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Literatiirde yapilan arastirmalar ve sirketlerin uygulamalar1 temel savas stratejileri ile yonetim ve pazarlama
stratejileri arasinda kuvvetli bir bag oldugunu kanitlamaktadir. Diinyada iilkeler arasindaki savaslarin asil amaci
toprak ve beraberinde petrol gibi dogal kaynaklara ulagsmak iken pazarlama diinyasinda isletmeler arasindaki
savaglar daha c¢ok pazar payma sahip olabilmek amacryla yapilmaktadir. Savas diismana karsi yapilirken
pazarlama rakiplere karsi yapilmaktadir. Amaglar benzer oldugu igin ¢ogu zaman kullanilan stratejiler de benzer
olabilmektedir. Savaslarda basarili olabilmek i¢in kullanilan pek ¢ok strateji vardir. Bu temel stratejiler pek cok
kaynakta farkli sekillerde karsimiza ¢iksa da saldir1 ve savunma stratejileri hepsinde ortaktir. Diger stratejiler ise
¢ogu kez saldir1 ve savunma stratejilerinin alt stratejisi olarak kargimiza ¢gikmaktadir. Bu noktadan hareketle
calismanin amaci, saldiri ve savunma stratejilerini hem askeri hem de pazarlama strateji ve akimlariyla
karsilagtirmali bir bigimde inceleyerek, bu yolla pazarlamaya iligkin savas stratejileri konusunu giindeme
getirmek ve bu konuda yapilacak caligmalar i¢cin yeni ufuklarin agilmasini saglamaktir. Caligma kapsaminda
savas stratejileri konusu kavramsal yapida ele alinarak savas stratejilerine dayali pazarlama stratejileri bir nitel
aragtirma teknigi olan betimsel analiz yoluyla incelenmis ve bu stratejileri uygulayan isletme Ornekleri
degerlendirilmistir.
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ABSTRACT

Research in the literature and the practices of companies demonstrate that there is a strong link between basic
battle strategies and management and marketing strategies. While the main objective of wars between countries
in the world is to reach natural resources such as oil and oil together with them, wars between businesses in
marketing world are made to have more market share. The battle is against the enemy while the marketing is
against the opponents. Because the objectives are similar, strategies that are often used can be similar. There are
many strategies used to be successful in wars. These basic strategies are common in all of the attack and defense
strategies, although many sources are confronted in different ways. Other strategies are often confronted as sub-
strategies of aggression and defense strategies. From this point of view, the aim of the study is to provide a
general information about the war strategies that are the subject of marketing by examining the aggression and
defense strategies in terms of relations between military and marketing strategies and trends. In the scope of the
study, the concept of war strategies was conceptualized and literature related to marketing strategies based on
war strategies and examples of enterprises implementing these strategies were examined.
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1. GIRIS

Pazarlamanin gelisim siireci incelendiginde, 19.yy. boyunca firiinlerin ucuz oldugu
siirece satin alinacagi diisiiniilmiistiir. Bu durum isletmeleri kitlesel iiretimle birlikte diistik
maliyetli iiriinler iiretmeye ydnlendirmistir. Isletmelerin iiretim faaliyetlerine odaklandiklar
bu donem ““iiretim anlayist” olarak bilinmektedir (Blythe, 2015, s.3). Bir sonraki anlayig olan
“iiriin anlayisinda” Uriinlerin kalitesi, 6zellikleri ve performansi gibi iirline yonelik unsurlar
on plana ¢ikmistir. 1950°li yillarin baslarina kadar kisisel satis ve reklamcilik konulari
pazarlama faaliyetleri icinde 6nem kazanmustir (Blythe, 2015, s.3). Ozellikle 1929 biiyiik
buhran, talebin azaltmasina sebep olan sorunlarin iiretim ya da iriinden kaynakli degil,
satigtan kaynakli oldugu diislincesinin yerlesmesine sebep olmus ve satig tekniklerini
gelismesini saglamistir. Bu donem de “safig anlayisi” olarak ifade edilmistir. Fakat bu
donemde tiiketicilerin ihtiyaglarinin énemsenmedigi hatta onlara aldaticit ve yaniltici bilgiler
verildigi goriilmektedir. O nedenle bu anlayisin yerini zamanla miisteri istek ve ihtiyaglarinin
onem kazandig1 “pazarlama anlayist” almistir. Pazarlama anlayisinin dort 6nemli ayagi
vardir; hedef pazar, miisteri ihtiyaglari, biitiinlesik iletisim ve karlilik (Kotler, 2000, s.12).
Procter & Gamble, Disney, Nordstrom, Wal-Mart, McDonald’s, Sony, Toyota, IKEA, Club
Med, Nokia, Marks & Spencer gibi gercek anlamda pazarlama anlayisini benimseyen
isletmelerin sayisi ¢ok azdir. Bu isletmeler miisterileri odak alip onlara etkili bir sekilde cevap
verip, ihtiyaglarimi yonlendirebilmektedirler (Kotler, 2000, s.12). 1970’1i yillardan itibaren
cevresel sorunlar, dogal kaynaklarin tiiketilmesi gibi sorunlarin artmasi ve isletmelerin
toplumsal tepkilerle karsilasmalari uzun donemde toplum ¢ikarlarina hizmet eden faaliyetlere
yonelimi saglamistir. Bu anlayis ise “toplumsal pazarlama” anlayisi olarak adlandirilir. Bu
zamana kadarki pazarlama anlayiglarinin miisteri bagliligi yaratmada yetersiz kalmasi
1990’larda 6miir boyu miisteri degerine odaklanan “iliskisel pazarlama” anlayisinin 6nem

