketicinin istegi dogrultusunda, onlart mutlu edebilmek i¢in daha
cazip, ultra bliylik paketlerde, ¢cok daha biiyiik boylarda, daha fazla cips dagitim

yapildigin1 anlatmaya ¢alismistir.



4.6.20. Algida Ornegi
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Kaynak: https://www.facebook.com/algidaturkiye/?fref=ts (02.07.2017)

Gorsel 43.Algida Gerilla Pazarlama Caligmasi

Tablo24. Algida’nin Gergeklestirdigi Uygulamanin Gosterge Bilimsel Analizi

GOSTERGE: Nesne Mekan-Mecra Slogan
“Hoscakal Ciddiyet”
- . Balon, “Bazen her sey
GOSTEREN: Cornetto Sosyal medya #cornetto 'yu
hatirlatir!”
Hayali olarak
Cornetto seklinin yapilmis ml.zah
unsurlu gerilla
ucan balona i
" - benzetilerek Hayal gilctl, galismast.
GOSTERILEN: her sev de mizah, Nesnelerin Cornetto
ey , hatirlatmak ile iliskilendirerek
Cornetto’yu .
onlarin bize
animsamak

Cornetto’yu
hatirlatmasi.



https://www.facebook.com/algidaturkiye/?fref=ts
https://www.facebook.com/hashtag/cornetto
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Algida’nin 2014 yilinda dondurma iiriinlerinden Cornetto’yu ucan balona benzeterek
yapmis oldugu gerilla pazarlama g¢alismadir. Cornetto’nun kiilahinin altindan ¢ikan
cikolata pargaciklarini balonun alt kismina benzetmisler, kiilah kismi ile de balonun
govdesini olusturmuslardir. Kiilahin iizerinde bulunan dondurma kismi ise balonun iist
kismina uyarlanmigtir. Dondurmanin iizerindeki ¢ikolata sosu ve fistik pargaciklari da
balonun en tepesine figlir olarak konulmustur. Algida, gorselin iist kosesinde slogani
vermis ve sloganda logosunu da kullanmistir. Algida logosunu kullanarak sadece

Cornetto’nun degil markanin genel adinin da bir biitiin halinde algilanmasini istemistir.

Calisma da “Hosgakal Ciddiyet” yazisinin gorsel igerisinde ana slogan olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Bu sloganin kullanilmasindaki amag, mizahi bir unsurla
olusturulmasi ve tamamen grafik programlariyla hazirlanmis hayali bir gerilla caligmasi
olmasindan kaynaklidir. Gorsel yaymlanirken de agiklama olarak “Bazen her
sey #cornetto 'yu hatirlatir!” sloganina yer verilmistir. Bu sloganla da ugan balonlarin
Cornetto sekline benzemesinden bu gorselin bize Cornetto’yu animsatiyor oldugu
anlatilmak istenmistir. Ayrica Cornetto ismine hastag yapilmasinin sebebi Cornetto’nun
sosyal medyada konusulmasini saglamaktir. Sloganda goriildiigii lizere bu uygulama
Algida’nin tamamen hayal giicii ile olusturdugu ve mizah unsuru kullanarak animsatma
saglamaya calistig1 bir ¢alisma oldugu i¢in yayinlanacak en uygun mekan internet
ortamidir. Internet ortaminda ise fark edilmek agisindan en uygum mecra sosyal

medyadir. Bu nedenle Algida sosyal medyay1 kullanmstir.

Gorsel, renk olarak ele alindiginda arka mavi fonun tamamen gokyiizii imaj1 vermek
balonlarin gokyiiziinde uctugunu anlasilmas1 i¢in kullamildigin1  gostermektedir.
Balonun rengi de tamamen Cornetto dondurmasinin orijinal rengidir. Farkli bir renk
kullanildiginda balonlarin seklinin Cornetto oldugunun anlasilmasi miimkiin degildir.
Bunun sonucunda ise verilmek istenen mesajin higbir anlasilirligi kalmayacaktir.
Kullanilan bu orijinal renkler ve sekille balonlarin Cornetto oldugu hemen fark
edilmekte ve herkes¢e anlasilmaktadir. Sloganin beyaz {izerinde kirmizi tercih

edilmesinin sebebi ise Algida’nin kurumsal renkleri olmasidir.

