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Özet  
Küçük ve orta ölçekli i letmeler gelece in pazarlar nda ba ar l 

olabilmek için her eyden önce gelece ini planlarken geçmi teki

 

ba ar l 
stratejilerini örnek edinmek yerine de i imler ve f rsatlar üzerinde yo unla arak 
hayal güçlerini kullanmak zorundad rlar. Gerilla pazarlamas , özellikle küçük ve 
orta ölçekli i letmeler için günümüzün artan rekabet ortam nda  güçlerini 
art rabilmek için kullanabilecekleri önemli bir pazarlama tekni idir. Gerilla 
pazarlamas nda hedef, piyasaya yak n, dinamik, tüketici ihtiyaçlar na duyarl , 
güçlendirilmi ve yetkilendirilmi bir pazarlama yönetimi olu turmakt r. 

   

1.Giri  
Yar n n pazarlar nda tüketicilerin giderek daha fazla isteyen, daha az ho 

görüp, affeden ve detaylara çok daha fazla önem veren bir yap da olaca 
beklentisi, de i en beklentilere kolayl kla  uyum sa layabilen, yeniliklere yatk n ve 
h zl karar verebilme yeteneklerine sahip küçük ve orta ölçekli i letmelerin önemini 
daha da art rm t r. Küçük ve orta ölçekli i letmeler dinamik ve esnek yap lar 
sebebiyle ekonomik canlanma, yap sal de i im ve teknolojik uyum sa lama 
konusunda önemli birer ekonomik birim olarak kar m za ç kmakta ancak 
pazarlama faaliyetlerindeki sorunlar nedeniyle rekabet üstünlüklerini istenilen 
düzeye ula t ramamaktad rlar. Oysa günümüzde küçük ve orta ölçekli i letmeleri 
uzmanla ma gerektiren say s z i f rsatlar beklemektedir.  Bu nedenle hayal gücü, 
enerji, zaman ve karar verme gücü en az sermaye kadar hatta ondan bile fazla 
önem kazanmaktad r. Küçük ve orta ölçekli i letmeler  gelece in pazarlar nda 
ba ar l olabilmek için her eyden önce gelece ini planlarken geçmi teki ba ar l 
stratejilerini örnek edinmek yerine de i imler ve f rsatlar üzerinde yo unla arak 
hayal güçlerini kullanmak zorundad rlar. Gerilla pazarlamas , özellikle küçük ve 
orta ölçekli i letmeler için  günümüzün artan rekabet ortam nda h zl ad mlar atarak 
pazarlardaki rekabet güçlerini art rabilmek için kullanabilecekleri önemli bir 
pazarlama tekni idir.  
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2.De i en Pazarlarda Küçük ve Orta Ölçekli letmeler 
Dünya, yirminci yüzy l n ikinci yar s nda itibaren bilgisayar ve ileti im 

teknolojilerinin h zla geli mesi ve birbiriyle bütünle mesiyle, yeni bir döneme 
girmi tir. Bu dönemin etkilerini hemen  her alanda hissettirmesi sonucu, ya anan 
bu geli melerin yorumlanmas Yeni ekonomi (new economy) denilen kavram n 
ortaya ç kmas na neden olmu tur. Amerika n n önderli inde geli en ve tüm 
dünyay etkisi alt na alan yeni ekonomi dalgas , i letmeleri yeniden yap lanmaya 
zorlamaktad r. Bu yeni ekonomik düzende ayakta kalmaya çaba gösteren küçük ve 
orta ölçekli i letmelerin de i imlerden faydalanabilmesi, özellikle kendilerini ve 
stratejilerini de i tirmekle mümkündür. 

Bu geli melerle birlikte imalat sanayiinde faaliyet gösteren i letmelerin % 
99.unu küçük ve orta ölçekli i letmelerin  olu turmas , imalat sanayiinde 
çal anlar n  % 61 inin küçük ve orta ölçekli sanayi i letmelerince istihdam 
edilmesi ve yarat lan toplam katma de erde ise küçük ve orta ölçekli sanayi 
i letmelerinin pay n n % 27.3 olmas  küçük ve orta ölçekli i letmelerin ülkemizin 
gerek sosyal gerekse ekonomik dokusunda önemli bir yer i gal etti ini 
göstermektedir. ( Alkin, 2001,s. 10; kobinet, 2001 ).  

