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SONUÇ ve ÖNERİLER

GİRİŞ

Yarının pazarlarında tüketicilerin giderek daha fazla isteyen, daha az hoş görüp, affeden ve detaylara çok daha fazla önem veren bir yapıda olacağı beklentisi, değişen beklentilere kolaylıkla uyum sağlayabilen, yeniliklere yatkın ve hızlı karar verebilme yeteneklerine sahip küçük ve orta ölçekli işletmelerin önemini daha da artırmıştır. Küçük ve orta ölçekli işletmeler dinamik ve esnek yapılar sebebiyle ekonomik canlanma, yapısal değişim ve teknolojik uyum sağlama konusunda önemli birer ekonomik birim olarak karşımıza çıkmakta ancak pazarlama faaliyetlerindeki sorunlar nedeniyle rekabet üstünlüklerini istenilen düzeye ulaştıramamaktadırlar. Oysa günümüzde küçük ve orta ölçekli işletmeleri uzmanlaşma gerektiren sayısız iş fırsatlar beklemektedir. Bu nedenle hayal gücü, enerji, zaman ve karar verme gücü en az sermaye kadar hatta ondan bile fazla önem kazanmaktadır. Küçük ve orta ölçekli işletmeler geleceğin pazarlarında başarılı olabilmek için her şeyden önce geleceğini planlarken geçmişteki başarılı stratejilerini örnek edinmek yerine değişimler ve fırsatlar üzerinde yoğunlaşarak hayal güçlerini kullanmak zorundadırlar. Gerilla pazarlaması , özellikle küçük ve orta ölçekli işletmeler için günümüzün artan rekabet ortamında hızlı adımlar atarak pazarlardaki rekabet güçlerini artırabilmek için kullanabilecekleri önemli bir pazarlama tekniğidir.

Guerrilla terimi (“Gerilla” İspanyolca Guerra, savaş anlamına gelir). İlk defa uluslar arası sözlüğünde bu kelime Napolyon savaşlar zamanında kullanılmış. Napolyon, İspanya kral ailesini tahtından mahrum etti ve kendi ağabeyine iktidarı vermiş. Fakat İspanya milleti isyan etmiş ve silahlı isyancı takımlarına “guerrilla” ismi verilmiş. İsyan edenler Napolyon askerleriyle olan meydan savaşında başarılı olmuşlar.


Jay Konrad Levinson  gerilla pazarlamasının mucidi, amaçlı olarak askeri terminolojisine odaklanmış. Metot ve  yöntem kelimelerinin yerine alet ve silah kelimelerini kullanmış. İlk kitabının kapağını ise kamuflaj deseni süslüyor ve başarının formülü kısaca söylüyor: “Hazırlan, nişan al, ateş!”. Bu New-York doğumlusu kendi kariyerini, piyasaya sabun, kozmetik ve ayakkabı markalarını başarılı ilerleterek reklam alanında başlamış. O, müşterileri kazanmakta asgari harcama yaparak en yüksek etkiye başarıyla ulaşma fikrini olgunlaştırmış. Marlboro şirketine geçerek fikirlerini projelere aktarmış ve gerçekten büyük başarıya ulaşmış. Günümüzde şaşırtıcı olabilir ama o zamanlarda Marlboro sigarası popüler olarak dünyada 31’inciymiş ve bayanlar sigarası olarak kabul edilirmiş. Bir yıl içerisinde Levinson Marlboro markasını yalnız erkek sigarasına dönüştürmeden dünyada en popüler marka olarak yapmış ve kovboylarıyla, atlarıyla  ve Marlboro dünyasının başka örnekleriyle bugüne kadar öyle sayılıyor. Levinson’ un ilk kitabı Houghton Miffin basım evi tarafından 1984 yılında yayınlanmış ve o zamandan itibaren her ay bu konuda bülten çıkartıyor. Bugüne kadar gerilla pazarlama hakkında 41’ten fazla dilde olan 35 kitabın 14 milyon kopyası tüm dünyada satılmıştır. Bu kitaplar dünya yüzündeki MBA kursların kesin programlar sayısına girmektedir.

Jay Conrad Levinson, kendi konusunu Berkly California Üniversitesinde okutmakta ve kendi konferanslarıyla bütün dünyayı gezmekte. Gerilla Pazarlamasının kurucusunun ifadesiyle gerilla pazarlama, paranın yerine kendi enerjisini yatırma gibi geleneksel olmayan metotlarla, servet, mutluluk gibi geleneksel ve alışılmış hedeflere ulaşmadır.

1. Gerilla Pazarlaması

Gerilla pazarlaması , temelinde yaratıcılık ve hayal gücünün olduğu ve hızlı hareket kabiliyeti gerektiren bir pazarlama tekniğidir. Gerilla savaşta tehlikeyi önceden sezer. Kendisi karar verip uygular, kimse onu yap bunu yap demez. Yerel düşünüp yerel hareket eder.  Gerilla pazarlaması ; özellikle küçük ve orta ölçekli işletmelerin küçük,  periyodik ama şaşırtıcı ataklarla, piyasadaki diğer rakiplerini demoralize edip piyasalarda bir yer edinmesi prensibine dayanmaktadır. 

En basit tanım olarak geleneksel olmayan ortamlarda, beklenmedik metotlarla, minimum pazarlama yatırımları ile (hatta ekstra hiç bir yatırım yapmadan), maksimum geri dönüşlerin alındığı pazarlama aktiviteleri ve stratejileri bütünüdür, diyebiliriz gerilla pazarlama için.

Gerçekleştirilecek bu küçük ama etkili saldırılarla; fiyat indirim stratejileri,  piyasalara daha az kaliteli ama daha ucuz mal sunma veya daha kaliteli, daha pahalı mal sunma stratejileri, ürün farklılaştırma stratejileri, servis stratejilerinde farklılaşmalar ( eve teslim vb ), tüketiciyle direkt temas kurma,dağıtımda yenilik/ etkinlik stratejileri, ilgi çekici, şaşırtıcı , karşılaştırıcı yoğun reklam kampanyalar ,  üründe yenilik stratejileri, pazarlarda hedef şaşırtma (malı geçici bir süre tamamen piyasadan çekme veya malı piyasaya yığma) gibi değişik taktikler kullanılabilmektedir.