Algida’nin Cornetto’yu tercih etmesindeki sebep bu dondurma seklinin ucan balona
benzer bir yapida olmasi ve Cornetto’nun Algida iirlinleri arasinda en ¢ok begenilen ve

ragbet géren dondurmalarin basinda geliyor olmasi seklinde yorumlanabilmektedir.


https://www.facebook.com/hashtag/cornetto
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Bu gorselin hazirlanmasindaki amag¢ Algida’nin balonlar ile Cornetto arasindaki bu
Ozelliklerden yararlanarak baska nesnelerle kendi dondurmasini iliskilendirmek ve
sosyal medyadaki hedef kitlenin dikkatini ¢ekmektir. Algida, boylece dikkat ¢ekmeyi
saglamak istedigi bu gerilla 6rnegi ile Cornetto’nun farkindalik saglayarak akilda

kalmasin1 istemistir.



SONUC VE ONERILER

Internet teknolojilerinin gelismesiyle medya sadece televizyon, gazete ve radyo
olmaktan ¢ikmis birgok farkli bigime doniligmiistiir. Olusan yeni medya yontemlerinden
biri de sosyal medyadir. Sosyal medya, fotograf paylasim siteleri ile kisilerin sevdigi ya
da anlik fotograflarin1 paylasma ya da yedekleme imkani1 vermekte, video siteleri ile
insanlarin istedikleri videoyu olusturup yayinlama ve izleme firsati yaratmakta,
deneyim ve tecriibelerini diger kisilere aktarma sansi sunarak karsilikli fikir aligverisi
saglamakta, istenildigi gibi kolayca igerik olusturup duygu ve diisiincelerini serbestge
ifade edebilme olanagi sunmakta, ve chat 6zelligi ile de sohbet ortami olusturmaktadir.
Sosyal medya tiim bunlar igerigine gore ayr1 ayri ya da hepsinin ayni anda
yapilabilecegi genis bir platform cercevesinden hizmet saglamaktadir. Ayn1 zamanda
sosyal medya sitelerinin 6nemini arttirmasiyla birer pazarlama sahnesine doniistiigl
sOylenilebilir. Bu duruma, insanlarin geleneksel mecralarda reklam izlemekten ya da
dinlemekten sikilmasi, reklamlar1 inandirict bulmamasi, geleneksel mecralarda artan
reklam maliyetleri, web 2.0 donemine gecisle beraber sosyal medyanin hayatimizin bir
parcasi haline gelerek giiniin her aninda kontrol, takip, vakit gecirmek gibi bahanelerle
bu platformlarda insanlarin saatlerini gegirmesi, gelisen cep telefonlar1 ve tabletlerle
sosyal medyaya her an rahatlikla erisim saglanmasi, igerik paylasiminin kolay olmasi,
iriin ya da hizmet hakkinda direkt yorumlarda bulunabilmeleri ve bdylece pazarlama

uygulayicilarinin aninda feedback almalar1 gibi etkenlerin sebep oldugu goriilmektedir.

Gerilla pazarlama ise, isletmelerin biinyesinde bulundurdugu art1 6zellikleri ya da
kendilerinde olup rakiplerinde olmayan yonlerini en iyi sekilde lanse ederek rakiplere
bir yipratma saldirist seklinde uyguladig: vur kag taktigidir. Eldeki kisith imkénlarla en
iyl sonucu almak i¢in ugrasilmaktadir. Bunun i¢in de teknolojiden ve zekadan
beslenmekte, yaraticiligi 6n plana ¢ikarmaktadir. Boylece tiiketicide ilgi uyandirarak

satin alma davranisi olusturmayi hedeflemektedir. Baslangicta reklam, tanitim ve
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pazarlama imkanlar1 biiylik rakiplerine gore yetersiz olan igletmeler i¢in ortaya ¢ikan
gerilla pazarlama, tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyi basardigindan kiyasiya yarisin yasandigi
ortamda pazar paymi ve karliligin1 arttirmak isteyen tiim isletmelerce de kullanilmaya

baslanmugtir.

Iki kavramin iliskilendirildiginde sosyal medyanin, isletmelerin hazirladig1 gerilla
pazarlama c¢alismalarinin tanittimini ve reklamini en uygun ve hesapli yoldan, en ¢ok
kisiye ulasabilecegi olduk¢a cazip alternatif mecralardan biri oldugunu, hatta sosyal
medya bulundurdugu ozellikler sayesinde sadece bu platformlarda yayinlanabilecek
gorsel icerikli gerilla pazarlama faaliyetlerinin bile yapilabilecegini sdylemek

miumkindiir.