Katma de er ve istihdam yarat c etkileri oldukça önemli boyutlarda olan 
küçük ve orta ölçekli i letmelerin; daha az yat r mla daha çok üretim ve ürün 
çe itlili i sa layabilmesi, daha dü ük yat r m maliyetleriyle istihdam imkan 
yaratmalar , talep de i ikliklerine ve çe itliliklerine daha kolay uyum 
gösterebilmeleri, teknolojik yeniliklere daha yatk n olmalar , büyük sanayi 
i letmelerinin vazgeçilmez destekleyicisi ve tamamlay c s ve demokratik toplum 
ve liberal ekonominin ana sigortas d r. 

ABD de son 10 y lda, her y l 750.000 nin üzerinde yeni küçük ve orta 
ölçekli i letme aç ld fakat bunlar n % 62 sinin en geç dört y l içerisinde 
ba ar s zl k nedeniyle faaliyetlerine son vermek zorunda kald bilinmektedir. 
Giri imcilerin zararlar n n yan s ra hükümetlerin  vergi kay plar , i sizlik 
oranlar ndaki art lar gibi etkiler ulusal ekonomiyi de olumsuz yönde 
etkilemektedir. Kapanmalar n nedeni olarak ; zay f finansal planlama, zay f 
pazarlama yönetiminin ortaya ç kmas küçük ve orta ölçekli i letmeler üzerine 
yap lan bütün çal malarda pazarlaman n önemini ortaya koymaktad r. te bu 
nokta da küçük ve orta ölçekli i letmelere  yard mc olabilecek ve fazla maliyetli 
olmayan etkili bir pazarlama tekni i olarak GER LLA PAZARLAMASI 
önerilmektedir. (Gallagher, Why Geurrilla Selling, Guerrilla Weekly, 
www.gmarketing.com/tactics/weekly/html) Ülkemizdeki yap n n da bundan pek 
farkl olmad göz önünde tutuldu unda bu öneriler bizim ülkemiz için de 
denenebilir. 

Yirmi birinci yüzy lda küçük ve orta ölçekli i letmeleri bekleyen f rsatlar 
yeni  pazarlama taktiklerine her zamankinden daha fazla ihtiyaç duymas na neden 

http://www.gmarketing.com/tactics/weekly/html
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olacakt r. Pazarlama tekniklerinin belirlenmesi ve planlanmas nda i letmelere yön 
verebilecek geli meler öyle özetlenebilir :  

 
Kad nlar n çal t aileler ve ya l ailelerin giderek art , daha fazla 

zaman kazand ran hizmet ve ürünlere ihtiyac art racakt r. 

 
Gençlerin ailelerden ba ms z ya ama trendi daha çok küçük aile, 

say sal olarak daha çok hane ve hizmete ihtiyaç duyuracakt r. 

 
Sa l k hizmetlerindeki geli meler 80 ya üstündeki nüfusun artmas na 

neden olacak ve ki ilere yönelik hizmet gereksinimi artacakt r. 

 

Kozmetik ve cilt bak m ürünleri, ya lanan ki ileri genç göstermede daha 
fazla önem kazanacak . nsanlar daha fazla sa l a, çevreye, topluma ve sosyal 
konulara önem vereceklerinden  ürünlerde ve hizmetlerde bunlar ön plana 
ç kacakt r.  

 

Alternatif t p ve yöntemleri giderek ön plana ç kacakt r.  

 

Do al ürünler, yapay aromalardan, renklerden, koruyuculardan, 
tatlardan, hormonlardan ar nd r lm ürünler çok daha  fazla önem kazanacakt r.  

 

Fitness aletleri evlerde klasik e yalar kadar yer bulacakt r. 

 

Ev edinebilmenin yükselen maliyetlerinden dolay ev yenileme 
hizmetleri  ön plana ç kacakt r.  

 

VCR, video sahipli i giderek artt için video yay nlar ile pazarlar 
demografik ve co rafik olarak çok daha ba ar l olarak bölünebilecektir. Kablo TV  
yay nlar n n da giderek artmas reklamc l kta daha rahat ula m sa layabilecektir. 

 

nternet üzerinde al veri giderek yayg nla acakt r. 

 

Zaman giderek daha fazla önem kazanacak, tüketicinin sat n almak 
istedi ini an nda sunmak kesinlikle gerekecektir. 

 

Tüketicilerle telefonla ili ki kurma, onlara bedava deneme ürünleri 
gönderme ve bu ekilde ba ml bir tüketici kitlesi olu turma daha fazla önem 
kazanacakt r. 