Pazarlama ve rekabet alanındaki Amerikalı gurular Al Rice ve Jack Traut gerilla pazarlamasını küçük şirketler için “devler yaşadığı yer yüzünde” ayakta kalma taktik vasıtası saymaktadırlar. Aynı zamanda “yalnız sizin şirketinizin ölçüsü değil, rakiplerinizin ölçeği de önemlidir. Pazarlama savaşında başarının anahtarı, taktiği kendi şirketinize değil rakiplere göre kurmak lazım”. İngiltereli pazarlama uzmanı Tim Ambler böyle bir formulasyon çıkarmaktadır: “Gerilla pazarlaması, çatışma paradigmasının en yararlı çabasıdır, ve ona göre başarının temel faktörü, yerel halkın (tüketicinin) güvenini kazanmak; kaynaklar, üretimin rentabilitesine ulaşmaya kadar tutumlu olarak kullanılmakta; tam zamanında vuruş yapmak için güvenilir bilgi ve sabır gerekmektedir.” 

Webster’s New Collegiate Sözlüğü (1992) gerillayı şöyle tanımlamaktadır: Bağımsız bir grup tarafından yapılan düzenli olmayan savaş. Kotler’e göre ise (1997) gerilla savaşı hasmın farklı bölgelerine fasılalarla, ufaktan ufaktan saldırmaktır. Amaç hasmın moralini bozmak, rahat vermemek ve sonuçta sürekli elde tutunabilecek bir bölgeyi sağlama almaktır

2. Gerilla Pazarlaması sadece KOBİ’ler için midir?

Her satış, şirketin başka şirketle yapılan her sözleşmesi, pazarlamanın öğesidir. Gerillada formül, satış, pazarlamanın parçasıdır ve pazarlama satışı kontrol etmektedir. Pazarlamanın klasik stratejisinde şirketlerin çoğu, kendi satış bölümlerinin çalışmalarının konkre parametrelerini ölçme öneminin kavramamakta. Her gün sizin satış işletmecileriniz ne kadar telefon araması yapar? Ne kadar arama yeni müşterilere adanmakta ve kaçı mevcut müşteriler içindir? Şirketlerin çoğu bu sorulara cevabı yoktur. Gerilla Pazarlamasında durum farklıdır. Burada herşey satış, gelir ve müşteri ilişkisi çerçevesinde kurulmakta.

Gerilla Pazarlaması başlangıçta büyük olmayan şirketler için yaratılmıştı. Ve onlara finanssal ve reklam fırsatları küçük şirketlerin fırsatlarıyla kıyaslanmayacak olan büyük şirketlerle mücadelede ücretsiz metotların kullanmayı mümkün kılmakta. Fakat bu stratejini büyük şirketler de kullanmaya başlıyor. Günümüzde böyle durum var ki, Avrupalı Guerilla Marketing İnternational şirketinin müşterilerinin 60%’ı, küçük ve orta işletmeler, v 40%’ı büyük şirketlerdir. Training programlarında ise bu oran 80% ve 20%. 80%,  büyük olmayan şirketlerin işgörenleridir, çünkü böyle şirketler personel eğitimine yatırım yapmak için hazırdırlar. Büyük şirketler ise hala fazla kendine güvenmiş ve kendi pazarlama stratejilerinin değişme ihtiyacını duymamaktadırlar. Fakat eğer onlar kendi pazarlama bölümünün faaliyetlerini iyice analize etmeye, işlerinin auditini yapmaya başladığında onların işinin çoğunun gelir getirmediğini bulmaktadırlar. Pazarlama bölümlerinin çoğu zarar verici ve gelir oluşturmanın merkezi değildirler. Ve bu da geleneksel pazarlamanın kusurudur.
Dünya, yirminci yüzyılın ikinci yarısında itibaren bilgisayar ve iletişim teknolojilerinin hızla gelişmesi ve birbiriyle bütünleşmesiyle, yeni bir döneme girmiştir. Bu dönemin etkilerini hemen her alanda hissettirmesi sonucu, yaşanan bu gelişmelerin yorumlanması Yeni ekonomi (new economy) denilen kavramın ortaya çıkmasına neden olmuştur. Amerika’nın önderliğinde gelişen ve tüm dünyayı etkisi altına alan yeni ekonomi dalgası , işletmeleri yeniden yapılanmaya zorlamaktadır. Bu yeni ekonomik düzende ayakta kalmaya çaba gösteren küçük ve orta ölçekli işletmelerin değişimlerden faydalanabilmesi, özellikle kendilerini ve stratejilerini değiştirmekle mümkündür.  Bu gelişmelerle birlikte imalat sanayinde faaliyet gösteren işletmelerin % 99’unu küçük ve orta ölçekli işletmelerin oluşturması , imalat sanayinde çalışanların % 61’inin küçük ve orta ölçekli sanayi işletmelerince istihdam edilmesi ve yaratılan toplam katma değerde ise küçük ve orta ölçekli sanayi işletmelerinin payının % 27.3 olması küçük ve orta ölçekli işletmelerin ülkemizin gerek sosyal gerekse ekonomik dokusunda önemli bir yer işgal ettiğini göstermektedir..

