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OZ: Sosyal pazarlama, kamunun yararma olabilecek her tiirlii degisim ve uygulamayi
destekleyen, tesvik eden pazarlama c¢abalar1 olarak Ozetlenebilir. Gerilla pazarlama ise
kisaca, verilmek istenen mesajlarin ¢arpict ve alisilagelmisin disinda bigim ve araglarla
hedef kitleye ulastirilmasint merkeze alan bir pazarlama uygulamasidir. Hedeflenen sosyal
amaglara ulagsmak ve istenen farkindalig1 yaratabilmek adina, giiniimiizde pek ¢ok kurum
ve kurulus gerilla uygulamalara basvurmaktadir. Bu c¢alismada, sosyal pazarlamayi
hedefleyen, ayn1 zamanda bu hedeflerini gerilla uygulamalarla hayata gegiren kurumlarin
basarili &rekleri incelenmistir. Ornekler, sivil toplum kuruluslarinin gergeklestirdikleri
uygulamalar ve birincil hedefi karlillk olan ticari kuruluslarin gergeklestirdikleri
uygulamalar olarak iki alt boliimde incelenmislerdir. Analiz i¢in kullanilan veriler dokiiman
incelemesi yoluyla elde edilmis, analiz yontemi olarak nitel i¢erik analizi kullanilmistir. Bu
yontemle, incelenen 6rnek uygulamalarda verilmek istenen mesajlar degerlendirilmis ve
yorumlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Gerilla Pazarlama, Pazarlama
Uygulamalari.
ABSTRACT: Social marketing can be summarized as marketing efforts that promote and
encourage all kinds of changes and practices that can benefit the public. On the other hand
guerilla marketing is briefly a marketing application that focuses on delivering the desired
messages to the target audience with striking and unorthodox format and tools. In order to
achieve the targeted social goals and to create the desired awareness, many institutions and
organizations use guerrilla practices today. In this study, successful examples of institutions
aiming at social marketing and implementing these goals with guerrilla practices were
examined. Examples are examined in two sub-secition as a practices carried out by non-
governmental organizations and commercial organizations whose primary objective is
profitability. The data used for the analysis were obtained by document analysis and
qualitative content analysis was used as the analysis method. With this method, the
messages to be given in the sample applications examined were evaluated and interpreted.

Key Words: Social Marketing, Guerilla Marketing, Marketing Practices.

1.GIRIS

Pazarlamanin gelisim evreleri iginde yer alan son evre sosyal pazarlama
evresidir. Zaman iginde tiiketici beklentilerindeki degisim, isletmeler ve yaratilan
markalar arasindaki yogun rekabet, pazar1 yeni uygulamalara, arayislara
yonlendirmistir. Literatiirde ilk kez sosyal pazarlama kavrami 60’larin sonlarinda
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yer almistir. Sosyal pazarlamanin ana hedefi toplumun davranis kaliplarinda
olumlu yonlerde degisim yaratacak ¢aligmalar gergeklestirmektir. Bu c¢aligsmalari
gerek sivil toplum orgiitleri, gerek kamu kuruluslari, gerekse 6zel sektdrde faaliyet
gosteren isletmeler gergeklestirmektedir. Sosyal pazarlama uygulamalarina
gosterilen ilgi  toplumlarin da  sosyo-kiiltiirel gelisimleriyle paralellik
gosterdiginden, bilhassa gelismekte olan {ilkelerde yayginlasmalari ¢ok daha geg
olmustur. Uygulayicilart arasinda yer alan sivil toplum kuruluslarinin yogunlugu da
keza {ilkelerin gelismislik seviyeleriyle dogru orantilidir. Bu kuruluslarin artisi,
insanlardaki duyarliliklarin kuvvetlenmesine zemin hazirlamis, akabinde 06zel
sektoriin iistlenmesi gereken sosyal sorumluluk caligmalari ile ilgili beklentileri de
arttirmistir. Zaman iginde toplumlardaki benzer beklenti ve degisimler tiim kurum
ve kuruluglarin sosyal pazarlama faaliyetlerine agirlik vermelerini saglamistir.

Sosyal pazarlama gibi gerilla pazarlama da literatiire gorece yeni dahil edilen
kavramlardir. Gerilla pazarlama literatiirde ilk kez 80’li yillarda yer alsa da
piyasada etkin bir bi¢cimde uygulanmasi ¢ok daha sonralara dayanir. Gerilla
pazarlama verilmek istenen mesajlarin en vurucu, en alisilmadik bi¢imlerde, farkli
pazarlama aracglariyla hedef kitleye sunulmasi prensibine dayali bir pazarlama
teknigidir. Onceleri biiyiik rakipleriyle bas etmek isteyen ancak reklama ayiracak
fazla biit¢esi olmayan kii¢iik isletmelerin tercih ettikleri bir yontem olmasina
karsin, giinlimiizde dev sirketlerin gergeklestirdikleri gerilla uygulamalar tiim
diinyada ses getirmektedir. Gerilla uygulamalar bir lrliniin satisini, bilinirligini
arttirmak i¢in gergeklestirildikleri gibi, toplum yararini 6n plana alan, kamu vicdani
ve duyarliliklarini arttiracak ¢alismalarda da 6ne ¢ikmaktadir. iste bu ¢alismalar
sosyal pazarlamanin alanina girmekte, sosyal hedefler gerilla uygulamalarla
birlestiginde kamuoyundaki etkileri de artmaktadir.

2. SOSYAL PAZARLAMA NEDIR?

Ik olarak 1969°da Kotler ve Levy (1969:10) tarafindan tanimlanan bir
kavram olan sosyal pazarlama, temelde pazarlamanin g¢ergevesinin genisletilmesi
gerekliliginden hareketle dogmustur. Bu genisletmeye sebep ise, insan
ihtiyaglarinin ve beklentilerinin artmasi, degismesi gosterilmistir. Kotler ve
Zaltman ise (1971:3-12), sosyal pazarlamanin sosyal refahi arttirmak amaciyla
klasik pazarlama araglarindan destek alarak kullanilabilirligi tizerinde durmuslar,
toplumsal sagligin ve refahin arttirilmasi icin hali hazirda zaten sosyal amaclh
yapilan reklamlarin varligindan s6z etmislerdir.

Literatlirde sosyal pazarlama i¢in yapilan pek ¢ok tanima rastlanmaktadir.
National Social Marketing Centre’in (Gordon, 2012:122) tanimina gore sosyal
pazarlama, “toplumsal olarak daha iyiye erismek amaciyla belirlenen davranigsal
hedefleri gergeklestirmede, pazarlamanin diger yaklagim ve tekniklerle birlikte
sistemli bir bi¢imde uygulanmasidir”. Layton (2015:305) ise sosyal pazarlamayi,
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pazarlama sistemi iginde, toplumsal konulara destek ve yardim saglayict bir
dengeleme araci olarak konumlandirmgtir.

Sosyal pazarlama “bir sosyal diisiincenin ya da bir uygulamanin nedenini,
hedef insan gruplarinda benimsenmesini saglamak {izere gerekli programlarin
geligtirilmesi, uygulanmas1 ve kontrolii siireci” olarak tanimlanmaktadir
(Cemalcilar, 1988:15). Bununla birlikte sosyal pazarlama, hedef kitlenin yeni ve
iyi davranisi kabul edip, hos karsilanmayan davranistan vazgegmesini, bu anlamda
davranista degisiklik yaratmayi da igcermektedir (Kotler ve Lee, 2008:34).

Sosyal pazarlamanin gereksiz yere pazarlamanin alanini genisletme g¢abasi
olduguna dair bir elestiri ise Luck’tan gelmistir. Luck (2018:53) pazarlamacilarin,
kar amacl gergeklestirilen klasik isletme faaliyetlerinin, sosyal olarak faydali
olmamasindan dolayr sugluluk duyduklarini, bu sugluluk duygularimi hafifletmek
amaciyla da sosyal pazarlama kavramini dogurmaya g¢alistiklarini ifade etmistir.
Ayrica sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikisinin, bir nevi pazarlamanin basarisizligimin
ilan1 olarak da yorumlanabilecegini belirtmistir. Sosyal pazarlamanin uygulanma
bigimleri ve alanlar1 hakkinda da g¢esitli elestiriler vardir. National Social
Marketing Centre tarafindan yayinlanan raporda (French’ten aktaran Eagle: 2009)
sosyal pazarlamaya yonelik olarak yapilan bazi elestiriler sunlardir:

e Sosyal pazarlama uygulamalar1 sayesinde yaratilacak olan pozitif yonli
degisime, insanlarin rasyonel davraniglar gosterdigi varsayimindan yola g¢ikilarak
inanilmaktadir. Ancak insanlarin her zaman rasyonel olduklarina dair herhangi bir
kanit bulunmamaktadir.

e Sosyal pazarlama, davranigta yaratmak istedigi degisim igin kiistah ve
manipiile edici bir tavir sergileyebilir.

e Sosyal pazarlama insanlarin temel iggiidiilerine yonelmekte ve onlar1 bu
yolla cezbetmektedir.

e Sosyal pazarlama vatandas ve devlet arasindaki gii¢ dengesizligini devlet
lehine genisletmektedir.