 

Sürekli mü teri kavram , sürekli uçucu, sürekli al c programlar daha 
fazla yer alacakt r. 

 

nsanlar özellikle Amerika da daha fazla l man iklimlere güneye , daha 
güne li yerlere göç etmektedirler, özellikle kalabal k yerle im yerlerinden ziyade 
küçük yerle im yerlerini tercih etmektedirler. Büyük ehirlerin nüfuslar azal rken 
banliyöler büyümektedir. Türkiye de özellikle benzer e ilimler yüksek gelir 
gruplar nda büyük ehirden biraz uzakta banliyöler olu turma e ilimi 
geli mektedir.  

 

Al veri merkezleri daha fazla ürün ve hizmeti kapsayarak giderek 
geni lemektedir. Sa l k, rekreasyon, g da, e lence ve spor hizmetleri vb..hepsi 
birlikte sunulacakt r. 

 

Orta ya ku a ve belli bir genç kesimin, orjinal gezilere, aktivitelere 
çok önem veriyor olmas ndan dolay , alternatif turizm ön plana ç kacakt r. 
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Zenginlik artt kça daha s ra d isteklerin  duyurulmas na yönelik 

alternatifler aranmaktad r.  

 
Bir çok tüketici 60 lar n aray lar ve duygusall ile 2000 lerin modern 

teknolojisini bir araya getiren aray lar içinde olacakt r.  

2. Gerilla Pazarlamas  
Gerilla pazarlamas , temelinde yarat c l k ve hayal gücünün buldu u ve 

h zl hareket kabiliyeti gerektiren bir pazarlama tekni idir. Gerilla sava ta tehlikeyi 
önceden sezer. Kendisi karar verip uygular, kimse onu yap bunu yap demez. Yerel 
dü ünüp yerel hareket eder. 

Gerilla pazarlamas ; özellikle küçük ve orta ölçekli i letmelerin  küçük, 
periyodik ama a rt c ataklarla, piyasadaki di er rakiplerini demoralize edip 
piyasalarda bir yer edinmesi prensibine dayanmaktad r.  ( Tek, 1997 , s.109 ) 
Gerçekle tirilecek bu küçük ama etkili sald r larla; fiyat indirim stratejileri, 
piyasalara daha az kaliteli ama daha ucuz mal sunma veya daha kaliteli, daha 
pahal mal sunma stratejileri, ürün farkl la t rma stratejileri, servis stratejilerinde 
farkl la malar ( eve teslim vb ), tüketiciyle direkt temas kurma,da t mda yenilik/ 
etkinlik stratejileri, ilgi çekici, a rt c , kar la t r c yo un reklam kampanyalar , 
üründe yenilik stratejileri, pazarlarda hedef a rtma (mal geçici bir süre tamamen 
piyasadan çekme veya mal piyasaya y ma) gibi de i ik taktikler 
kullan labilmektedir.  

3. Gerilla Pazarlamas Süreci 
Küçük ve orta ölçekli i letmelerin; gerilla stratejisini kullanarak ba ar ya 

ula mas için atmas gereken ilk ad m i letme içerisinde pazar, ürün, rakipler, 
reklam ve medya konusunda geni bir bilgi taban olu turulmas d r. Bunun 
arkas ndan at lmas gereken ikinci ad m ise; i letmenin rakiplerinden farkl olarak 
önerebilecek, yapabilecek farkl l klar n bir listesinin ç kart larak bir  pazarlama 
stratejisinin belirlenmesidir. Bu liste içerisinde özellikle i letmeye rekabet gücü 
kazand racak faktörleri ön plana ç kartmak gerekmektedir. Strateji belirlenirken 
hedef pazar da net bir ekilde tan mlanmal d r.    (Levinson, ve Rubin, 1996, s.11) 
Üçüncü ad m ise; pazarlama silah n n seçilmesidir. Bu belirlenirken i letmeyi 
ba ar ya götürecek hedefler üzerinde yo unla arak, çal anlara da dan lmal d r. 

Daha sonraki a amalar da ise; pazarlama yöneticisi  taraf ndan bir gerilla  
pazarlama takvimi haz rlanarak, bu takvimde öncelikler, acil giri imler ve karar 
verme zamanlar belirlenerek, bir pazarlama partneri seçilmelidir. 