Katma değer ve istihdam yaratıcı etkileri oldukça önemli boyutlarda olan küçük ve orta ölçekli işletmelerin; daha az yatırımla daha çok üretim ve ürün çeşitliliği sağlayabilmesi, daha düşük yatırım maliyetleriyle istihdam imkanı yaratmaları , talep değişikliklerine ve çeşitliliklerine daha kolay uyum gösterebilmeleri, teknolojik yeniliklere daha yatkın olmaları , büyük sanayi işletmelerinin vazgeçilmez destekleyicisi ve tamamlayıcısı ve demokratik toplum ve liberal ekonominin ana sigortasıdır.  ABD’de son 10 yılda, her yıl 750.000’nin üzerinde yeni küçük ve orta ölçekli işletme açıldı fakat bunların % 62’sinin en geç dört yıl içerisinde başarısızlık nedeniyle faaliyetlerine son vermek zorunda kaldığı bilinmektedir.  Girişimcilerin zararlarının yanı sıra hükümetlerin vergi kayıpları , işsizlik oranlarındaki artışlar gibi etkiler ulusal ekonomiyi de olumsuz yönde etkilemektedir. Kapanmaların nedeni olarak ; zayıf finanssal planlama, zayıf pazarlama yönetiminin ortaya çıkması küçük ve orta ölçekli işletmeler üzerine yapılan bütün çalışmalarda pazarlamanın önemini ortaya koymaktadır. İşte bu nokta da küçük ve orta ölçekli işletmelere yardımcı olabilecek ve fazla maliyetli olmayan etkili bir pazarlama tekniği olarak Gerilla Pazarlaması önerilmektedir. 

3. Gerilla Pazarlamasının Temel Avantajları ve Niş Pazarı

Levinson (1984) gerilla pazarlamanın iki önemli unsurundan söz etmektedir. Bunlar ‘etkinlik’ ve ‘azlık, yoksunluk’tur. Sonuç olarak, gerilla pazarlaması büyük işletmelerin neredeyse hiç bilmedikleri bir şeydir, büyük işletmeler büyük paralara sahip olmanın faydasını görürler. Kotler’e göre (1997) normalde gerilla muharebesi küçük işletmelerce ve büyük işletmelere karşı yapılır. Tıpkı Davut peygamberin Goliath’a sapan taşıyla saldırması gibi. Biz bu saldırıyı gerillaların gorillere saldırısı olarak isimlendireceğiz, gerillalar küçük işletmeleri ve goriller de büyük ortaklıkları ifade edecek.

Kitle pazarlaması ile niş pazarlama arasındaki fark bir örgütün felsefesindeki farklılıklar ile açıklanabilir. Kitle pazarlamacılar merkezden yönlendirilir ve bürokratiktir, ki bu da esnek olunamaması anlamına gelir. Eğer işletme büyükse, niş pazarlamacılar stratejik işletme birimleri aracılığı ile merkezden uzaklaşma eğiliminde olurlar. Eğer işletme küçükse pazarın bir bölümüne yoğunlaşma eğilimi görülür. Pazara yoğunlaşarak, sezgisel karar verme mümkün olur ki sezgisel kararlar esnekliktir, pazara cevap verilebilir. Üçüncü Dalga isimli kitabına Toffler (1980), işletme kimliği krizinin bir parçası olarak, küçülen toplumlardan bahsetmektedir. Toffler’in ifadesine göre, işletmenin uğruna oluşturulduğu kalabalık toplum şimdi küçülmeye başlamıştır. Sadece bilgi, üretim ve aile yaşantısı değil aynı zamanda pazarlar ve iş gücü pazarı da daha küçük ve daha çeşitli parçalara bölünmektedir. Bölünmenin başlangıcı ise, sürekli değişim ve uygulaştırma gerektiren küçük pazarlara hayat vermiştir.

Kitle pazarlamanın aksine niş pazarlamayı destekleyen bir görüş de daha yüksek karlılık sağlanmasıdır. Neden niş pazarlama karlıdır? Bunun ana sebebi şudur: Pazarı nişlere bölen işletme, hedef müşteriyi öyle iyi tanımaya başlar ki müşterinin ihtiyacını bu pazarda hasbelkader faaliyet gösteren rakiplerinden çok daha iyi bir şekilde karşılar. Sonuç olarak, niş pazarlamacı yarattığı katma değere dayanarak maliyetlerinin üzerine daha yüksek bir kar marjı kazanırken, kitle pazarlamacı daha fazla satış hacmi elde eder.

Çoğu küçük işletme niş pazarlama stratejisi uygulayıp, kendilerinden büyük rakiplerine mühim kayıplar verdirebilir. Bu başarı, büyük işletmelerin göz ardı ettiği ya da kötü hizmetler sunduğu müşterilere yakın olmaktan doğar. Pavitt’e (1989) göre, pek çok niş pazarlamacı yenilikler yapar, süreçlerinde uzmanlaşmıştır ve müşterinin özel gereksinimlerini teknoloji ile uyumlaştırma yeteneğine sahiptir. Diğer bazı niş pazarlamacıları ise hizmette uzmandır.

Gerilla pazarlamanın temel avantajlarını biri pazarlama metotlarının daha çeşitli takımı ve daha az maliyet. Gerilla Pazarlaması yaklaşık 100 pazarlama metotlarını sunmakta ve onların 62’si büsbütün ücreti yoktur. Bu da gerilla pazarlamanın temel metodu reklama saylan geleneksel pazarlamanın yanında temel avantajıdır. Ayrıca geleneksel pazarlama genel olarak müşterilerin fikir ve deneyimlerine dayalıdır. Gerilla Pazarlama tümden/temelli farklı çalışır. O, daha fazla insan hakkında doğal bilimlere dayalıdır ve kendi işinde çoğu zaman  psikoloji, fizyoloji, NLP metotlarını kullanmakta, kısaca insan doğası hakkında modern bilim bilgilerini.

Guerilla Marketing İnternational şirketinin hem klasik hem de gerilla pazarlamayı kullanan müşterileri de var. Gerilla Pazarlama ucuz ve tamamen ücretsiz pazarlama faaliyetlerine yöneldiği için, onu kolayca klasik pazarlamayla birlikte kullanılabilir. Onlar geleneksel pazarlamayı reddetmiyorlar. Geleneksel pazarlamada hala doğru olan unsurlar çoktur. Örneğin Klasik (geleneksel) pazarlamanın karlılığa, ölçmeye odaklanma tarafı var, ve bu gerilla pazarlama için de geçerlidir. Gerilla pazarlaması klasik pazarlamanın doğru içeriği olanlarını içermektedir ve geleneksel pazarlamanın şemalarını daha iyi yapmakta ki, onlar daha etkili ve daha karlı olmakta.