Sosyal pazarlama kimler tarafindan kullanilabilir sorusu su sekilde
yanitlanabilir. Sosyal pazarlamay1 kar amaci giiden ya da giitmeyen kuruluslar ve
devlet kurumlar1 kullanabilirler (Tokay ve Akyildiz, 2010:41). Literatiirde her ne
kadar kir amaci giiden ya da giitmeyen tiim kurum ve kuruluslarin sosyal
pazarlamay1 kullanabilecegi savunulsa da buna karsit durus gelistiren diisiinceler
de mevcuttur. Ornegin Again, Rangun ve Karim (1991) sosyal pazarlamanin ana
meselesinin davranista olumlu yonde degisiklik yaratmak oldugunu, dogas1 geregi
kar amaci giiden kuruluslarin bu ana meseleyi merkeze alamayacaklarini, bu ana
meselenin kir amaci gliden kuruluslar tarafindan ancak ikincil bir amag¢ olarak
goriilebilecegini savunurlar. Buna gore, sigorta sirketlerinin emniyet kemeri
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kullanimini tegviki ya da bira endiistrisinin sorumlu siiriiciilik kampanyalar1 ne
Olciide firma hedefleriyle ortiismektedir (Andreasen, 1994:1009).

Sosyal pazarlamanin uygulanma bi¢iminde iki temel yaklagimdan
bahsedilmektedir. Bunlar, “akinti yoniinde” ve “akintrya kars1” adi verilen
uygulamalardir.  Akinti  yoniindeki  uygulamalar  degistirilmesi  istenen,
begenilmeyen davranisa yoneliktir. Sigarayr birakma ve seker tiiketimini azaltma
buna ornek olarak verilebilir. Akintiya karsi olarak isimlendirilen uygulamalar ise
begenilmeyen, istenmeyen ve koti bir aligkanlik haline gelebilecek olan
davraniglarin heniiz ortaya ¢ikmadan, sergilenmeden engellenmesini amaclayan
uygulamalardir. Ornegin, sagliksiz gida iiriinleri (iginde fazla seker barindiran vb.)
toplumda bagimlilik yapmadan o6nce, bu gida maddelerinin daha saglikh
igeriklerle piyasaya siiriilmesi gibi. Boylece istenmeyen davranig daha ortaya
¢ikmadan, olast kotli durumlar igin tedbir alinmis olur (Hasting’den aktaran
Nakiboglu ve Ozsoy, 2016:21).

Sosyal pazarlamanin 6zel ya da kamu fark etmeksizin tim kurum ve
kuruluglar i¢in oldugunu savunanlardan Kotler ve Lee (2006:23-38), sosyal
pazarlama kapsaminda yer alan sosyal sorumluluk girisimlerini 6 gruba ayirmistir.
Buna gore, 6zel sektor icinde yer alan kuruluslar genellikle kér amaci gilitmeyen
kurumlarla isbirligi yaparak cesitli uygulamalarda bulunurlar. Bu uygulamalara
asagida yer verilmistir.

e Sosyal amac tesvikleri; bir kurum sosyal bir olaya ilgiyi arttirmak veya
goniillii toplamak i¢in kurumsal kaynaklariyla destek saglayabilir. Bu destegi kendi
basina verebilecegi gibi, projede yer alan pek ¢ok diger ortaktan birisi tarafindan da
verilebilir.

e Sosyal amac¢ baglantil pazarlama; bir kurum belli bir iirliniine ait satig
gelirlerinin belirlenen bir kismini sosyal bir amag i¢in harcar. Bu uygulamanin
sikca goriilen sekli, kurumun bir sivil toplum Orgiitiiyle anlagmasi, bu sayede
belirledigi {irlin grubunun satigini arttirirken anlastigi sivil toplum orgiitiine de
finansal fayda saglanmasidir.

e Kurumsal sosyal pazarlama; kurum, halk sagligr ve giivenligini
tyilestirmek, toplum refahini yiikseltmek i¢in bir davranig degistirme kampanyasi
tasarlar ve uygular. Bu uygulamanin sosyal amac tesvikleri kapsaminda yapilan
uygulamalardan farki, davramista degisiklik yaratmaya odaklanmis olmasidir.
Kurum bunu kendi basina yapabilecegi gibi kar amaci giitmeyen kuruluglarla ortak
olarak da uygulayabilmektedir.

e Kurumsal hayirseverlik; kurum, bir dernege ya da sosyal amag tasiyan
bir platforma nakdi yardim yapar. Bu uygulama en geleneksel uygulamadir.

e Toplum géniilliiliigii; kurum kendi personelini ve ortaklarini bir sosyal
amaci gerceklestirmek {izere goniillii olarak ¢alismaya yonlendirir. Bu faaliyetler



Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 317
Aralik 2018 Cilt 20 Say1 2 (313-336)

DOI:10.26468/trakyasobed.464787

kurum tarafindan diizenlenebilecegi gibi personelin kendisi de goniillii calisacaklart
faaliyeti secebilirler. Personel bu faaliyetlere {icretli izinlerle tesvik edilebilir.

e Sosyal sorumluluk tasiyan is uygulamalari; kurum toplum ve gevre
refahini iyilestirmek igin destekleyici 6zel yatirimlar ve buna 6zel is uygulamalari
yiiriitiir. Buna 6rnek olarak Dell firmasinin is uygulamasi verilebilir. Dell “Cevre
I¢in Tasarim” adli uygulamasinda, iiriin yasam siiresini uzatmak, enerji tiiketimini
azaltmak, cevre icin hassas olan zarar verici materyallerin {irlin iceriginde yer
almamasin1 saglamak, daha az malzeme kullanimi ve en yiiksek diizeyde geri
donistiiriilebilir malzeme kullanmak i¢in 6nlemler almistir.

Andreasen, sosyal pazarlamanin erken yetiskinlik doénemini gegirdigini
vurgulayarak bu donemi soyle agiklamaktadir (2003, s.300): “Erken yetiskinlik bir
insamn miikemmel birlesimi yasadigi dénemidir. Olgunluk ve kendine giivenle
birlikte simirli bir gegmis ve fethedilmek tizere uzanmis genis bir diinya demektir.
Sosyal pazarlama uygulamalarina insafli yaklasilmali, zira alan, potansiyeline
ulasma yolunda olduk¢a gayretli.”

Tliim pazarlama faaliyetlerinin arasinda en zor olanin sosyal pazarlama
oldugunu savunan Kotler, bu zorluklarin nedenlerini su maddelerle 6zetlemektedir
(Kotler ve Lee, 2007:245-246);

e insanlarm keyif aldiklari bir seylerden vazgegmeleri sdylenmektedir,
sigaray1 birakmak gibi.

e Emniyet kemeri takmak gibi rahatsizlik verici 6neriler sunmaktadir.

o Cevre sagligi, enerji tiikketimini azaltmak gibi amaglar i¢in ise toplu
tasimayla gitmek gibi Onerilerde bulunmaktadir. Bu da insanlarin zahmete
katlanmalarina neden olmaktadir.

e Kolonoskopi yaptirmak gibi erken teshis uygulamalarii Onererek
insanlarin utan¢ duymalarma neden olabilmektedir.

e Insanlara eski aligkanliklarindan vazgegip yeni aliskanliklar edinmelerini
onermektedir. Bu uygulamalar hakkindaki asil sorun ise, tiim bunlarin hayata
gecirildigi takdirde hemen sonu¢ vermeyecek olan uygulamalar olmalardir. Kisi,
uzun vadede saglikli bir yasama, ¢evreye sahip olabilir ancak davraniginin somut
ciktisin1 hemen alamayacak olmasi, katlandig tiirlii zorluklara karsin bir sey elde
edemedigi duygusunu yaratabilmektedir.