Bu a amalarda dikkat edilmesi gereken en önemli husus; bütün silahlar 
ayn anda  kullanmamaya özen göstermek ve rakiplerden gelebilecek kar 
sald r lara kar her an haz rl kl olmakt r. Bu sald r lar kar s nda zaman zaman 
i letme sahipleri pani e kap l p pazarlama planlar ndan geri ad m at p, planda 
de i iklik yapmaya ba lamaktad rlar. Ancak böyle bir durumda planda ve 
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takvimde de i ikli e gitmek yerine, dikkatli davran p pani e kap lmamak 
gerekmektedir. Piyasalarda bu tür davran modelini benimseyip ba ar ya ula an 
çok say da örnek mevcuttur.  

Son a ama ise kar ataklara geçilmesidir. Burada önemli olan 
gerçekle tirilecek ataklar n bütün alanlarda e it ekilde gerçekle tirilmesi ve 
sonuçlar n n sürekli gözden geçirilmesidir. Kullan lacak silahlar n seçilirken 
bunlar n her birinin sa layaca  yararlar listelemek, bir öncelik s ras yapmak, 
silahlar kullanacak ki ileri seçip zamanlamay  iyi yapmak, kaliteyi, h z de eri 
birlikte sa lamak çok önemlidir. (Levinson, 1990, s. 255) 

Gerilla pazarlamas nda i letme ismi seçimi çok önemlidir. Negatif, 
kompleks olmayan, yap lacak i e, amaca, misyona uyum sa layabilen bir isim 
olmal d r. letme yerle im yeri de çok önemlidir.  Ula m, yo unluk, rekabet 
ortam , hedeflenen kitleye yak nl k, maliyetler, beklenen getiri gibi genelde bilinen 
faktörler mutlaka de erlendirilmelidir.  

4. Gerilla Pazarlamas nda Önemli Unsurlar  
Gerilla pazarlamas n n i leyi i içerisinde giri imci, zaman n önemi, gerilla 

reklamc l ve gerilla rü vetlerinin önemi üzerinde durulmas yararl olacakt r.  

4.1. Gerilla Giri imci   
Gerilla  pazarlamas nda giri imcinin ba ar s için baz noktalar özellikle 

önemlidir. Bu aç dan gerilla giri imci birle me odakl olmal d r. Pazarlama 
çabalar n , üretim becerilerini, bilgiyi, etkinli ini artt rma ve maliyeti dü ürme 
yönlü olarak sürekli kullan l p gerekti inde k sa süreli ve geçici olarak di er 
i letmelerle de payla may bilmelidir. Stresi bir benchmark olarak kullanmal , stres 
hissetti i zaman  bir eylerin yanl gitti ini bilmelidir. Düzenlemeler stresin 
kayna n ortadan kald rmaya yönelik olmal d r. Y prat c bir tela içinde olmamal 
bunun kaliteyi bozmas na izin vermemelidir. Çal ma takviminde bir denge unsuru 
olarak  çal ma  zaman kadar serbest zaman da önemsemelidir. Planlama da çok 
önemlidir. Nerede bulundu unu, nereye gidece ini nereye varaca n çok iyi 
hesaplamal d r.  Geçmi in fark nda, gelece e aç k ama güne odakl olmal d r. 
De i ime uyumlu olmal , esnekli e, geli meye aç k olmal , büyümeden ziyade 
sonuçlara, hacim ve büyümeden çok karl l a, dengeye, kaliteye ya amaya de er 
vermelidir. Sürekli ö renmeyi hedef almal d r, güvenilir olmal , çevresine de güven 
duymal , ortaklar ndan, çal anlardan, mü terilerden, tedarikçilerden yard m 
almal d r. ine duydu u sevgi ve heyecan çal anlar na  hatta mü terilerine 
yans tmal d r. (Levinson, The Guerrilla Entrepreneur , Guerrilla Weekly, 
www.gmarketing.com/tactics/weekly/html)    
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4. 2. Gerilla Pazarlamas nda Zaman  
Gerilla pazarlamas nda  zamanlama çok önemlidir. Zaman n etkin 

kullan m , bo a harcanmamas , zaman nda hedefe varma, zaman ndan önce veya 
sonra ortaya ç kmama, zamana uyum gerekmektedir. Bu konuda bir kaç öneri 
verilebilir: 