4. Gerilla Pazarlama Metotlarının Temeli

Paul Henley, Jay Levinson’la birlikte Gerilla Marketing Revolution kitabını yazmışlar  ve aktüalitesini kaybeden herşeyi kaldırmaya çalışmışlar. Ve o kitapta temelinde Neural Linguistıc Programing (NLP) paradigması olan yeni pazarlama metotlarını geliştirmişlerdir. NLP, insanlar arasındaki etkili komünikasyonun temelidir. NLP metotlarının kullanımının örneği olarak reklamda ve pazarlamadaki vizualizasyon araştırmaları verilebilir. Reklam malzemeleri içgüdüsel olarak vizualizasyon, yani insanların aklında ses ve görüntü suretini oluşturma peşindedir, çünkü bu potansiyel müşteriyi çekmenin en etkili metotlarının biridir. Onların yöntemi, daha önceki yöntemlere göre vizualizasyon efektini içgüdüsel değil düzenleri katarak bilinçli olarak kullanmayı mümkün kılmakta. Buradaki “sır”, vizualizasyon oluşturmak için özel dilbilimsel bünyelerin kullanılmasındadır. 

Paul Henley, Jay Levinson’la birlikte Gerilla Marketing Revolution kitabını yazmışlar  ve aktüalitesini kaybeden herşeyi kaldırmaya çalışmışlar. Ve o kitapta temelinde Neural Linguistıc Programing (NLP) paradigması olan yeni pazarlama metotlarını geliştirmişlerdir. NLP, insanlar arasındaki etkili komünikasyonun temelidir. NLP metotlarının kullanımının örneği olarak reklamda ve pazarlamadaki vizualizasyon araştırmaları verilebilir. Reklam malzemeleri içgüdüsel olarak vizualizasyon, yani insanların aklında ses ve görüntü suretini oluşturma peşindedir, çünkü bu potansiyel müşteriyi çekmenin en etkili metotlarının biridir. Onların yöntemi, daha önceki yöntemlere göre vizualizasyon efektini içgüdüsel değil düzenleri katarak bilinçli olarak kullanmayı mümkün kılmakta. Buradaki “sır”, vizualizasyon oluşturmak için özel dilbilimsel bünyelerin kullanılmasındadır. 

5. Gerilla Pazarlaması ve Yaratıcılık

Bir çok yönetici ürettiği mal veya hizmet için yaratıcılık gerekmediğini veya yaratıcılığın kendi işi olmadığını düşünür. Oysa üretilen mal veya hizmetin sıradanlığı birisinin o işi sıradan bir biçimde yapmasını gerektirmez. Yaratıcılık hem üretim, hem tanıtım, hem satış hem de satış sonrası aşamaların tümünde gereklidir. Eğer işletme piyasada kural koymak, rakiplerin bir adım önüne geçmek ve rakiplerden daha fazla para kazanmak istiyorsa mutlaka yaratıcı olmak zorunda. Son zamanlarda çarpıcı bir görsellik veya sivri bir fikir bulmakla eşdeğer bir pazarlama yöntemi gibi algılanmaya başlanan gerilla pazarlama da aslında tüm bu süreçleri kapsayan bir yaratıcılık faaliyetinden başka bir şey değil... 

Yapılan işte daha fazla katma değer yaratacak yolları bulmak şirketin elinizdedir. ABD'de ilköğretim çağındaki çocuklar üzerinde yapılan bir araştırmaya göre çocukların çok büyük bölümü, bilgisayarın kendinden daha akıllı olduğunu düşünüyormuş. Yukarıdaki gibi düşünen büyüklerin ruh hali de aslında bundan daha farklı değil. Yaptığı işe bakıp, “bu işte yaratıcılık gerekmiyor” dediğildiğinde zaten bir makine ile aynı iş yapılıyor demektir. Standart bir makine yalnızca programlandığı işleri yerine getirir ve hareketleri tekrarlar. Daha gelişmiş makineler ise belirli durumlar için kendisine verilmiş algoritmalar içinden en uygununu seçer. Ama aynı durumla karşılaştığında seçimi de aynı olacaktır. Peki ne zamana kadar? Bir insan ona yeni algoritmalar yükleyene kadar...

 İşte iş yaşamında bir çok kişinin davranış modeli de tam buna benziyor. Programlanmış gibi belirli durumlar karşısında hep aynı tepkileri veriliyor. Önceden beyne yazılmış kalıpları tekrarlamak çok kolaya geliyor. “Şimdi müşteri A derse B hareketini yapmam gerekir” deniyor ve tüm A isteklerine B hareketiyle karşılık veriliyor. C'leri D'leri veya bunların kombinasyonlarını akıldan bile geçmiyor. Peki ne zamana kadar? Biraz yaratıcı biri çıkıp da A isteği karşısında C yanıtını verene kadar. C'yi gördüğümüzde de beynimizden vurulmuşa dönüp “vay be” diyoruz ve bu sefer de C'nin peşinden gidip hep C'yi tekrarlıyoruz. Tıpkı programlanmış makineler gibi.

Peki, ilk yapmanın ve sonra yapmanın ne farkı var diyebilirsiniz. Farkı, aynı iş için daha yaratıcı çözümler geliştiren kişiler, hem piyasanın kurallarını belirler hem de daha çok para kazanır. 

Tekrar altını çizelim, yaptığınız işin basit ya da sofistike olmasının ya da mal veya hizmet üretiyor olmanızın daha yaratıcı olup olmamanızla hiçbir ilgisi yoktur. Pazarlamanın hem üretim, hem tanıtım hem satış, hem de satış sonrası aşamalarında daha yenilikçi ve yaratıcı çözümler ortaya çıkartılabilir. 