Sosyal pazarlamanin hedefine ulasip davranigta kalici bir degisiklik
yaratabilmesi icin gelistirilen yaklagimlardan biri “topluluk tabanli sosyal
pazarlama”dir. Bu yaklasim birey ve gruplarin davranis degisimlerinin dniinde yer
alan engelleri ortadan kaldirma diisiincesine dayanir. Ayn1 zamanda bunun i¢in
gerekli olan motivatdrler de devreye sokulmalidir. Boylece bilgi agirlikli ve
nispeten sikici kampanyalar yerine, odiillendirici uygulamalar tiiketicinin olumlu
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yonde gerceklesecek davranislari icin daha yiireklendirici olacaktir (Gelibolu ve
Madran, 2012:5).

2.1. Pazarlama Ahlaki Cerc¢evesinde Sosyal Pazarlama mi, Toplumsal
Pazarlama m?

Sosyal pazarlama kampanyalari incelendiginde pazarlama ahlaki agisindan
tekrar degerlendirilmesi gereken, bir bakima sorun teskil edecek bazi durumlar
vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Torlak ve Tiltay, 2017:309-310):

e Sosyal pazarlama adi altinda kuruma ya da iriine bir imaj olusturma
cabast,

e Kampanyalarin iceriklerinin slogandan ibaret ve s1g olmasi,

e Kampanyalarin belli bir grubun tanitim faaliyeti haline gelmesi,

e Sosyal kampanyaya destek veren paydaslardan bir kisminin 6ne ¢ikarilip
diger kisminin gz ardi edilmesi

¢ Sosyal pazarlama adi altinda satig arttirma faaliyeti yapilmasi

e Programlarda Otekilestirici bir bigimde 1rk, inan¢ ve cinsiyet ayrimi
yapilmast

e Kampanya maliyetlerinin vergi indirimi vb. sebeplerle bilhassa
ytuikseltilmesi.

Pazarlama ahlaki agisindan sorun olusturabilecek durumlar incelendiginde
hakiki bir sosyal kampanyanin i¢inde ana hedefin karlilik ya da tamitim gibi
amaclar olmamas1 gerektigi vurgusu dikkat ¢ekmektedir. Yani gercek bir sosyal
pazarlama kampanyasindan bahsetmek gerekiyorsa ulagilmak istenen ana hedef
mutlaka hedef kitlenin menfaati olmalidir.

Bu noktada sosyal pazarlama kavrami ile karstirilan bir kavram olan
toplumsal pazarlamadan bahsetmekte fayda vardir. Bu iki kavram arasindaki en
temel ayrim, sosyal pazarlamanin hedef kitlenin diisiince ve eylemlerinde sosyal
bir fayda yaratacak sekilde bir degisimi amag¢lamasiyken, toplumsal pazarlamada
ise; toplumsal bir takim hedefler gozetilmekle birlikte ana hedef bu degildir
(Andreasen, 1995:109). Ozetle sosyal pazarlama, toplumun biitiinsel olarak saglik
ve refahimi gelistirme dogrultusunda olumlu davranis kaliplari gelistirmesini
saglamak i¢in geleneksel pazarlama tekniklerinin kullanilmas1 olarak
tanimlanabilir (Weinreich, 1999:3-4).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikildiginda piyasadaki uygulamalarin gercek bir
sosyal pazarlama Ornegi olup olmadiginmi keskin bir ¢izgiyle belirtmek kolay
olmayacaktir. Ciinkii kamuoyuna ilan edilen temel hedefle, kurumlarin asil temel
hedefleri birbirinden farkli olabilir. Ornek vermek gerekirse, bir kurumun gevreci
bir sivil toplum Orgiitiiyle birlikte yiiriittiigii bir sosyal sorumluluk kampanyasinin
gercekteki temel hedefi, kamuoyunun takdirini kazanip satiglarim yiikseltmekken,
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kamuoyuna sundugu temel hedef ise, ¢evrenin korunmasi i¢in insanlarda davranig
degisikligi yaratmay1 amagladiklari olabilir.

Sosyal pazarlama uygulamalarinda sayilan zorluklar da dikkate alindiginda,
uygulamalarin toplum nezdinde karsilik bulmasi, olumlu tepkiler almasi ve daha da
onemlisi hedefledigi sekilde davramista degisiklige yol agmasi, etkin bir
tutundurma planiyla miimkiin olabilecektir. Genellikle bir &giit niteligindeki sosyal
pazarlama mesajlari, alisilageldik reklam uygulamalariyla hedef kitlenin karsisina
cikarildiginda yerini bulmayan, adeta ‘yapmis olmak ic¢in yapilmis’
uygulamalardan 6teye gidememektedir. Etkinligi arttirmak i¢in en basta yapilmasi
gereken, verilen mesajin hedef kitlenin dikkatini ¢cekmesidir. Hatta onu sasirtmasi,
bir anlamda sok etkisi yaratmasidir. Bu etkiyi yaratmay1r amaclayan
uygulamalardan biri de gerilla pazarlama uygulamalaridir.

3. GERILLA PAZARLAMA

Rekabetin her alanda sertlestigi giinlimiizde isletmeler tiiketicilerin satin
alim kararlarini etkileyebilmek, dikkatlerini ¢ekebilmek icin ¢ok cesitli yontemler
kullanmaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Giin iginde yiizlerce klasik reklam mesajiyla
karsilasan tiiketici bu mesajlarin ¢oguna duyarsizlagsmaktadir. Yiiksek biitgeler
ayrilarak yapilan/yaptirilan bu reklamlar amacina ulasamadiinda ise isletmeye
onemli bir gider olusturmaktadir. Isletmeler bu sebeple tiiketicinin ilgisini
uyandiracak, bu ilgiyi canli tutacak, onu heyecanlandiracak mesajlar vermek
durumundadirlar. Gelisen teknoloji kuskusuz isletmelerin bu hedeflerinde en
onemli yardimcilarindandir. Ancak yalnizca teknoloji yeterli degildir. Basari igin
basat faktor bu alandaki yaraticiliktir.

Gerilla pazarlamada uygulayicilar, tiim kaynaklar1 toplamali, algiyr mesgul
edecek, tirlinle baglantil1 ve orijinal kampanyalarla hedef kitle ile sinerji yaratmay1
amaglamalidirlar (Navratilovaa ve Milichovskya, 2015:270-271). Temelde isletme
icindeki kit kaynaklarin en verimli kullanimmi hedef alan, klasik pazarlama
yontemlerine aykirt bir pazarlama tiirii (Giilmez ve Dortyol, 2009:98) olarak
tanimlanan gerilla pazarlamanin ana besini yaraticiliktir. Gerilla pazarlamanin
uygulama mecra ve teknikleri de yaraticilikla sinirlidir.

Gerilla pazarlama, sermaye yapist kuvvetli ve klasik reklam ortamlarina
ulasma konusunda sikinti yasamayan biiyiik sirketler karsisinda, bu avantajlara
sahip olmayan kiiciik isletmelerin ayakta kalma arayislariyla dogmustur. Gazete,
radyo, televizyon gibi klasik reklam ortamlari, kii¢iik bir igletmenin reklama ytiklii
bir biitce ayirmasi anlamima gelmektedir. Ancak reklam her zaman kisa vadede
gelir getiren bir yatirim degildir. Satislar iizerindeki etkisini gdstermesi giinler hatta
bazen aylar alabilir. Kiigiik isletmelerin yiiklii bir reklam masrafi yaptiktan sonra
geri doniis i¢in uzun siire bekleyecek maddi giicii yoktur. Bu sebeple klasik reklam
ortamlariyla yapilan reklama ayrilacak para, kiiciik isletmeler icin ¢ok daha 6nemli
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hale geldiginden, bu durum kiiciik isletmeleri ayakta kalabilmek icin yeni

yontemler uygulamaya itmistir. Bu, onlarin bir bakima yan yollardan oyuna dahil

olarak, hedef kitleye “ben de varim” mesaj1 verme seklidir. Hedeflenen elbette en

az masrafla en dikkat ¢ekici bicimde hedef kitleye ulasmak; iirlin{i, hizmeti veya
isletmeyi tanitmaktir.

