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Bölüm 14

GERİLLA PAZARLAMA ÜZERİNE BİR İNCELEME

Suat Nuri TAHMAZ1

Nilşah CAVDAR AKSOY2

Ebru TÜMER KABADAYI3

1. GİRİŞ

Pazarlama tarihinde, faaliyetler yürütülürken birçok anlayış ve yöntem be-
nimsenmiş ve uygulanmıştır. Değişen ekonomik koşullar ve tüketici beklentileri 
karşısında pazarlama yöntem ve stratejileri de bu değişimlerden payını almış ve 
yenilenmiştir. Bu bağlamda ortaya çıkan pazarlama dallarından biri olarak gerilla 
pazarlama, iş dünyasına yeni bir soluk getirmiş ve başarılı örnekleriyle pazarlama 
dünyasında yerini almıştır.

Gerilla yöntemi, kelime anlamı olarak; zayıf ve küçük olan tarafın, kendisin-
den nispeten daha büyük ve güçlü olan taraf karşısında üstünlük sağlayabilmesi 
için, dezavantajlı durumlarını avantaja çevirerek hiç umulmadık zamanlarda ve 
hiç beklenmedik silahlar ile güçlü tarafı fiziksel ve psikolojik olarak yıpratması-
na dayalı bir savaş taktiğidir (Kaya, 2011). Bu taktikten esinlenerek ortaya atılan 
ve geliştirilen pazarlama şekli de “Gerilla Pazarlama” olarak adlandırılarak küçük 
işletmelerin büyük işletmelere karşı ve hatta artık büyük işletmelerin de kullandı-
ğı bir yöntem olarak pazarlama dünyasında yer almayı başarabilmiştir (Çeltek & 
Bozdoğan, 2012). Gerilla pazarlama yöntemlerinin düşük maliyetli ve etki düzeyi 
yüksek olma özellikleri ön plana çıkmaktadır. Bu bakımdan bu yaklaşım, düşük 
bütçeli işletmelere, nispeten daha büyük işletmeler karşısında rekabet avantajı 
sağlamaktadır. Bu yaklaşımda, kârlılığı ve pazarlama faaliyetlerinin verimini art-
tırmak için sürekli yeni yöntem ve stratejiler geliştirilmektedir.

Gerilla pazarlamanın, insan beyninde karar verme sürecinin nasıl işlediğini 
anlamak, insan doğasını çözmek ve buna uygun yöntemler geliştirmek için psiko-
loji biliminden yararlandığını söylemek mümkündür (Levinson & Hanley, 2009). 
Bu sayede, muhtemel müşterileri ikna edebilecek ve onların kararlarını etkileye-
bilecek taktik ve stratejiler geliştirilebilmektedir. Gerilla pazarlamanın ortaya çı-
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• Deneyimsel pazarlama
Deneyimsel pazarlamada marka ile tüketici arasında bir bağ kurulması ve tü-

ketici ile etkileşimde bulunulması amaçlanmaktadır ve bu sayede, çok alışılmış 
reklam yöntemlerinden daha etkili bir sonuç alınması beklenmektedir (Yetiş, 
2015). Deneyimsel pazarlamada tüketicinin beş duyusuna da hitap edilmektedir 
ve bu sayede, tüketicinin hem marka hem de ürün ile interaktif bir ilişki kurması 
sağlanmaktadır (Küçüksaraç & Sayımer, 2016). Bu pazarlama taktiğinde, tüketi-
ciye sadece ürünü sunmaktan ziyade, tüketicinin ürünü deneyimlemesi ve bunun 
sonucunda tüketicinin beğendiklerinin, beğenmediklerinin, eksik bulduklarının, 
istek ve beklentilerinin anlaşılması hedeflenmektedir (Yetiş, 2015) ve bu sebeple, 
gerilla pazarlamanın kullandığı taktiklerden biri haline gelmiştir.

4. SONUÇ

Geleneksel pazarlama yöntemlerinin tüketiciler üzerindeki etkisinin giderek 
azalması, değişen ekonomik koşullar ve giderek yoğunlaşan rekabet şartları ne-
deniyle işletmeler daha az maliyetli ve daha etkili pazarlama yöntemleri arayışına 
girmişlerdir. Burada etkili bir yöntem olarak karışımıza çıkan gerilla pazarlama, 
işletmelerin bu ihtiyaçlarına cevap verir niteliktedir. Artan önemi ve faydaların-
dan hareketle, bu çalışma yaratıcı yöntem ve stratejilere sahip olan gerilla pazarla-
ma konusunda bir literatür özeti sunmayı amaçlamaktadır.

Gerilla pazarlamanın çıkış noktası her ne kadar küçük işletmelerin büyük iş-
letmeler karşısında rekabet edebilmelerinin sağlanması olsa da tüketiciler üze-
rindeki etkisinden dolayı artık günümüzde büyük işletmeler tarafından da çokça 
kullanılmaktadır. Gerilla reklamların ülkemizdeki ve dünyadaki örnekleri ince-
lendiğinde hemen hepsinin geleneksel pazarlama uygulamalarından ayrışan özel-
liklerinin olduğu görülmektedir. Aynı zamanda bu yaklaşım, öne çıkan özellikleri 
ve sağladığı faydalar ışığında hem müşteriler hem işletmeler için değer yaratmak-
tadır. Bu yaklaşımın öne çıkan özelliklerinin ve farklı türlerinin anlaşılması hem 
gelecekteki araştırmalarda bu pazarlama anlayışının araştırılması hem de iş dün-
yasındaki uygulama geliştirme çabalarında yol gösterici olacaktır.
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