Rakiplerin öncelikle yeniliği bulması, daha sonra bunlara karşı önlem almayı düşünmesi, daha sonra bir karar alması ve o kararı uygulaması gerekecektir. Bu sürecin kesintisiz işlediği varsayılsa bile ilk hareketi yapan daha fazla müşteri ve para kazanmıştır demek. Rakipler onu taklit ettiğinde o elindeki daha fazla para ve müşteriyle bir başka fikir geliştirmeye daha yakın olacaktır. Böylece o hep bir adım önde giderken rakipler onun arkasından gelecektir. 

Gerilla pazarlama denildiğinde çoğu kez bunun çarpıcı bir görsellik veya sivri bir fikir bulmakla eşdeğer olduğu düşünülüyor. Ancak Levinson'ın da dediği gibi gerilla pazarlama belirli bir aksiyon, bir kerelik bir parlama değil, bir süreçtir ve özellikle de yaratıcılığa dayanan bir süreçtir. 

6. Gerilla Pazarlaması Prosesi

Küçük ve orta ölçekli işletmelerin; gerilla stratejisini kullanarak başarıya ulaşması için atması gereken ilk adım işletme içerisinde pazar, ürün, rakipler,  reklam ve medya konusunda geniş bir bilgi taban oluşturulmasıdır. Bunun arkasından atılması gereken ikinci adım ise; işletmenin rakiplerinden farklı olarak önerebilecek, yapabilecek farklılıkların bir listesinin çıkartılarak bir pazarlama stratejisinin belirlenmesidir. Bu liste içerisinde özellikle işletmeye rekabet gücü kazandıracak faktörleri ön plana çıkartmak gerekmektedir. Strateji belirlenirken hedef pazar da net bir şekilde tanımlanmalıdır. 

Üçüncü adım ise; pazarlama silahının seçilmesidir. Bu belirlenirken işletmeyi başarıya götürecek hedefler üzerinde yoğunlaşarak, çalışanlara da danışılmalıdır.  Daha sonraki aşamalarda ise; pazarlama yöneticisi tarafından bir gerilla pazarlama takvimi hazırlanarak, bu takvimde öncelikler, acil girişimler ve karar verme zamanları belirlenerek, bir pazarlama partneri seçilmelidir.  Bu aşamalarda dikkat edilmesi gereken en önemli husus; bütün silahları aynı anda kullanmamaya özen göstermek ve rakiplerden gelebilecek karşı saldırılara karşı her an hazırlıklı olmaktır. Bu saldırılar karşısında zaman zaman işletme sahipleri paniğe kapılıp pazarlama planlarından geri adım atıp, planda değişiklik yapmaya başlamaktadırlar. Ancak böyle bir durumda planda ve takvimde değişikliğe gitmek yerine, dikkatli davranıp paniğe kapılmamak gerekmektedir. 

Piyasalarda bu tür davranış modelini benimseyip başarıya ulaşan çok sayıda örnek mevcuttur.  Son aşama ise karşı ataklara geçilmesidir. Burada önemli olan gerçekleştirilecek atakların bütün alanlarda eşit şekilde gerçekleştirilmesi ve sonuçlarının sürekli gözden geçirilmesidir. Kullanılacak silahların seçilirken bunların her birinin sağlayacak yararlar listelemek, bir öncelik sırası yapmak, silahları kullanacak kişileri seçip zamanlamayı iyi yapmak, kaliteyi, hızı değeri birlikte sağlamak çok önemlidir.

Gerilla pazarlamasında işletme ismi seçimi çok önemlidir. Negatif,  kompleks olmayan, yapılacak işe, amaca, misyona uyum sağlayabilen bir isim olmalıdır. İşletme yerleşim yeri de çok önemlidir. Ulaşım, yoğunluk, rekabet ortam , hedeflenen kitleye yakınlık, maliyetler, beklenen getiri gibi genelde bilinen faktörler mutlaka değerlendirilmelidir.

7. Gerilla Pazarlamasına ait riskler

Burada riskler çok az, çünkü gerilla pazarlamanın metotlarının çoğu fazla maliyet gerektirmemekte. Ayrıca kullanılan metotların hepsi sonucun ölçüsünü ve bilimsel planlamasını gerektirmekte. Her gönderilen e-mail, her yapılan arama, satın alma denetlenmekte. Geleneksel pazarlamada büyük ölçüde herşey ölçülmemekte. Gerilla Pazarlamada herşey ölçülmekte.

8. Gerilla Pazarlamasında Önemli Unsurlar

Gerilla pazarlamasının işleyişi içerisinde girişimci, zamanın önemi, gerilla reklamcılığı ve gerilla rüşvetlerinin önemi üzerinde durulması yararlı olacaktır.

8.1. Girişimcilik

Gerilla pazarlamasında girişimcinin başarısı için bazı noktalar özellikle önemlidir. Bu aç dan gerilla girişimci birleşme odaklı olmalıdır. Pazarlama çabaların , üretim becerilerini, bilgiyi, etkinliğini arttırma ve maliyeti düşürme yönlü olarak sürekli kullanılıp gerektiğinde kısa süreli ve geçici olarak diğer işletmelerle de paylaşmayı bilmelidir. Stresi bir benchmark olarak kullanmalı , stres hissettiği zaman bir şeylerin yanlış gittiğini bilmelidir. Düzenlemeler stresin kaynağını ortadan kaldırmaya yönelik olmalıdır. Yıpratıcı bir telaş içinde olmamalı bunun kaliteyi bozmasına izin vermemelidir. Çalışma takviminde bir denge unsuru olarak çalışma zamanı kadar serbest zaman da önemsenmelidir. Planlama da çok önemlidir. Nerede bulundu unu, nereye gideceğini nereye varacağını çok iyi hesaplamalıdır. Geçmişin farkında, geleceğe açık ama güne odaklı olmalıdır.  Değişime uyumlu olmalı , esnekliğe, gelişmeye açık olmalı , büyümeden ziyade sonuçlara, hacim ve büyümeden çok karlılığa, dengeye, kaliteye yaşamaya değer vermelidir. Sürekli öğrenmeyi hedef almalıdır, güvenilir olmalı , çevresine de güven duymalı , ortaklarından, çal anlardan, müşterilerden, tedarikçilerden yardım almalıdır. İşine duyduğu sevgi ve heyecan çalışanlarına hatta müşterilerine yansıtmalıdır. 