Bu teknigin fikir babasi, ayn1 zamanda Adobe ve Apple’in pazarlama
ortaklarindan olan Guerilla Marketing International kurulugunun merhum baskani
Jay Conrad Levinson, alaninda yazdigi 30 kitapla diinya tarihinin en fazla satan
pazarlama serisini olusturmustur (“Jay Conrad Levinson”, 2012). Gerilla ruhu,
Levinson’in (1984) su 6rnegiyle net bir bi¢imde 6zetlenebilir;

“Her iki yaminda biiyiik rakipleri olan kiiciik bir mobilya magazasi vardir.
Bir yamindaki rakibi kapisina ‘%60 indirim!’ yazili dev bir afis asar. Diger
yamndaki rakibi ise kapisina ‘%75indirim!’ yazan bir afisle karsilik verir. Kiiciik
magaza ise ne bu kadar yiiksek indirimler yapacak ne de béyle afisler asabilecek
bir giice sahip degildir. Buna karsilik o da bas durmaz ve tam iki rakibinin
ortasinda yer alan kendi magaza kapisina su yaziyi asar: ‘Ana Giris’. Iste gerilla
ruhu budur.”

Onceleri yalmzca maddi giicii simrlt kiiciik isletmelerin uyguladigi bir
yontem olan gerilla pazarlama, glinimiizde biiyiikk, hatta ¢ok uluslu sirketler
arasinda popiiler bir teknik haline gelmistir. Altinda yatan en 6nemli sebep ise
klasik reklam mecralarinda sunulan klasik reklam uygulamalarmin tiiketiciler
tarafindan eskisi kadar ilgi ¢ekici bulunmamasidir. Hatta pek ¢ok reklam ve
pazarlama uygulamasi okunmadan/dinlenmeden/izlenmeden “¢dpe” gitmektedir.
Tiiketici biiylik Ol¢lide tek yonli gerceklesen bu veri akisi karsisinda
duyarsizlagsmistir. Bu durumun bilincinde olan biiylik sirketler, tiiketiciyi
sagirtacak, lriine dikkat kesilmesini saglayacak yeni ve sira dist uygulamalar
denemektedirler.

Gerilla pazarlama ayrica, biiylik sirketlerin karsisina direkt bir bicimde savas
acarak degil, onu zayif noktalarindan vurarak, bu noktalardan parcalar koparmay1
hedefleyerek uygulanan bir stratejidir (Islamoglu, 2006, s.35). Bu, nis
uygulamalarla belli bir sektoriin yalmzca belli bir alanin1 hedef alarak is yapmak
olarak da dusiiniilebilir. Tekstil sektoriinde koselerin dev isletmeler tarafindan
tutuldugu bir piyasada yalnizca spesifik bir tekstil iiriiniiyle -ancak o iiriinde de
digerlerinden daha yiiksek kalite ve gesitle- pazarda var olmak gibi.

Levinson’a gore (1998:8-9) gerilla ve geleneksel pazarlama arasinda bazi
temel farklar vardir. Bu farklar Tablo 1°de ayrintili olarak sunulmaktadir.
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Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ve Gerilla Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama

Gerilla Pazarlama

Pazarlama i¢in para gereklidir.

Insanlarm kafalarmi kanstirir ve gizemli bir hava
yaratir.

Biiyiik is ortamlari igin tasarlanmistir.

Performans satis rakamlariyla dlgiiliir.

Pazarlama etkinlikleri deneyime ve tahminlerden
cikarilan yargilara dayanir.

Rakiplerin ¢alismalariyla ilgilenilmez.

Daima “ben” der ve her sey egosu iizerine
kuruludur.
Donem sonu faturalariyla ilgilenir.

Teknolojiye ¢ok 6nem vermez.

Biiytik gruplari hedefler.

Bilingaltin1 ve kiigiik ayrintilar1 dGnemsemez.
Iletisimi monolog seklindedir.

Sadece bir avug pazarlama metodu kullanir.

Ayni1 anda birden fazla isi baslatir.

Iste dogrusal biiyiimeyi hedefler.

Ana mesele satigtir, satistan sonra miisteriyi
unutur.

Insanlara “benim iiriin ve hizmet avantajlarimdan
faydalanmalisiniz” der.

“Onlara ne satabilirim?” diye sorar. Sistem satin
alma ve satma iizerine kuruludur.

PR gibi geleneksel yontemlerin her zaman faydali
olacagini savunur.

Yalnizca promosyonel pazarlama faaliyetleriyle
pazarlama yapmanin miimkiin olduguna inanir.

Paraniz varsa pazarlama faaliyetlerine yatirim
yaparsiniz ancak paraniz olmak zorunda da
degildir.

Gergegi net bir bigimde ortaya koyar.

Kiigiik is gevrelerince de uygulanabilir.

Karlilik 6nce gelir.

Insan davramglara ve psikolojisine odaklanr,
clinkii tahminlerle zaman kaybetmeyi goze
alamaz.  Tiketici  kararlarmm  %90’mmn
bilingaltinda alindiginin da farkindadir.

Rakipler hakkinda sdylenenlerle degil, onlarla
yapilacak isbirlikleriyle ilgilenir.

Gerilla ise “sen” der. El ilanlarindan brosiirlerine
kadar her sey potansiyel miisterileri ile ilgilidir.
Kurulan iligkilerle ilgilenir. “Bu ay kimlerle
temas kuruldu?” gibi sorular sorar.

Her seviyedeki teknolojinin sagladigi imkandan
faydalanir.

Kiigiik gruplar ve bireyleri hedefler.

Bilingaltini hedefler ve ayrintilarla ilgilenir.
Diyaloga meraklidir. “Ben” den ¢ok “sen” der.
100 farkli silah1 vardir ve bunlarin en
uygunlarini  seger. Bu silahlarmn  62’si ise
tamamen iicretsizdir.

Oncelikle elinizdeki isi yonetmenizi, sonrasinda
diger sorunlara odaklanmaniz gerektigini sdyler.
Geometrik biiylimeyi hedefler.

Miisteriyi daima takip eder ve bekler. Boylece
miisteri kaybetme riskini minimuma indirir.
Insanlarin sorunlarma odaklanir ve onlar igin
¢oztimler bulur.

Miisterilere “size ne verebilirim?” diye sorar.
Miisterilerin faydasi onceliklidir.

Tek bir yontem degil tiim yaklasimlarin
kombinasyonunun faydasina inanir.

Oncelikle miisteriyi memnun etmekle ise
baslanmalidir. Bu sayede ihtiya¢ halinde miisteri
size zaten gelecektir.

Kaynak: Levinson, Jay, Conrad, Guerrilla Marketing, Houghton Mifflin, New York, 1998.
Konumlandirma kavraminin da fikir babalarindan olan pazarlama gurular
Jack Trout ve Al Ries, Pazarlama Savas1 (2007:117-123) adl kitaplarinda gerilla

savasinin ilkelerini soyle 6zetlemislerdir;
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1 Numarali Ilke: Pazarda cografi ya da hacmen, biiyiik rakiplerin
saldiramayacag kadar kiiciik bir dilim bulun ve onu savunun. Ornegin Rolls-Royce
kendi pazarinda ¢ok yliksek fiyata sahiptir ve bu, onu bulundugu segmentin sahibi
yapmistir. Diger rakipleri Rolls-Royce’la rekabet etmeyi diisiinmezler. Ancak bu
noktada, hangi 6l¢iide kiigiik bir pazar segilmesi gerektigi sorusuna verilecek cevap
onemlidir. Dogru cevap ise “lider olmaya yetecek kadar”dir.

2 Numarali ilke: Asla lider gibi davranmamalisiniz. Biiyiik sirketler daima
asil is disinda kalan iglerde ¢alismak i¢in, asil ise yardimeci olunmasi igin yiiksek
sayilarda personel ¢alistirmaktadirlar. Amerika-Vietnam Savasi’nda da ayni durum
gecerliydi. Amerikan askerlerinden savasa katilanlarin yalnizca 7°de 1’1 diismanla
kars1 karsiya gelmekte, digerleri o bir askerin savasmasi i¢in diger idari isleri
organize etmekle gorevlendirilmekteydiler. Oysaki Vietnam askerlerinin her biri
kendi basina bir savasciydi. Buradan ilham alinarak, gerilla mantigiyla is yapacak
olan sirketler, biiylik sirketler gibi hantal ve agir yonetimsel kadrolarla is yapma
hatasina diigmemeli, hizli ve ¢evik kadrolarla rakiplerinin karsisina ¢ikmalidirlar.