Pazara giri e haz r olunmadan, pazarlama süreci tamamlanmadan çok 
erken ortaya ç k lmas pazar n erken beklentiye sokulmas ve arand nda 
bulunamama ba ar s zl k getirecektir.  Pazara giri sürecinde uygun zamanlamada 
gazete, TV haberleri büyük yarar sa layacakt r. Tüketici talepleri, sipari leri, 
sorunlar , ikayetleri an nda cevaplamal d r, tüketici için günümüzde  zaman her 
zamankinden  daha k ymetlidir. Ancak h z sa lan rken kalite ve ekonomi göz ard 
edilmemeli, hepsi birlikte sa lanmal d r. Yerine ula mayan telepazarlama.çabalar 
zaman ve çaban n bo a harcanmas d r. Bu aç dan hedeflere ne zamanlarda daha 
rahat ula abilece i iyi tahminlemelidir. yerleri için 11:00, evler için 18:00 iyi bir 
zamanlama olabilir. Postalar n, sal , çar amba, per embe ula mas n sa lamak, 
hafta ba ve hafta sonunun s k kl aras nda gözden kaçmaya engel olacakt r. 
Güncel olaylar iyi takip etme, içinde bulunulan alan çok iyi gözlemleme, an nda 
uygun çözümler getirme aç s ndan çok önemlidir. K s tl bütçelerle  yo un rekabet 
alt nda ba ar çok dikkatli olma ve di erlerinden h zl hareket etme ile mümkündür. 
(Levinson,Guerrilla,Timing,GuerrillaWeekly,www.gmarketing.com/tactics/weekly
/html)  

4.3. Gerilla Reklamc l

 

Gerilla reklamc l nda ilk yap lacak ey reklam n amac n ortaya koymak, 
ikinci  olarak  amac m z gerçekle tirmenin ortaya ç karaca temel yarar iyice 
vurgulamakt r. Reklam n direkt olarak hedef alaca kitlenin iyi belirlenmesi, bu 
kitlenin özelliklerine göre net olarak ne yap laca n n iyi vurgulanmas , reklam n 
gerektirdiklerinin belirlenmesi, bütçesinin ortaya konulmas gerekmektedir. 
(Levinson, 1994, s.16 ) 

Reklam n önemi aç kt r. daha önce de vurguland gibi pazar sürekli 
de i mekte, yeni aileler, yeni ya am biçimleri pazar farkl la t rmaktad r. nsanlar 
reklam bombard man alt ndad r. Yap lan bir ara t rma haftada bir kez olmak üzere 
13 hafta gösterimde olan reklam n 13. haftan n bitiminde kitlenin % 62 si 
taraf ndan hat rlan rken, bir ay sonra % 32 ye, 1.5 ay sonra ise % 20 ye dü tü ünü 
göstermektedir. (Levinson, 1994, s; 47) Sürekli ve etkili reklamc l k yarat c l k 
gerektirmektedir. 

Pazarlama ve reklam ba ar ya ula ma  ve sürdürmenin  temel amac d r az 
say da istisnalar d nda insanlar i letmeler söylemedikçe onlar n varl ndan 
haberdar olmazlar. nsanlar para harcarken  onlara size yönelmeleri için iyi 
gerekçeler sunmuyorsan z para ba kalar na gidecektir. 

http://www.gmarketing.com/tactics/weekly
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Masa üstü yay nc l k, laser bask veya yay nlar, TV, web siteleri, internet, 
fax, e-mail. Gerilla pazarlamac lar n n daha rahat  kullanabilece i gereçlerdir. 
Geleneksel tutundurma gereçleri, yaz l medya, gazete ve dergiler, radyo-TV, 
billboard  ve posta genellikle daha pahal araçlard r. Ancak amaca uygun olarak iyi 
planlama ile onlar nda daha iyi kullan m n sa lamak mümkündür.  

4.4. Gerilla Ba l klar  
Gerilla  pazarlamas nda, ilk izlenim çok önemlidir, ba l n kalitesinin, geri 

kalan pazarlama çabas n n ba ar s nda kap n n yüzünüze kapanmas nda ya da 
içeriye davet edilme de hayati bir öneme sahiptir. Bunlarda ba ar l olabilmek için 
ba l klar aç k ve direkt olmal , mü teriye bir fikir aktarmal ve daha fazlas n 
ö renmek için merak uyand rmal d r. Haber tarz  ba l klar heyecanland r c 
sözcükler, delilli, ispatl bir giri , övünülen farkl la t r c yönlerin öncelikle 
duyurulmas , özellikle paras z denemelerin ön plana ç kar lmas , nas l, neden, 
niçinler, güçlü ve tek kelimeli ba l klar, ilanlarda ve bas nda büyük harf, ayr cal kl 
yaz karakterleri, mü terileri geç kalmamalar için uyarma vb.  Ba l k tüketiciyi 
cezbe derse arkas gelir. (Levinson, Guerrilla Headlines, Guerrilla Weekly, 
www.gmarketing.com/tactics/weekly/html) 