8. 2. Zaman

Gerilla pazarlamasında zamanlama çok önemlidir. Zamanın etkin kullanım , boşa harcanmaması , zamanında hedefe varma, zamanından önce veya sonra ortaya çıkmama, zamana uyum gerekmektedir. Bu konuda bir kaç öneri verilebilir:

Pazara girişe hazır olunmadan, pazarlama süreci tamamlanmadan çok erken ortaya çıkılması pazarın erken beklentiye sokulması ve arandığında bulunamama başarısızlık getirecektir. Pazara giriş sürecinde uygun zamanlamada gazete, TV haberleri büyük yarar sağlayacaktır. Tüketici talepleri, siparişleri, sorunlar , şikayetleri anında cevaplamalıdır, tüketici için günümüzde zaman her zamankinden daha kıymetlidir. Ancak hız sağlanırken kalite ve ekonomi göz ardı edilmemeli, hepsi birlikte sağlanmalıdır. Yerine ulaşmayan tele-pazarlama çabaları zaman ve çabanın boşa harcanmasıdır. Bu açıdan hedeflere hangi zamanlarda daha rahat ulaşılabileceği iyi tahmin edilmelidir. İşyerleri için 11:00, evler için 18:00 iyi bir zamanlama olabilir. Postaların, salı , çarşamba, perşembe ulaşmasını sağlamak,  hafta başı ve hafta sonunun sıkışıklığı arasında gözden kaçmaya engel olacaktır.

Güncel olaylar iyi takip etme, içinde bulunulan alan çok iyi gözlemleme, anında uygun çözümler getirme açısından çok önemlidir. Kısıtlı bütçelerle yoğun rekabet altında başarı çok dikkatli olma ve diğerlerinden hızlı hareket etme ile mümkündür.
  

8.3. Gerilla Pazarlamasında Reklamcılık

Guerrila Marketing İnternational şirketinin Avrupa’daki Başkanı, konuşmalar yaparken onlar tarafından analize edilmiş bazı televizyon reklamlarını örnek vermektedir. Bazen aşırı pahalı olarak  o reklamların üretim ve yayınlanması şirketlere milyonlarca dollar maliyetine gelmiş ve bazıları  prestijli ödüller bile almış ve uzmanlar onları, reklam yaratıcılığının mükemmel örneği olarak vermektedirler. Fakat ekonomik açısından bu reklamlar zararlıdır, şirketler onlar için para kaybettiler ya da hiç para kazanmadılar. Bu örnek gösteriyor ki, pazarlamaya hala sanat gibi bakılıyor, fakat pazarlama aslında bakılırsa pozitif bilimidir, psikoloji, fizyoloji ya da ekonomi gibi.

Gerilla reklamcılığında ilk yapılacak şey reklamın amacın ortaya koymak, ikinci olarak amacımızı gerçekleştirmenin ortaya çıkaracağı temel yararı iyice vurgulamaktır. Reklamın direkt olarak hedef alacağı kitlenin iyi belirlenmesi, bu kitlenin özelliklerine göre net olarak ne yapılacağının iyi vurgulanması , reklamın gerektirdiklerinin belirlenmesi, bütçesinin ortaya konulması gerekmektedir.  

Reklamın önemi açıktır. daha önce de vurgulandığı gibi pazar sürekli değişmekte, yeni aileler, yeni yaşam biçimleri pazar farklılaştırmaktadır. İnsanlar reklam bombardımanı altındadır. Yapılan bir araştırma haftada bir kez olmak üzere 13. hafta gösterimde olan reklamın 13. haftanın bitiminde kitlenin % 62 si tarafından hatırlanırken, bir ay sonra % 32 ye, 1.5 ay sonra ise % 20 ye düştüğünü göstermektedir. 

Sürekli ve etkili reklamcılık yaratıcılık gerektirmektedir.  Pazarlama ve reklam başarıya ulaşma ve sürdürmenin temel amacıdır az sayıda istisnalar dışında insanlar işletmeler söylemedikçe onların varlığından haberdar olmazlar. İnsanlar para harcarken onlara size yönelmeleri için iyi gerekçeler sunmuyorsanız para başkalarına gidecektir.  Masa üstü yayıncılık, lazer baskı veya yayınlar, TV, web siteleri, Internet,  faks, e-mail. Gerilla pazarlamacılarının daha rahat kullanabileceği gereçlerdir.  Geleneksel tutundurma gereçleri, yazılı medya, gazete ve dergiler, radyo-TV,  billboard ve posta genellikle daha pahalı araçlardır. Ancak amaca uygun olarak iyi planlama ile onlarında daha iyi kullanımın sağlamak mümkündür.

8.4. Gerilla Başlıkları

Gerilla pazarlamasında, ilk izlenim çok önemlidir, başlığın kalitesinin, geri kalan pazarlama çabasının başarısında kapının yüzünüze kapanmasında yada içeriye davet edilme de hayati bir öneme sahiptir. Bunlarda başarılı olabilmek için başlıklar açık ve direkt olmalı, müşteriye bir fikir aktarmalı ve daha fazlasını öğrenmek için merak uyandırmalıdır. Haber tarz başlıklar heyecanlandırıcı sözcükler, delilli, ispatlı bir giriş , övünülen farklılaştırıcı yönlerin öncelikle duyurulması , özellikle parasız denemelerin ön plana çıkarılması , nasıl, neden,  niçinler, güçlü ve tek kelimeli başlıklar, ilanlarda ve basında büyük harf, ayrıcalıklı yaz karakterleri, müşterileri geç kalmamalar için uyarma vb. Başlık tüketiciyi cezbe derse arkası gelir.