3 Numarali Ilke: Gerektiginde oyundan ¢ikmalisiiz. Piyasada durum
aleyhte islemeye devam ediyorsa geri c¢ekilmekten kacinilmamalidir. Biiyiik
sirketler icin bu hizli gerceklesebilecek bir uygulama degildir, ancak kiigiik
isletmeler igin kolaydir. Esnek ve yalin bir 6rgiit yapisi 6zellikle bu durumlarda son
derece avantajlidir. Bu yapilarda, gerektiginde hizli oyundan ¢ikildigr gibi firsat
anlarinda hizlica oyuna dahil olmak da kolaydir.

Gerilla uygulamalar geleneksel pazarlama uygulamalarindan farkli olarak
bazi psikoloji temelli stratejileri merkezlerine yerlestirir. Bilingdis1 kararlarin
tilketici eylemleri tizerindeki etkisi, geleneksel pazarlamacilarim da kesfettigi bir
durum olmasina karsin, gerilla uygulamacilar tarafindan daha efektif, hizli ve sik
kullanilmaktadirlar. Modern psikoloji biliminin ilerlemesi de gerilla uygulayicilarin
islerini kolaylastirmistir. Gerilla pazarlamada odak nokta daima insanin dogas1 ve
biling disidir. Ayn1 zamanda potansiyel miisterilerin satin alma kararlarim etkileme
yollan ile ilgili bilgiler vermeyi hedefler. Bu amagla, psikoloji bilimi pazarlamaya
uyarlanarak, geleneksel pazarlamacilarin elde edebileceginden ¢ok daha fazla,
tutarli ve dogru sonuglara ulasilabilmektedir. Bilingdisin1 hedef alarak basarili
pazarlama uygulamalar1 yapabilmek ise pazarlamacinin bu baglamda kendi zihnini
acabilmesine baglidir. Gerilla pazarlamacilar her zaman ellerindeki silahlar
gelistirmek ve arttirmak zorundadirlar. Bilingdisina etki edebilmek elde
bulundurulmasi gereken en giiclii silahtir. Bu yoniiyle de gerilla pazarlama kendi
yapisi geregi bilimseldir (Levinson ve Hanley, 2007:15-20).

4. METODOLOJi

Duygulara ve insanin i¢ diinyasindaki bilinmeyene, yani bilingdisina hitap

etmeyi hedefe alan bir teknik olan gerilla pazarlama, davranis1 yonlendirmek veya
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yeni bir olumlu davranis kazandirmak i¢in de siklikla kullanilmaktadir. Bu
baglamda, gerek kiar amaci giitmeyen, salt toplum refahi igin olumlu yoneltmeler
gerceklestirmeyi amaglayan sosyal pazarlama faaliyetlerinde, gerekse de temelde
karlilik ve sirket imajimmi ylikseltme hedefi ardinda, toplumsal sorumluluk
faaliyetleri gergeklestiren ticari isletmelerde gerilla uygulamalar oldukga yaygindir.

Caligmanin bu bolimii iki asamada gergeklestirilen incelemelerden
olugsmaktadir. Birinci asamada kor amact glitmeyen kuruluslar olan sivil toplum
Orgiitlerinin sosyal pazarlama kapsaminda gerceklestirdikleri gerilla uygulamalar
incelenmistir. ikinci asamada ise asil hedefi sirket ¢ikarlarini yiikseltmek olsa dahi,
bu amaca giden yolda sosyal/toplumsal pazarlama faaliyetlerini gerilla uygulamalar
iizerinden gerceklestiren kuruluslara ait 6rnekler incelenmistir.

Bu calismada, nitel arastirmalarda veri toplamada siklikla kullanilan bir
yontem olan dokiiman incelemesi kullanilmigtir. Dokiiman incelemesinde, basta
arastirtlmas1 hedeflenen konu hakkinda bilgi sunabilecek yazili materyallerin
analizi s6z konusudur. Daha ¢ok tarihgilerin ve antropologlarin tercih ettigi bir
yontem olmakla birlikte sosyal bilimlerde de siklikla kullanilmaktadir. Bilhassa
fotograf ve video gibi materyaller, sosyal bilimler alanindaki ¢aligmalarda siklikla
kullanilan dokiiman tiirleridir (Yildirim ve Simsek, 2016:189-190). Bu ¢alismada,
gerilla uygulamalara ait fotograflar kullanilmis ve ornekler bu fotograflar
tizerinden sunulmustur.

Kullanilan materyaller nitel icerik analizi yOntemiyle analiz edilerek
yorumlanmustir. Giiler, Halicioglu ve Tasgin’a gore (2015:331); nitel icerik
analizi; “yorumsamaci bir bakis agisiyla, incelenen iletisim verilerinde anlatilmak
istenen mesajin ne oldugunu anlamaya yonelik olarak tiimevarim yaklagimiyla
verileri analiz eden bir yontemdir.”

Bu yontemde temel amag¢ ise incelenen verilerde anlatilmak istenenin,
verilen mesajin ne oldugunu anlamaktir. Nicel igerik analizine gore, drnekleme,
veri kodlama ve veri analizi konularinda daha esnektir. Yontemin uygulamasi
arastirmaciin deneyimine bagli olarak degismekle birlikte, genelde istatistiksel
¢ikarimlar yaparak degil, incelenen fenomeni anlamaya ve yorumlamaya ¢alisarak
yapilir. Sayilar yerine nitel veriler kullanilir (Giiler vd.,2015:337-338).

5. SIVIL TOPLUM KURULUSLARINA AiT GERILLA
UYGULAMALARA ORNEKLER (FEED SA, WAR CHILD, WORLD
WILDLIFE FUND FOR NATURE, WOMEN’S AID)

Feed SA, Giiney Afrika genelinde gida programlariyla ilgilenen kar amaci
giitmeyen bir kurulustur. Ulke igindeki zengin-fakir ugurumundan hareketle,
Giliney Afrika halki igindeki zengin kesimden, basta gida ihtiyacim gidermek
amaciyla yardim toplamaktadir. Kurulusun temel inanci, kisinin gelisim ve
ilerlemesinin ilk asamasmin midede basladigidir. Ik etapta gidaya ulasim ve
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beslenme sorunu ortadan kalkan birey, hayata tutunarak diger sorunlarma ¢dziim

geligtirebilir. Bununla birlikte beslenme, her ne kadar faaliyetlerin belkemigini

olustursa da, kurulus ayni zamanda ihtiya¢ sahiplerinin egitim sorunlarina da

¢Oziim bulmaya caligmaktadir. Bu kapsamda 6zel egitim kurumlar1 ve kresler

acarak ozellikle 1-6 yas arasi ¢ocuklar icin 6zel egitim programlari sunmaktadir
(“About Feed SA”).

See how easy feeding the hungry can be?

Resim 1: Market Arabast Uygulamasi

Kaynak: http://www.feedsa.co.zal, Erisim Tarihi:14.08.2018.

Kurulug, Jonannesburg Reklam Ajansi’yla ortak yiiriittiigii c¢aligmayla
“resmedilen halkin ne kadar kolay beslenebilecegine bakin” adli bir kampanyay1
hayata geg¢irmiglerdir. Kampanyanin hedef aldigi pazar boliimii zengin Giliney
Afrika halkidir. Market arabalarina yerlestirilen kampanya gorselleriyle, alis veris
yapan kigilerin, ihtiya¢ sahibi fakir kesim i¢in de bir seyler yapabilecegi mesaji
verilmektedir. Kisilerin duygularina oldukga sert bir bi¢cimde hitap eden bu
uygulama, ayn1 zamanda alig verise gelen misterileri insan haklari meseleleri
hakkinda sorgulamalar yapmaya da zorlamaktadir. Kampanya bu yoniiyle, bir
gerilla uygulamada olmas1 gereken, dikkat cekme, mesajda vuruculuk ve sasirtma
unsurlarin1 da i¢inde barindirmaktadir. Mesajdan etkilenerek eyleme gecmek
isteyenler ise market iglerine yerlestirilen bagis kutular1 sayesinde bagislarini
yapabilmektedirler.