Sosyal medyada gerilla pazarlama boliimiinde deginilen iligki g¢ergevesi baglaminda
calismanin uygulama kisminda ele alinan 6rnekler incelendiginde sosyal medyanin
gerilla pazarlama faaliyetlerinin uygulanma noktasinda, fazla para harcatmadan
pazarlama g¢aligmalarini yaymnlama olanagi sunmasi, tiim sinirlari ortadan kaldirarak
diinyanin her yerindeki hedef kitleye kolayca ulasim saglamasi, hedef kitle ile direkt
iletisime gegerek tiriin ve hizmet hakkinda en yetkin agizdan doniit aldirmasi, bilgisayar
teknolojileri imkani ile olugturulmus hayal giiciiniin eseri olan 6rnekleri rahatca yayma
kolaylig1 saglamasi ve pazarlama g¢alismalarini hedef kitleyi sikmadan, zoraki reklam
yapmadan sergileme sansi vermesi isletmelere sundugu olanaklar olarak tespit

edilmistir.

Incelemeye tabii tutulan orneklerde goriildiigii {izere finansal giicii oldukca yiiksek
biliyiik 0Olgekli isletmelerin yaptiklar1 gerilla pazarlama faaliyetlerini  sosyal
platformlarda yayinlamada ya da sadece sosyal medyaya doniik gorsel igerikli gerilla
pazarlama galismalar1 yapmasinda sosyal medyay1r KOBI tarz1 isletmelere gore cok daha
yogun kullandiklart gorilmektedir. Gerilla pazarlama, parast Olmayan kiiciik
isletmelerin, dev isletmelerle rekabet ortaminda bas edebilmesi ve ayakta kalabilmesi
i¢in olusturulmus bir pazarlama teknigi olmasina ragmen, sagladig1 avantajlar ile biiyiik
Olcekli, giiclii biitceye sahip isletmelerin de ilgisini ¢ekmeyi basarmistir. Sosyal
medyanin pazarlama amagh kullanilmasmi da firsat bilerek bu alanda etkinliklerini

arttirmiglar ve yetersiz finans giicline sahip isletmeleri geride birakmislardir.
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Tiirkiye’de tretim yapan yerli isletmeler diinyadaki rakipleri ile karsilastirildiginda
sosyal medya Tlzerinden gerilla pazarlama faaliyetlerine yer vermesi noktasinda
onlardan ¢ok geride kaldig1 tespit edilmistir. Uluslararasi arenada ciddi kar paylar olan,
kendi isimleri ile her tlilkede satis yapan kiiresel ¢aptaki isletmeler yerel isletmelerimize
nazaran sosyal medyay1 ¢ok daha yogun kullanmakta ve bu platformlarda onlardan daha
sik gerilla pazarlama faaliyeti yiiriitmektedirler. Bu isletmeler markalarinin bulundugu
iilkelere 6zel sosyal medya hesaplar1 acarak, gerilla pazarlama ¢alismalar1 yapmakta
hatta hedef kitlesi anlayabilsin diye sloganlarina kadar o iilke insaninin kullandig1 ana

dilde vermektedir.

Incelenen 6rnek calismalar kapsaminda yiyecek ve icecek gibi hizli tiikketim maddeleri
iireten gida sektorii isletmelerinin sosyal medya platformlari lizerinde gerilla pazarlama
orneklerine daha sik yer verdikleri goriilmiistiir. Sektoriin yiyecek ve igecekle alakali
olmasindan dolay1 herkesi ilgilendirmesi ve bu baglamda tiim sosyal medya
kullanicilarinin hedef kitleye dahil olmasi, rekabetin en ¢ok yasandigi alanlar arasinda
bast ¢eken sektorlerden olmasi, dolayisiyla da rakiplerinin gerisinde kalmamak igin
gerilla pazarlama tekniklerinden ve sosyal medya mecralarindan yararlanmasinin bir
zorunluluk tasimasi gibi faktorler bu duruma sebep olmustur. Sokaklarda, AVM’lerde
dikkat cekmek ve etkinlik olusturmak iizere gerceklestirilen billboard, grafiti, stant
tiiriinde gerilla pazarlama orneklerine sik rastlansa da agirlikli olarak mecranin internet
ortami olmasindan dolay1 sosyal medyada sadece tek sayfalik mizah unsuru tasiyan
gorsel icerikli Orneklere yer vermislerdir. Bu durum isletmelerin sosyal medya
platformlarinda gerilla pazarlama faaliyeti yiiriitiirken daha ¢ok igerik girerek kendini
hedef kitleye hatirlatmak ve sosyal medya hesaplarini aktif tutmak amaciyla yapildig:

kanisina vardirmaktadir.