Ba l n yan s ra tüketiciyi etkilemede yaz lan mesajlarda kullan lan 
kelimelerin do ru seçimi de çok önemlidir. Bir çok küçük i letmeci daha büyük 
i letmelerin profesyonel yard mla haz rlad klar bro ürler, tan t mlar, reklamlarla 
ba edebilmek için yaz mda da kendilerini geli tirmelidirler. Yaz mda  do ruluk, 
aç kl k, anlat lmak isteneni net olarak ifade etme, kar kl a yol açmama, mümkün 
oldu unca küçük alanda en etkin kelimelerle kendini ifade etme, ki isel ve s cak 
bir ifadeyle ili ki kurmaya çal ma ba ar ya yard mc olacakt r. (Rubin, You Are 
What You Write, Guerrilla Headlines, Guerrilla Weekly, 
www.gmarketing.com/tactics/weekly/html)  

4.5. Gerilla Rü vetleri  
Rü vetin kibar tan mlar ; reklam spesiyaliteleri veya bedava hediyelerdir. 

Nas l tan mlan rsa tan mlans n hediyeler  tüm demografik gruplar etkilemektedir. 
Bunlar pazarlamay güçlendirir. Yap lan ara t rmalar hediye verilenlerin % 40 n n 
en az  6 ay, ve % 31 inin de 1 y la kadar firman n ad n hat rlad n ortaya 
koymaktad r. Muhtemelen en popüler eski zaman hediyeleri takvimlerdi, apkalar, 
t-shirtler, kalemler, masa ve ofis malzemeleri, bardaklar yak n zamanda mouse pad 
ler ve ekran koruyucular var.  

Firma olarak böyle bir çal man n içine girilecekse cevaplanmas gereken 
be soru mevcuttur. Kaç ki iye ula laca m, kaç para harcamak zorunday m- hangi 
mesaj vermek istiyorum- hangi hediye benim hedeflerine en uygun olacak- bu 
gerçekten e siz ve istenilen bir hediye mi olacak ? 

http://www.gmarketing.com/tactics/weekly/html
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Bunlar cevaplad ktan sonra bu alanda çal an firmalar ve kataloglar 
incelenerek, fiyat al n p, haz rl klar yap lmal d r. irket hakk nda isimden ba ka bir 
ey olmasa dahi pazarlama için bedava bir hediye önerisi gerçekten çok çok güçlü 

bir kelimedir. (Levinson, Guerrilla Bribes, Guerrilla Weekly, 
www.gmarketing.com/tactics/weekly/html)   

4.6. Gerilla Pazarlamas nda Internet 
Internet ve teknolojideki yeni geli meler gerilla pazarlamas n 

kolayla t rmaktad r.  
Ancak yeni geli melerden yararlan rken; onlar n kapasitelerini, 

kullan mlar n , ihtiyaca uygunluklar n , maliyetlerini iyi de erlendirmek gerekir. 
Yöneticiler iyi araçlar seçerek etkinliklerini ve verimliliklerini artt rabileceklerdir. 
(Aspatore, Guerrilla  Efficiency  Tools Guerrilla Weekly, 
www.gmarketing.com/tactics/weekly/html )  

Küçük ve orta  ölçekli isletmeler için özellikle internetten yararlanma, 
pazara seslerini duyurmada büyük i letmelerle ayn ölçekte rekabet ans 
vermektedir. Internet  ürün ve hizmetlerin hem yerel hem ulusal hem de 
uluslararas düzeyde en etkin  ve finansal aç dan en uygun ekilde pazarlanmas n 
sa lamaktad r. Özellikle ilginç ve faydal bilgilerin yer ald orijinal web sayfalar 
küçük i letmelere büyük avantajlar sa layabilmektedir.( Schofield, Can Guerrillas 
Compete with Big Corporations on the Web, Guerrilla Weekly, 
www.gmarketing.com/tactics/weekly/html )   

5. Gerilla Pazarlamas n n Geleneksel Pazarlamadan Farkl l klar

 

Gerilla pazarlamas n , geleneksel pazarlamadan ay ran özellikleri u 
ekilde s ralamak mümkündür: (Levinson, 1998, 8-9)  

 

Geleneksel pazarlamada, pazarlama sürecinin i leyi inde 
belirleyici güç; parad r. Gerilla pazarlamas nda ise öncelik hayal gücü, zaman ve 
enerjidedir. 