Calismaya ikinci Ornek olarak dahil edilen War Child, 1993 yilinda
kurulmus olan kar amaci giitmeyen bir sivil toplum kurulusudur. Faaliyet amaci,
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savasa yakalanmig olan g¢ocuklar1 korumak, hayatta kalmalarin1 ve egitimlerini
saglamaktir. Orgiitiin kurucular1 ayn1 zamanda film yapimecilar1 olan David Wilson
ve Bill Leeson, gorevlendirildikleri Bosna Savagi’nda sahit olduklari manzaralar
karsisinda dehsete diismiisler, bilhassa savasin ¢ocuklar iizerindeki etkileri onlar1
boyle bir oOrgiiti kurmaya yoOneltmistir. Yasanan katliamlara karsi Avrupa
liderlerinin takindiklar1 kayitsiz tavirlar ise eyleme ge¢melerini hizlandirmistir. Bu
amagla, savas ortasinda kalmis ¢ocuklarin seslerini diinya kamuoyuna duyurmak
ana hedefleri olmustur. flk War Child yardim konvoyunu Bosna-Mostar’da, on
binlerce somun ekmek iireten bir firin kurarak olusturmuslardir (“Our History™).

BALLOON TANK AGAINST CHILD SOLDIERS

MISSION

War Child organized thair annual fundraising
campaign. But with every NGO asking for
money, we noeded to remind poople of the
importance of our cause: giving kids from
war zones their childhood back,

IDEA

Alite size Sherman tank made out of balloons,

into balloons. Hence giving chidren their child-
hood back in a symbolic way.

The tank was installed on the city square of

Den Bosch, Holland. It measured 9 m long,
3m large and contained over 7.000 balloons.

RESULTS

+ International TV, press & radio coverage
=3 LS . ==+ Almost 30.000 people visited the tank

+ More than 350,000 onfine views

« All with 0 Euro media budget

TWEETS CHANGED THE TANK BACK INTO BALLOONS

Resim 2: Balon Tank

Kaynak: https://www.happiness-brussels.com/work/war-child-balloon-tank, Erisim
Tarihi: 16.08.2018.

Kurulus Belgika’da Happiness Brussels Reklam Ajansiyla birlikte hayata
gecirdigi kampanyada, resim 2’de yer alan “balon tank™ olusturarak diinyadaki
savaglarda savagmak zorunda birakilan ve hayatin1 kaybeden cocuk askerlere
dikkat ¢ekmistir (“War Child Balloon Tank”). Tank, yaklasik 7000 balonla
kaplanmistir. Sosyal medyada ses getiren bu gerilla uygulama hakkinda, Twitter
kullanicilar1  toplam 3000 tweet attiklarinda ise tiim balonlar gokyiiziine
ucurulmustur. Boylece savasin karanlik yiizii ve ¢ocuklarin masum diinyalar1 ayni
kareler icine alinarak, yaratilan tezatla kamuoyunun dikkatini ¢eken bir proje
hayata gecirilmistir. Proje siiresinde 30.000°den fazla insan tanki ziyaret etmis,
proje hakkinda ise 350.000’den fazla internet haberi yapilmistir (“Baloon Tank”,
2012).

Ugiincii 6rnek olan World Wildelife Fund for Nature (WWF), 1961 yilinda
kurulan uluslararasi bir orgiittiir. Misyonu dogayi korumak ve diinya iizerindeki
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yasam c¢esitliligine yonelik tehditleri azaltmak olan WWF, caligmalarmi gida,
iklim, temiz su, vahgi yasam, ormanlar ve okyanuslar olarak alt1 kategoride
toplamigtir. Kurulusun pek ¢ok iilkede temsilcilikleri, goniilliileri, paydaslar ve o
bolgelere 6zel galigmalart mevcut olmakla birlikte, kurulus giiniimiiz itibariyle de
diinyanin en biiyllk bagimsiz koruma orgiitiidiir. Bes milyondan fazla insanin
destegini kazanarak, 12.000 koruma projesiyle 1 milyar dolarin iizerinde yatirima
imza atmustir. Logo olarak siyah beyaz bir panda illiistrasyonunu secen WWF
sayesinde panda, bir biitiin olarak tiim diinyada koruma faaliyetlerinin de sembolii
haline gelmistir (“WWE’s Mission”).

Resim 3: Kdgit Tasarrufunu Vurgulayan Havlu Kutular:
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/paper_dispenser,
Erigim Tairihi:28.08.2018).

Danimarka Saatchi&Saatchi’nin WWF i¢in hazirladig1 gerilla uygulamada,
ozel tasarim kagit havlu kutulart kullanilmugtir. Insanlarin, gezegenin kurtulusunun
kagit tasarrufu ile bagladigini fark etmelerini saglamak i¢in standart bir kagit havlu
kutusu alinmis ve yesil folyo ile lizerine Giiney Amerika’nin silueti eklenmistir.
Kutunun iginden alman her bir yaprak kagit havluyla birlikte, kutudaki yesil alanl
renk azalmaktadir. Boylelikle havlu kullanicilarina, ormanlarin hayatta kalmasinin
kendi ellerinde olan bir durum oldugu, dogrudan kendi tiiketimlerinin bunu
etkiledigi bilinci verilmektedir (“Paper Dispenser”, 2007).

Dérdiincii 6rnek olan Ingiltere merkezli bir sivil toplum kurulusu Women’s
Aid, aile i¢i siddete maruz kalmis kadin ve cocuklara yardim etmek, onlarin
ihtiyaglarini karsilamak ve bu duruma kamuoyunda farkindalik yaratmak amaciyla
faaliyet gostermektedir. Misyonunu, yasam kurtarici hizmetler sunmak ve aile i¢i
siddetin tolere edilmedigi bir gelecek insa etmek olarak agiklayan kurulus, 1996
yilinda faaliyetlerine baslamistir. Kurulus, 500°den fazla siginma evi, ¢esitli sosyal
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yardimlar, avukatlik ve ¢ocuk yardim hizmetleri vermekte, ayn1 zamanda {ilke
genelinde faaliyet gosteren irili ufakli 370 adet aile igi siddet orgiitiiniin de ulusal
koordinasyon organt olarak temsil edilmektedir (“About Us”).

]\

.
g WE CAN sTop 1.

'!F l;|t‘(l>‘

OCEAN

Resim 4: Kadina Slddet Temali Dz]ltal lebord
Kaynak: https://www.campaigntr.com/kadina-siddeti-durduran-billboard/,
Erisim Tarihi: 28.08.2018

Kurulusun, WCRS London reklam ajansiyla birlikte imza attig1 gerilla
calismada, kampanyaya Ozel olarak hazirlanan bilbord, islek bir caddeye
yerlestirilmistir. Bilbordda, yiiziinde yara bereler olan siddete maruz kalmis bir
kadin resmi bulunmaktadir. Yiiz tanima sistemiyle c¢alisan dijital bilbord, yoldan
gecen insanlarin ona bakip bakmadigim algilamaktadir. Ayn1 zamanda gorselde
“siddete kars1 yliziiniizii ¢evirmeyin” ifadesi de yer almaktadir. Bilborda bakan
kisilerin sayis1 arttik¢a, kadinin yiiziindeki yaralar yavas yavas iyilesmektedir.
Yeterli sayida kisi baktiginda ise, kadin tesekkiir etmektedir. “Look at Me”
sloganiyla hayata gecirilen bu gerilla uygulamanin ana fikri ise, “bakabilirsen,
iyilestirebilirsin de!” olarak belirlenmistir (“Kadina Siddeti Durduran Bilboard”,
2017).

6. TICARI KURULUSLARA AIiT TOPLUMSAL AMACLI GERILLA
UYGULAMALARA ORNEKLER (H&M, AVON, NESTLE PURE LIFE,
HURRIYET)

Diinyaca iinlii isve¢’li perakende giyim markas1t H&M, bir siirdiiriilebilirlik
calismasi olarak geri doniisiimii 6zendirmek adina “ben ¢6p degilim” isimli gerilla
kampanyay1 gergeklestirmigtir. Kampanyaya destek olarak, 18-24 Nisan’1 tiim
diinyada geri doniisiim haftasi ilan eden marka, herkesi bu global ¢evre hareketine
katilmaya davet etmistir. 2013 yilindan itibaren tiim miisteriler giymedikleri
kiyafetlerini H&M magazalarina birakip, karsiliginda indirim ¢ekleri almaktadirlar.
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Bu sayede tekstil iiriinlerinin ¢Ope gitmesi engellenerek geri doniisiime
kazandirilmalar1 ve bu yolla tekrar kullanimlar1 hedeflenmistir (“H&M?”, 2016).