Sosyal medyada ele alinan orneklerden agik havada uygulananlarin daha ¢ok hedef
kitleye ulasarak goriinlirliglin arttirilmak istenildigi diisiincesi ile sosyal medya
sitelerinde yayimnlandiklar1 ve bunlar yayinlanirken herhangi biitge harcamasinin
yapilmamas1 hepsinin sira disi, ilgi ¢eken calismalar olmasi, grafiti tekniginin
kullanilmasi; gorsel igerikli caligmalarda ise maliyetsiz yapi, yaraticilik ve hayal
giicliniin iist noktada olmasi, teknoloji ile ortaya ¢ikan programlardan yararlanilarak bu

gorsellerin hazirlanmasi, diger gorsellere gore farklilik yaratmasi, dikkat ¢ekici olmasi
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gibi hususlar kapsaminda 6rneklerin tamaminin gerilla pazarlamanin amag ve 6zellikleri

bire bir ortlistiiglinii soylemek miimkiindiir.

Sosyal medyanin popiilaritesini arttirmaya baglamasi, erisiminin kolay olmasi ve her
tiirlii hedef kitle tarafindan kullaniliyor olmasi; gerilla pazarlamanin ise, finans kolaylig
saglayarak gerceklestirilmesi isletmelerin tercihlerinde etkin rol oynamaya baglamis ve
isletmeler Ozelikle son on yilda bu avantajli unsurlar1 birlestirerek sosyal medya
platformlarinda gerilla pazarlama faaliyetlerine yonelmeye baslamislardir. Ancak bu
durumun Oneminin son zamanlarda daha c¢ok anlasilmasina ve ciddi oranda
yayginlagmasina ragmen sosyal medyada yer alan gerilla pazarlama faaliyetlerinin
heniiz yeterli seviyede olmadigi goriilmektedir. Isletmelerin bilyilk kisminin sosyal
medya hesaplarinda daha ¢ok {iriin tanitiminin bulundugu genel gorsellere yer verdigi,
farkli mecralarda uyguladig: gerilla reklam 6rneklerini dahi sosyal medya hesaplarinda

yaymlamadigi degerlendirme kapsaminda tespit edilen hususlardandir.

Tiim g¢aligma c¢ergevesi dahilinde sonug¢ olarak, gerilla pazarlama, para giicii yerine
emek giicliniin kullanildigi, bu pazarlama yontemi uygulanirken de miisteriye oldukca
fazla deger verilerek sadakat olusturmaya c¢alisildigi bdylece hem eldeki miisteriler
tutulup hem de yeni miisterilere ulasilarak olabildigince kar edinilmek istenildigi
pazarlama yontemidir. Sosyal medya ise, tiim bu faaliyetlerin para harcanmadan ya da
olduke¢a diisiik harcamalarla uygulanilacagi, miisteri iligkilerinin gelistirilecegi bdylece
miisteri bagliligina zemin olusturulacagi, diinyanin her yerindeki milyonlarca yeni hedef
kitleye mesajlarin ulastirilabilecegi bir mecra oldugu sdylenilebilir. Bu bakimda sosyal
medya platformlar1 gerilla pazarlama faaliyetlerinin ihtiya¢ duydugu gereksinimleri
karsiladig1 i¢in olduk¢a 6nemli bir mecradir. Kurumlarin rakipleri ile girdikleri rekabet

ortaminda oldukga biiyiik avantajlar saglamaktadir.

Isletmelerin sosyal medyayr kullamm durumlan &zetlendiginde, firmalar gerilla
pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal medyanin giiciinden faydalanmaya baslasa da sosyal
medyanin sundugu bu kadar avantaja ragmen isletmelerin gerilla pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medyanin sundugu firsatin yeteri kadar farkina varilmamuistir.
Sosyal medyada gerilla pazarlama faaliyetlerine olan yoOnelimlerin de yabanci
isletmelerin egemen oldugu biiylik markalar tarafindan olusturuldugu dolayisiyla bu

firsata onlar tarafindan daha c¢ok dikkat edildigi soylenilebilir. Elde edilen 6rneklerin
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biiyiik isletmelere ait olmasi ozellikle sosyal medyanm, KOBI tarzi isletmeler igin
cikarilan bir pazarlama yonteminin uygulanacagi en uygun platformlarin basinda
gelmesine ragmen onlarin bu alanda olduk¢a yetersiz kaldigin1 ve bu durumu etkili
kullanamayarak firsata ¢eviremediklerini gdstermistir.  Isletmeler, iiriinlerinin
ozelliklerini ve iglevlerini ortaya koyabilecek ya da lirlinleriyle ¢agrisim yaptirabilecek
calismalar lizerinde durmus, bunlardan yararlanirken de etkilemek, giilimsetmek, ilgi

¢cekmek, yerlestirmek gibi kriterlere bagl kalmislardir.