 

Geleneksel pazarlama anlay ; büyük i letmeler, büyük yat r mlar, 
büyük ortakl klar ve büyük pazarlama bütçeleri gerektirirken, gerilla pazarlamas 
küçük i letme sahiplerinin büyük hayal güçlerini gerektirmektedir. 

 

Geleneksel pazarlama sat miktarlar veya yüksek sat hacimleri 
ile de erlendirilirken, gerilla pazarlamas nda  yüksek sat miktarlar e er kar 
yaratm yorsa anlams zd r. Dolay s yla kar esast r ve her ey  karl l kla 
de erlendirilmektedir. 

 

Geleneksel pazarlama tecrübelere tahminlere yarg lara a rl k 
verir, ancak yanl yap labilecek tahminler gerilla pazarlamac ya çok pahal ya mal 
olabilece i için onlar iyi tahmin ve de erlendirmeleri insan davran ve 
psikolojisine a rl k vererek sa lamaya çal rlar.  

http://www.gmarketing.com/tactics/weekly/html
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Geleneksel pazarlama daha çok pazar bölümlemesi ve 

çe itlendirerek pazarlama üzerinde dururken, gerilla pazarlamas daha çok en 
mükemmel olabilece i alan seçip onun üzerinde odaklanarak, yo un pazarlamaya 
yönelmektedir. 

 
Geleneksel pazarlama, i letmeyi yeni mü teriler bularak do rusal 

büyümeye te vik ederken, gerilla pazarlamas eski mü terilerle daha fazla ili ki 
kurarak, daha fazla al veri yaparak ve onlar n vas tas yla yeni mü teriler bularak 
geometrik olarak büyüme üzerinde odakla r.  

 

Geleneksel pazarlama, sürekli olarak rekabette ba ar sa layacak 
f rsatlar aray içerisindeyken, gerilla pazarlamas rekabeti geçici bir süre unutarak 
rakip i letmelerle i birli i sa layarak, destek verecek yeni f rsatlar üzerinde durur. 

 

Geleneksel pazarlamada reklam çal malar direkt posta, web 
sitesi, vb. yöntemlerin tek ba lar na ba ar sa layabilece i kabul edilirken, gerilla 
pazarlama da bu yöntemlerin tek ba lar na i e yaramayaca , tek silahla 
sava labilen günlerin geride kald , ba ar n n tüm yöntemlerin kombinasyonuyla 
yarat lan sinerjide oldu u savunulmaktad r. 

 

Geleneksel pazarlama ay sonunda, geçen ay n faturalar n sayarak 
ne kadar sat yapt n hesaplamaya dayan rken, gerilla pazarlamas kurdu unuz 
ili kiler üzerinde  yo unla maya yöneltmektedir. Çünkü geli en ili kiler sonuçta 
i letmeye sat ve kar olarak geri dönecektir. 

 

Geleneksel pazarlama da teknolojinin kullan m na pahal , karma k 
ve s n rl gözüyle bak l rken, gerilla pazarlamas nda teknoloji kullan m na daha 
kolay, ucuz ve i letmeye daha çok güç kazand rabilecek bir faktör gözüyle 
bak lmaktad r.  

6. Sonuç  ve Öneriler : 
Sonuç olarak küçük ve orta ölçekli i letmelerde gerilla pazarlamas n 

uygulayabilmek için öncelikle baz temel kavramlar üzerinde odaklanmak 
gerekmektedir: ( Levinson, 1998, s. 124 )   

Kararl l k: S radan bir pazarlama program kararl ve sürekli bir 
uygulama ile parlak bir pazarlama program ndan daha ba ar l sonuçlar verebilir.  

Yat r m: Pazarlamay bir gider olarak de il, bir yat r m olarak 
görmek gerekmektedir.  

Güven: nsanlar n neden ald na ili kin bir çok ara t rmada güven 
hep ön planda  gelmektedir. Bu aç dan güveni sa lamak çok önemlidir.   

Süreklilik: Güveni sa lamak güçtür ama bunu sa lad ktan sonra 
tutarl olmak ve ayn politikalar sürdürmek daha önemlidir.  

Sab rl l k: Ufak problemlerden y lmamak, sab rl olmak 
gerekmektedir.  