Resim 5: “Ben Cop Degilim” Isimli Geri Déniisiim Uygulamasi
Kaynak: http://www.nocomment.com.tr/project/hm-ben-cop-degilim_-gerilla-
pazarlama/, Erisim Tarihi: 29.08.2018.

Firma projeyi duyurmak i¢in ses getiren bir gerilla uygulamaya imza
atmistir. Islek sokak ve caddelere asilan eski kiyafetlerin iizerinde “ben ¢op
degilim” yazis1 bulunmaktadir. H&M Tiirkiye’nin No Comment isimli ajansla
birlikte hazirladiklar1 bu gerilla uygulamada, ayrica aymi isimli web sitesine
yonlendirme yapilmaktadir. Web sitesinde kampanyanin tanitimmnin yani sira,
insanlara giindelik hayatta siirdiiriilebilirlik i¢in neler yapabileceklerine dair bilgiler
de sunulmaktadir ( “H&M: Ben Cop Degilim”).

Ozel sektor icinde kir amagl faaliyet gosteren firmalarin alandaki
uygulamalarina en iyi 6rneklerden biri de diinyaca {inlii kozmetik markas1 Avon’a
aittir. Avon, 1992 yilinda baslatmis oldugu “Meme kanseriyle bilingli savagim”
projesinde “pembe kurdele” li iirlinlerinin satisindan elde ettikleri gelirle bir
kaynak yaratmistir. Firmanin Tiirkiye ayaginda ise Eczacibasi Avon, benzer bir
uygulamay1 1996 yilinda hayata gecirmistir. Brosiirlerle kadinlara yonelik egitim
ve bilinglendirme c¢aligmalar1 hedeflenmis, yine kampanyaya o6zel {irlinlerin
satisindan saglanan kaynakla cesitli saglik kurumlarina mamografi cihazlari
bagislanmstir. Hacettepe Universitesi Hastanesi ve SSK Okmeydani Hastanesi bu
kurumlardandir (Balikgioglu ve Karacaoglu, 2007:130).
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Resim 6: “Sihirli” Interaktif Ayna

Kaynak: http://elmaaltshift.com/avon-miraculous-mirror/, 29.08.2018.

Firma, saglik alaninda gergeklestirdigi sosyal sorumluluk ¢alismalarinin yan
sira, kurulusunun 20. yilina ozel olarak farkli bir gerilla uygulama
gerceklestirmistir. Ogilvy Reklam Ajansiyla birlikte hayata gegirdikleri ¢alismada,
her kadina giizel oldugunu hissettirmek ve oOzgiiven duymalarini saglamak
amaciyla sehirlerin islek noktalarina resim 6’da da goriilen interaktif aynalardan
yerlestirmistir. Aynanin karsisina gecen kadinlar, ¢esitli iltifatlar ve komplimanlar
duymuslar, bu sayede ne kadar giizel ve degerli olduklarini hatirlayarak 6zgiiven
yiiklenmislerdir (“Avon: Miraculous Mirror”, 2011).

Global gida devlerinden Nestle, ¢agin hastaligi olan obeziteyle miicadele
etmek amaciyla, “Obeziteye Kars1 Hareket Zaman1” adli kampanya dahilinde farkli
gerilla uygulamalara imza atmustir. Tiirkiye Obezite Arastirma Dernegi’nden de
yardim alinarak yiiriitilen bu proje, 2013 yilindan itibaren devam etmektedir.
Obeziteye kars1 savasta, yeterli su tiiketimi ve hareketli bir yasam tarz1 6n plana
cikarilmaktadir. Projenin yiizii olarak ise diinyaca iinlii dalis rekortmeni Sahika
Enciimen sec¢ilmis, diizenlenen cesitli seminer ve toplantilarda bol su igmenin
yararl ve saglikli yasam iizerine sohbetler gerceklestirilmistir. Kampanya ilk
yilinda 30 milyon kisiye ulasmustir (“Obeziteye Kars1™).
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Obeziteye Karsi Hareket Zamani - Bir DuraksHikayesi

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/nestle-obeziteye-karsi-hareket-
zamani/, 04.09.2018.

Proje dahilinde gergeklestirilen gerilla uygulamalardan biri “bir durak
hikdyesi” ismi verilen acik hava uygulamasidir. istanbul’da gerceklestirilen
uygulamada, bazi otobiis duraklarinin banklarina goriinmeyecek sekilde tartilar
yerlestirilerek oturan kisinin kilosu dijital ekranlarda yansitilmistir. Akabinde
dijital panodan duyulan bir dis sesle, yiiriimenin, hareket etmenin ve bol su igmenin
kilolarla basa ¢ikmada en iyi yontem oldugunu anlatan mesajlar verilmistir
(“Obeziteye Karst”).

Calismanin, ticari kuruluglara ait toplumsal amaglh gerilla uygulamalara son
olarak dahil edilen ornegi, Hiirriyet Gazetesi tarafindan gerceklestirilen
uygulamadir. Hiirriyet Gazetesi 1994 yilindan itibaren “Aile Igi Siddete Son”
kampanyas1 gerceklestirmektedir. 2016 yilinda ise aynmi kampanya dahilinde
oldukca dikkat cekici bir gerilla uygulamaya imza atmustir. TBWA/Istanbul
igbirligiyle hazirlanan ve “Siddete Karsi Tek Ses” ismi verilen c¢aligmada,
hastanelerden alinan siddet gérmiis kadinlara ait rontgen filmleri, 6zel bir teknik
kullanilarak plaga ¢evrilmistir.
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Resim 8: Rontgen Plaklar

Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/kelebek/hayat/gercek-rontgenlerden-gercek-
bir-plak-kadinlar-vardir-40104605, Erigim Tarihi: .04.09.2018

Resim 8’de oOrnekleri goriilen, kirik uzuvlarin gosterildigi bu rontgen
filmlerinden elde edilen gergek plaklarin igine ise Sezen Aksu, Niliifer, Nazan
Oncel, Zuhal Olcay, Aylin Aslim ve Rojin’in seslendirdikleri “Kadinlar Vardir”
sarkis1 agilis sarkist olarak kaydedilmistir. Ayrica tore cinayetlerinin simgesi haline
gelmis olan “Giildiinya Sarkilar1” hazirlanan plaklarin iginde yer almaktadir.
Parayla satilmayan bu plaklar, siyasi liderlere, sivil toplum orgiitlerine ve
gazetecilere gonderilmistir (“Ger¢ek Rontgenlerden”, 2016). Kadin Cinayetlerini
Durduracagiz Platformu’nun 2017 yili raporuna gore Tiirkiye’de bir yil i¢inde 409
kadin cinayete kurban giderken, 332 kadina ise cinsel siddet uygulanmigtir. 2011
yilindan itibaren her gegen yil bu sayilarda artis yasanmasi ise ayrica liziicii ve
dikkat ¢ekicidir (“Kadin Cinayetlerini Durduracagiz”, 2018). Bu bilgiler 1s18inda,
Hiirriyet’in gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk projesine bagli gerilla
uygulamanin gerekliligi ve 6nemi agikardir.

7. SONUC VE DEGERLENDIRME

Giiniimiizde global sirketlerin yayginlagmasi, iriin ¢esidini, Kkaliteyi,
bulunurlugu ve rekabeti yogunlastirmig, yalnizca gesitli ve yiiksek kalitede iiriin
sunmalari, isletmeleri rakiplerinden farklilastirmaya yetmemistir. Tiiketiciler de
satin alma kararlarinda pek ¢ok segenekle karsi karsiya kalmiglar, zamanla daha
yikksek ek faydalar saglayan firlin ve markalara meyletmeye baslamiglardir.
Piyasalardaki yogun rekabet ortami tiim kuruluglari farkli uygulamalar yapmaya,
kendilerini tiiketicilerin zihninde rakiplerinden farkli yerlerde konumlandirmaya
mecbur kilmigtir. Pazarlamanin gelisim asamalart incelendiginde, {iretim, iriin ve
satig yonlii agamalar olan ilk li¢ asamadan sonra, sayilan bu gelismelerin 1s18inda
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modern pazarlama anlayisinin ve nihayet sosyal/toplumsal pazarlama anlayisi
asamalarinin yerlestigi goriilmektedir.