Calismada isletmelerin sosyal medya kullanim durumlarinin analizinde, kiigiik ¢apli
isletmelerin gerilla pazarlama faaliyetleri uygulamasi noktasinda sosyal medyada
oldukga yetersiz kalmasi, isletmelerin faaliyetlerini genel olarak Facebook sayfalarinda
paylastiklari, bu orneklere diger sosyal medya hesaplarinda yer vermedikleri, sosyal
medya hesaplarinda gerilla pazarlama Orneklerini = siireklilie yayamadiklari,
yorumlanmasi gii¢ olan ya da farkli yorumlama getirmeye agik Orneklerin daha net
anlasilmasini saglayacak kisa ama agik mesajlar1 ¢alisma igerisinde kullanmadiklari,

bazi isletmelerin de tiiketici yorumlarini cevapsiz birakmalar1 tespit edilen

aksakliklardandir.

Elde edilen bulgular ve problemin degerlendirilmesinde olusturulan arastirma sorularina
yonelik edinilen cevaplar neticesinde tespit edilen aksakliklarin ¢oziimiine yonelik su

Oneriler getirilebilir:

e Isletmelerin gerilla pazarlama faaliyetleri uygularken sosyal medyanm sundugu
firsatlar1 tam olarak kavramalar1 ve bu platformlara ¢ok daha genis dl¢lide yonelmeleri

gerekmektedir.

e  Ogzellikle finansal imkanlar1 diisiik isletmelerin girdigi rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri i¢in sosyal medya platformlarinda gerilla pazarlama faaliyetlerini biiyiik

Olcekli isletmelere gore ¢ok daha fazla siklastirmalar1 gerekmektedir.

e KOBFIler teknolojiden daha fazla yararlanmahidir. Bu tarz isletmelerin sosyal
medyadaki gerilla pazarlama faaliyetlerini siklastirmalar1 i¢in sosyal medyanin énemi
ile etkin kullaniminin, gerilla pazarlama yonteminin igeriginin ve gerilla pazarlama
Oornegi olusturmalar1 i¢in gerekli bilgisayar programlarinin egitimi ya da kurslari

verilmelidir.
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e Yerel ve kiigiik ¢apli isletmeler sosyal medyada kurumlarina ait sosyal medya
hesaplart agmali ve bu sayfalarin olabildigince fazla kisi tarafindan takip edilmesini

saglamalidir.

e Tirkiye’de iiretim yapan ve yabanci rakiplerine nazaran sosyal medyada gerilla
pazarlama caligmalar1 yayinlamada oldukca geride kalan igletmeler bu duruma daha ¢ok

Oonem gostermelidir.

e Isletmeler, sosyal medya hesabimi giincel tutarak bu platformlarda yer verdikleri

gerilla pazarlama ¢aligmalarinda devamlilik olusturmalidir.

e Isletmeler, gerilla calismalarinda yer alan gorselleri ve sloganlar1 oldukea agik ve

anlasilir yapida hazirlamalidir.

e Isletmeler, sosyal medya hesaplarinda yer verdikleri gerilla pazarlama
uygulamalarina yonelik getirilen tiiketici yorumlarim1 dikkate almali ve karsilik

vermelidir.

e Isletmeler, uyguladiklar1 agik alan gerilla pazarlama calismalarini mutlaka sosyal

medya platformlarinda yayinlamalidir.

e Isletmeler, hazirladiklar1 gerilla pazarlama calismalarmi tiim sosyal medya

hesaplarinda es zamanli paylagmalidir.

Gerilla pazarlama daha ¢ok agik hava alanlarinda uygulanan pazarlama yontemi olsa da
teknolojinin geligsmesiyle birlikte dijital ortamlara da kaymustir. Bu platformlarin
basinda ise maliyetsiz yapisi, yayilabilirligi ve kullanict ¢oklugu ile sosyal medya
gelmektedir. Sosyal medyada ki gerilla pazarlama 6rnekleri, sanal ortamda yayinlanan
sayfa icerikleri seklindedir. Bu bakimdan sosyal medyada yer alan &rnekler normal
gerilla pazarlama faaliyetlerinden ayrilsa da gerilla pazarlamanin tiim 6zelliklerini ve
islevlerini barindirmaktadir. Sosyal medyada gerilla pazarlama ¢alismalar yiiriitiiliirken

bu platformlarin etkin ve dogru kullanim1 kurumlarin fayda gérmesine sebep olacaktir.
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