Başlığın yanı sıra tüketiciyi etkilemede yazılan mesajlarda kullanılan kelimelerin doğru seçimi de çok önemlidir. Bir çok küçük işletmeci daha büyük işletmelerin profesyonel yardımla hazırladıkları broşürler, tanıtımlar, reklamlarla baş edebilmek için yazımda da kendilerini geliştirmelidirler. Yazımda doğruluk,  açıklık, anlatılmak isteneni net olarak ifade etme, karışıklığa yol açmama, mümkün olduğunca küçük alanda en etkin kelimelerle kendini ifade etme, kişisel ve sıcak bir ifadeyle ilişki kurmaya çalışma başarıya yardımcı olacaktır. 

8.6. Gerilla Pazarlaması ve Internet

Internet ve teknolojideki yeni gelişmeler gerilla pazarlamasın kolaylaştırmaktadır.

Ancak yeni gelişmelerden yararlanırken; onların kapasitelerini,  kullanımların , ihtiyaca uygunluklarını , maliyetlerini iyi değerlendirmek gerekir.  Yöneticiler iyi araçlar seçerek etkinliklerini ve verimliliklerini arttırabileceklerdir.

Küçük ve orta ölçekli isletmeler için özellikle internetten yararlanma, pazara seslerini duyurmada büyük işletmelerle aynı ölçekte rekabet şansı vermektedir. Internet ürün ve hizmetlerin hem yerel hem ulusal hem de uluslararası düzeyde en etkin ve finanssal açıdan en uygun şekilde pazarlanmasın sağlamaktadır. Özellikle ilginç ve faydalı bilgilerin yer aldığı orijinal web sayfalar küçük işletmelere büyük avantajlar sağlayabilmektedir. 

8.7. Rekabet

Pazarlama ve rekabet alanındaki Amerikalı gurular Al Rice ve Jack Traut gerilla pazarlamasını küçük şirketler için “devler yaşadığı yer yüzünde” ayakta kalma taktik vasıtası saymaktadırlar. Aynı zamanda “yalnız sizin şirketinizin ölçüsü değil, rakiplerinizin ölçeği de önemlidir. Pazarlama savaşında başarının anahtarı, taktiği kendi şirketinize değil rakiplere göre kurmak lazım”. İngiltereli pazarlama uzmanı Tim Ambler böyle bir formulasyon çıkarmaktadır: “Gerilla pazarlaması, çatışma paradigmasının en yararlı çabasıdır, ve ona göre başarının temel faktörü, yerel halkın (tüketicinin) güvenini kazanmak; kaynaklar, üretimin rentabilitesine ulaşmaya kadar tutumlu olarak kullanılmakta; tam zamanında vuruş yapmak için güvenilir bilgi ve sabır gerekmektedir.” 

9. Gerilla Pazarlamasının Geleneksel Pazarlamadan Farklılıkları

Alışılagelmiş pazarlama anlayışının dışına çıkan Gerilla Pazarlama yöntemini geleneksel pazarlamadan ayıran 20 fark bulunduğunu söyleyen Levinson, bu farkları şöyle sıralıyor:

1- Geleneksel pazarlama der ki; pazarlama için para yatırman gerekir. gerilla der ki; paran varsa yatır, ama önemli olan para değil, enerji ve hayal gücüdür. 

2- Geleneksel pazarlama insanların aklını karıştırır mistik bir hava yaratır, gerilla ise açık seçik gerçekleri anlatır. 

3- Geleneksel pazarlama büyük iş dünyasına yöneliktir, gerilla pazarlama ise küçük işletmelere yöneliktir.

4- Geleneksel pazarlama performansı satışla ölçer, gerilla ise karlılığı ön plana çıkartır. Gerilla için önemli olan kar etmektir.

5- Geleneksel pazarlama deneyim ve yargılar üzerine kuruludur yani tahmindir. Oysa gerilla psikoloji ve insan davranışları üzerine odaklıdır. Çünkü gerillanın tahminle kaybedecek zamanı yoktur. Gerilla satın alma kararlarının yüzde 90'ının bilinçaltıyla verildiğini bilir. 

6- Geleneksel pazarlama birden fazla işe aynı anda girer, gerilla ise önce işini yönet, işine odaklan ve ondan sonra başka işe giriş der.

7- Geleneksel pazarlama çizgisel olarak işini büyütmeni söyler. Oysa gerilla pazarlama geometrik artışla işi büyütmeye yöneliktir. Her müşteri için daha fazla işlem yapmak bunun bir parçasıdır. Diğer yöntem ise müşterinizin akrabalarını, arkadaşlarını işin içine katmaktır.

8- Geleneksel pazarlama önemli olan satıştır der ve satış sonrasında müşteriyi unutur. Gerilla ise müşteriyi her zaman takip eder ve onu asla kaybetmez.

9- Gerilla pazarlama rakiplerle çok ilgilenmez. Gerilla, “rakipleri unut, senin gibi standardı olanlara bak ve onlarla işbirliği yap” der.

10- Geleneksel pazarlama insanlara der ki; “hizmetimin veya malımın faydalarını satın al!” Oysa gerilla insanların problemlerini bulmak ve çözmek üzerine odaklanmıştır.

11- Geleneksel pazarlama her zaman “ben” der. Her şeyi bunun üzerine kuruludur. Ama gerilla “sen” der. Gerillanın her şeyi; broşürü, ilanı, web sitesi vb. hep müşteriyle ilgilidir.

12- Geleneksel pazarlama “ne satabilirim” der. Gerilla ise “müşteriye ne verebilirim” diye sorar. Geleneksel pazarlama almak-satmak üzerine kuruludur. Oysa gerilla “müşteriye ne verirsem onun işine yarar” diye düşünür.

13- Geleneksel pazarlama reklam, PR gibi geleneksel yolların her zaman işe yaradığını düşünür ve bunlardan birine inanır. Oysa gerilla pazarlama bunların birinin değil hepsinin birden işe yaradığını düşünür. “Bunların bileşimi işe yarar” der. 