Ay r c l k :Farkl mü terilere, gereken farkl hizmet anlay farkl 
araçlardan yararlan larak sa lanmal d r. 
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Uygunluk: Uygun hizmet sa lanmal d r.  
a rt c l k :Pazarlama insanlar a rtt ölçüde ilgi çekmektedir.  

Sat Sonras li kiler : Gerilla pazarlamas nda pazarlama sat la 
sona ermez hatta bu bir ba lang ç say labilir. Mü teriyle ili kiyi sürdürme, 
mü teriyi izleme  gerekir.  

Donan m : Gerilla pazarlamas nda  teknoloji, bilgisayar, güncel 
yaz l m programlar vb. çok önemlidir.   

Ba ml l k: Daha  çok i letmeyle, tedarikçiyle vs. sürekli.bir 
ba ml l k gerekir.  

Bunlar n yan s ra ; 
1- Küçük ve orta ölçekli i letmeler, geleceklerini planlarken geçmi e de il, 

kar la labilecek f rsatlara ve de i en ko ullara odaklanmal d r. De i im ve 
f rsatlar, hizmette, teknolojide, kalite geli iminde uygun seçeneklerin ortaya 
konulmas nda rekabetçi ba ar kazanmada anahtard r. 

2- Pazarlama stratejileri sürekli gözden geçirilerek, i letme çal anlar ile 
payla lmal d r. 

3- Ni pazarlar bulunmaya çal lmal d r. Rakipler çok yak ndan takip 
edilerek, rakiplerin önemsemedikleri, tüketiciye vaat edip gerçekle tirmedikleri 
alanlara öncelik verilmelidir. 

4- Tüm bunlar gerçekle tirilirken özellikle pazarlama yöneticisi ve di er 
pazarlama elemanlar mant ile birlikte kalbini ve duygular n da kullan lmal d r. 
Böylelikle geli en hayal gücü ile pazarlama gücü de artacakt r. Gerilla 
pazarlamas nda insan ilgili, duyarl , aç k, anlay l , hedefe odakl olmal d r. 

5- Yine bu süreçte pazarlama yöneticisi kendini  tüketicinin yerine 
koyarak, onun bak aç s yla bakmaya çal mal , onlar n aç s ndan yap lmas 
gereken de i iklikleri yapmaya çal mal d r.  

6- Tüketicilere de er verilmeli, onlar n e siz oldu u, onlara özel olarak 
hizmet edildi i duygusu verilmeye çal lmal , tüketici hakk nda daha fazla bilgi 
edinilip, bunlar etkin bir ekilde kullan lmal d r. 

7- htiyaçlar, problemler sürekli de i ti inden, gerilla pazarlamas 
taktikleri de sürekli olarak yeniden gözden geçirilerek de i tirilmelidir. 

8- Tüketici beklentileri ve i letmenin bu beklentilere verece i kar l klar 
iyi tan nmal d r. Beklentiler de i mese dahi, bu beklentilere verilecek cevaplarda 
daha iyiye ula lmaya çal lmal d r. Böylelikle  tüketici tatmini, tüketici 
ba ml l sa lanmal d r. 

9- Yeni rekabetçi avantajlar yaratmak gerekmektedir. Tüketicinin istedi i 
h z , kaliteyi, hizmeti, güvenilirli i, de eri ve teknolojiyi yaratarak di erlerinden 
farkl la t r lmal d r. 

10- Ba kalar fiyatlar dü ürdü ünde hemen onlara uymak yerine, verilen 
hizmetin, sat lan ürünün di erlerinden daha yüksek fiyatla sat labilmesinin 
gerekleri ortaya konmaya çal lmal d r. 
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11- Çocuklar, gençler nas l daha çok ilgiye gereksinme duyarlarsa i letme 
daha çok sevgi, koruma ister. 

12- Piyasadaki trendler, e ilimler sürekli izlenip.çevrede olup bitenden 
haberdar olunmal d r.  

Her i letmenin öncelikleri farkl d r, en büyük 500 i letmenin plan size her 
zaman  iyi bir örnek te kil etmeyebilir. Belki esaslar ayn d r ama detaylar her 
zaman farkl farkl d r. Gerilla pazarlamas büyük i letmeler için de ildir. E er  
küçük bir i letme, yeni bir kurulu veya yaln z bir giri imcisi iseniz bu taktikler 
tamam yla sizin içindir. Ad mlar n z nas l  h zl ataca n z bilmeniz 
gerekmektedir.  
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