Sosyal pazarlamada temel amag, hedeflenen gruplarin davranislarinda
toplum yararina olabilecek bigimde kalic1 degisimler yaratabilmektir. Bunun i¢in
kisilerde farkindalik yaratmak ve onlar1 bu dogrultuda eyleme yonlendirmek
gerekmektedir. Sirketler artan rekabet ve miisteri istekleri karsisinda, yalnizca
kendi kasalarini doldurmayi hedefleyen bir goriiniimden ¢ikip, kamu yararina
calisan, sorumlu, duyarli, gelirinin bir kismmmi faydali projelere aktaran bir imaj
konumlandirmast yapmay1 faydali bulmuslardir. Sosyal pazarlama anlayisini
benimsemeleri tam da bu ylizdendir. Bu noktada tartismali konu ise, sirket ¢ikarlari
gozetilerek yapilan bu faaliyetlerin gergek anlamda sosyal pazarlama tanimi igine
girip girmedigidir. Bir grup, ancak temel hedef kamu yarari i¢in eyleme ge¢cmek
oldugunda yapilanin sosyal pazarlama oldugunu, bunun digindaki hedefler igin
yapilanlarin ancak halkla iliskiler faaliyetleri oldugunu savunmaktadir. Bu
durumda, ger¢ek manasiyla sosyal pazarlamay1 yalnizca kamu kurumlar1 ve kar
hedefi giitmeyen sivil toplum kuruluslart gergeklestirmektedirler. Buna karsin diger
bir grup ise, kar amac1 tagiyan sirketlerin uygulamalarinin da toplumsal pazarlama
kapsaminda degerlendirildigini savunmaktadirlar. Bu baglamda etik tartigmalar
stirse de uygulamalar her gecen giin yayginlagmaktadir.

Gilinlimiizde, ister birincil hedef olarak karliligi, isterse kamu yararim
gozetsin, tlim kuruluslarin ortak hedeflerinden biri de verdigi pazarlama
mesajlarmin  hedef kitleye etkili bir bicimde ulagtirilmasidir. Reklam
mecralarindaki artig, rekabetin global boyuttaki hizi, tliketicileri her an bir
pazarlama mesajiyla kars1 karsiya birakmaktadir. Bu durumda pek ¢ok kampanya,
yeterli ilgiyi goérmeden digerlerinin arasinda kaybolup gidebilmektedir. Gerilla
pazarlama uygulamalari bu noktada hiz kazanmaya baslamistir. Gerilla
pazarlamanin temeli, verilmek istenen mesajin en carpici, en dikkat cekici,
beklenmeyen mecra ve bigimlerde hedef kitleye sunulmasidir. Boylece mesaj,
marka ya da kurum, hedef kitlenin goziinde digerlerinden ayrilacak, ilgi
uyandiracaktir. Davranigta degisiklik yaratmayi hedefleyen sosyal pazarlama
caligmalarinda ise gerilla uygulamalara siklikla yer verilmektedir.

Bu c¢alismada, sosyal pazarlamayr hedef alan kampanyalarin gerilla
pazarlama teknikleriyle hayata gegirildikleri drnekler incelenmistir. Ornekler salt
toplum yararmi Onceleyen sivil toplum kuruluslarinin gerceklestirdikleri ve
oncelikli hedefi karhlik olan 0zel sektére ait igletmelerin gergeklestirdigi
kampanyalar olarak iki boliimde incelenmislerdir. Her iki boliimde de dorder adet
ornek, calismaya dahil edilmistir.  Orneklerin seciminde, uygulamalarin ses
getiren, global 6lgekli kuruluslarin uygulamalar1 olmalarina dikkat edilmistir.
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Sivil toplum kuruluslarina ait gerilla uygulamalara 6rnek olarak Feed Sa,
War Child, World Wildlife Fund for Nature (WWF) ve Women Aid’in
gerceklestirdikleri farkindalik ve yardim amaghi kampanyalar secilmistir.
Bulunduklar1 merkezler disinda pek c¢ok iilkede temsilcilikleri ya da is ortakliklar
bulunan bu kuruluslar, yiliksek biit¢eli sosyal yatirimlara imza atmaktadirlar.
Caligmada sunulan gerilla uygulamalar, ¢ok sayida insana ulagsmis ve uluslararasi
medya kuruluslarmca da pek ¢ok habere konu edilmis projelerdir. Giiney Afrika
merkezli Feed Sa, gidaya erisim sorununa dikkat ¢eken gerilla ¢alismasinda,
market arabalarina ihtiyag sahibi cocuklarmn gorsellerinden olusan kaplamalar
yaparak vicdanlara seslenmis, savas magduru ¢ocuklar i¢in ¢alisgan War Child ise,
balonla kapli dev bir tanki ziyarete acarak savas ve ¢ocuk kelimesinin yan yana
gelmesiyle dogan aci ironiye bir farkindalik yaratmistir. WWF, diinyadaki dogal
kaynaklarin tiikkenisini kagit kullanimi tizerinden anlattigi gerilla ¢alismasinda,
umuma acik tuvaletlerin kagit havlu kutularma 06zel tasarlanmis gorseller
yerlestirerek tasarrufun veya tiikenisin insanlarin elinde olan bir durum oldugunu
carpici bir bigimde gozler Oniline sermistir. Basta kadina kars1 islenen siddet olmak
iizere aile ici siddetle miicadele eden bir kurulus olan Woman’s Aid ise, hazirlattigi
dijital ag¢ik hava panolarinda, ona her bakan yiizle birlikte gorseldeki siddet
izlerinin azaldig1 bir kadin gorselini yerlestirmis, bu farkindalik ¢aligmasini “Look
at Me” sloganiyla duyurmustur.

Calisma i¢in ticari kuruluglara ait toplumsal amagl gerilla uygulamalara
secilen ornekler ise H&M, Avon, Nestle Pure Life ve Hiirriyet’e aittir. H&M, geri
doniisiim bilinci kazandirmak amaciyla baslattigr ¢alismasini “Ben Cop Degilim”
isimli projesiyle hayata gecirmistir. Avon, meme kanseriyle savas igin
gerceklestirdigi pek ¢cok projeye ek olarak, sehir merkezlerine yerlestirilen “Sihirli
Ayna” larla her kadina giizel oldugunu hissettirecek, onlarin 6zgiivenlerini
yiikseltmeyi amaclayan, oniinde durup bakildiginda ¢esitli iltifatlar eden bir dijital
uygulama gerceklestirmistir. Nestle firmasinin alt markasi olan Nestle Pure Life,
obezite ve hareketsiz yasamin yarattigi saglik sorunlarindan ilham alarak, gesitli
yaratici gerilla uygulamalar hayata gegirmistir. Konusan (oturuldugunda kiginin
kilosunu sdyleyen) otobiis duraklar1 bu uygulamalar i¢inde en ¢ok ses getirenlerden
biri olmustur. Hiirriyet gazetesinin kadina siddet konusunda gergeklestirdigi
sosyal-gerilla uygulama ise, ger¢ek darp gorintiilerinin yer aldigi rontgen
filmlerinden elde edilen cd’lerden olusan ¢alismadir. Kirik kemik resimlerinden
olusan cd’lerin igine, Tiirkiye’nin taninmig sanatgilarinin seslendirdikleri projeye
uygun sarkilar kaydedilmis, cd’ler cesitli siyasi orglitlere, biirokratlara, medya ve
sivil toplum kuruluslarina génderilmiglerdir.

Gerek birincil hedefi firma ya da marka imajim1 kuvvetlendirmek, gerekse
salt kamu yarar1 olsun, tiim sosyal/toplumsal pazarlama projelerinin hedef alinan
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kitleye ya da soruna, pozitif yonlii bir etkisi olmaktadir. Bu pozitif etkinin alani ise,

ancak yapilan ¢alismanin duyurum giiciiyle genisletilebilir. Bu bakimdan gerilla

uygulamalar dikkat c¢ekici gorsellerle tasarlanmig yaratict ekiplerle sahnelenerek,
bu etkiyi yiikseltmekte ve projeleri hedeflerine ulastirabilmektedirler.
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