14- Geleneksel pazarlama ayın sonunda gelen faturalara bakar, gerilla ise ilişkilere bakar. Bu ay kimlerle ilişki kurduk diye sorar.

15- Geleneksel pazarlama teknolojiye pek fazla önem vermez, gerilla ise teknolojiyi sonuna kadar kullanır.

16- Geleneksel pazarlama büyük grupları hedef alır. Gerilla ise küçük grupları ve kişileri hedefler.

17- Geleneksel pazarlama bilinç dışını hedefler ve küçük detaylara önem vermez. Oysa gerilla pazarlama bilinç altını hedef alır ve detaylara önem verir. Telefonla konuşma biçimi veya insanları ziyaret şeklinin önemli olduğuna inanır.

18- Geleneksel pazarlama yalnızca pazarlama tanıtımı ile satış yapabileceğine inanır. Oysa gerilla pazarlama satıştan önce rıza almaya önem verir. Önemli olan insanlara çok fazla pazarlama malzemesi göndermek değil, bu malzemeleri göndermek için insanların rızasını almaktır. Satışa değil rızaya odaklanmak önemlidir. Bu durumda sizin malınızı almak isteyenler ihtiyaçları olduğunda ellerini kaldırıp sizi çağırırlar. 

19- Geleneksel pazarlama “monolog” tur, gerilla pazarlama ise “diyalog” tur. Gerilla her zaman bir sen söyle bir ben söyleyeyim der.  

20- Geleneksel pazarlama bir avuç pazarlama yöntemi kullanır. Gerilla pazarlamada ise kullanılabilecek 100 ayrı silah vardır ve gerilla bunların içinden seçim yapıp bileşkesini kullanır.Bu 100 silahın 62’si ise tamamen bedavadır.

SONUÇ ve ÖNERİLER

Sonuç olarak küçük ve orta ölçekli işletmelerde gerilla pazarlamasını uygulayabilmek için öncelikle bazı temel kavramlar üzerinde odaklanmak gerekmektedir: 

1- Sabır 

Gerillanın olmazsa olmaz özelliğidir. Çünkü bir şeyi satmak için çok büyük sabır gerekir. Ufak problemlerden yılmamak, sabırlı olmak

gerekmektedir.
2- Hayalgücü

Gerçeklerle yüzleşebilmek kabiliyeti yanında gelecekte ne olacağını da öngörmek gerekiyor. Zaten birincisi olmadan ikincisini başarmak oldukça güç.

3- Duyarlılık

Gerilla pazarlamacılar şehirlerde, ülkelerde şu anda neler oluyor, şu anda durum nedir, Hep izlerler. O zaman da insanların kafasındakileri bilirler ve insanların kafalarında sohbetlerinde ne varsa ondan söz edebilirler.

4- Sağlam bir kişilik

Egonuz, kişiliğiniz çok güçlü olmalı. Sizin çevrenizdeki insanlar, eşiniz dostunuz sizin pazarlamanızdan bıkarlar ve size “bunu değiştir artık, bundan bıktık” derler. Bu çok kötü bir mesajdır ve bunun karşısında duracak kadar güçlü bir kişiliğiniz olmalıdır. Çünkü çevrenizdekiler sıkılsa bile sizi alacak insanlar daha sizin mesajınızı algılamamıştır bile. İşte bu nedenle çevrenizdekilere kulak asmayıp ısrar edecek kadar güçlü olmalısınız. 

5- Girişkenlik, saldırganlık

ABD'de şirketler brüt gelirlerinin ortalama yüzde 4'ünü pazarlamaya ayırıyorlar. Daha agresif olabilen şirketler daha iyi sonuçlar da elde edebilirler. Yaptığınız işi heryerde anlatabilecek kadar girişken ve doğru zamanda doğru silahlarla harekete geçecek kadar saldırgan olabimelisiniz. 

6- Değişime açık olmak

Gerillalar değişimden korkmaz ve değişimi çok sever. “Bunu ben kucaklamazsam rakiplerim kucaklar” diye düşünür ve değişimi önce o içselleştirir.

7- Cömertlik

Gerilla her zaman müşterime neyi verebilirim, neyi feda edebilirim diye düşünür. Müşterilerinizle paylaşın, onları başarılı yaparsanız veya beklentilerini karşılarsanız siz de başarılı olursunuz. Elinizde bir mum olsaydı, bir salonda herkesin elindeki mumları tek bir mumla yakmak mümkün olurdu. Böylece, sizinki hala yanarken, aynı anda bütün salon ışıl ışıl olabilirdi...

8- Enerjik olmak

Gerilla pazarlaması zordur ve her zaman aynı şekilde uğraşıyı gerektirir. Bu nedenle her zaman enerjik ve çalışkan olmak zorundasınız.

9- Merak ve öğrenme isteği

Gerilla her şeyi merak eder, öğrenir. Çünkü çevremizde öğrenecek çok şey vardır. Martılar gibi, yükseklerde uçacaksınız, denizdeki balıkları görmek için iyice alçalacaksınız, sonra tekrar yükseleceksiniz. Böylece yeni gelişmeleri sürekli izleyebilirsiniz. 

10- İnsanlara dönüklük

Gerillalar insanlarla bir arada olmaktan çok hoşlanır. Herkesi sever ve herkesin hikayesını dinler. Dinlemeyi bilmek gerillanın önemli özelliklerinden biridir.

11- Odaklanma

Gerillalar amaçlarını, hedeflerini sulandırmazlar. Odaklanırlar ve odaklandıkları işi mükemmel hale getirmeye çalışırlar. Yani aynı anda oraya buraya birden fazla işe saldırmazlar. 

12- Çok yönlü beyin ve eyleme dönüklük

Bazı insanların beyni tek yönlüdür. Her yere giderler, okurlar, seyrederler, gezerler vs. Fakat bu beyinlerinde kalır. Bazılarının beyni ise çok yönlüdür. Bilgiyi alırlar bunu harekete, eyleme dönüştürürler. İşte gerilla bu yeteneğe sahiptir.
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