kazanmasini saglamistir (Blythe, 2015, s.6).

Giliniimlizde bu siireclerle ilgili farkli simiflandirmalar da karsimiza g¢ikmaktadir.
Uretim ve iiriin anlayis1 pazarlama 1.0 yaklasimi, miisterilerin pek ¢ok bilgiye ulasip iiriinler
arasinda kiyaslama yapabildigi, tirlinlerin degerini belirledigi “miisteri kraldir” diisiincesinin
hakim oldugu “pazarlama anlayisi” pazarlama 2.0 yaklasimi ve giiniimiizde “degere dayalt
pazarlama” diisiincesinin 6nem kazandigi siire¢ ise pazarlama 3.0 anlayisi olarak ifade

edilmektedir (Kotler, 2010, s.15-17).
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2. TEMEL SAVAS STRATEJILERI VE PAZARLAMA

Diinyada savaglarin genel gidisati incelendiginde pazarlamanin gelisimine benzer
taraflarinin oldugu anlagilmaktadir. Gegmis yillarda yapilan savaslar1 genellikle askeri gii¢c ve
donanma agisindan gii¢lii olan taraflar kazanmaktaydi. Bu nedenle iilkeler askeri giiciinii ve
fiziksel imkanlarini arttirmanin yollarini aramiglardir. Bu agidan pazarlamadaki “iiretim
anlayist” ile benzerlik tasidig diisiiniilebilir. Uretim anlayisinda da daha fazla {iretim yapip,
daha fazla ucuz isgiiciine sahip olup 6lgek ekonomisinden yararlanabilen isletmeler lider

olabilmekteydi.

Sonrasinda savasta sadece askeri giiciin degil tiifek, top gibi baz1 teknolojik yenilikleri
ortaya cikartip ilk kez kullanan ordularin, savaslar1 kazandiklarin1 ve teknik yeniliklerin 6n
plana ciktigim1 gormekteyiz. Pazarlamada da buna karsilik gelebilecek anlayis “iriin
anlayist” olarak disiiniilebilir. Ciinkii iirlin anlayisinda iirtinlerdeki teknolojik yenilikler,
kalite, performans gibi unsurlarin isletmeleri basariya gotiiren ana unsurlart oldugu

goriilmektedir.

Pazarlama 2.0 olarak da ifade edilen miisteri odakli diisiincenin hakim oldugu
“pazarlama anlayist” ile misteri degerinin 6nem kazandigi pazarlama 3.0 anlayist
giinimiizdeki savaglara bazi acilardan benzerlikler gostermektedir. Pazarlamadaki rakiplerin
savastaki diisman gibi, miisterilerin ise savastaki arkadaslar(miittefikler) gibi diisliniilmesi
uygun olmaktadir (Kolar ve Toporisic, 2007, s.204). Ikinci diinya savasindan bu yana iilkeler
birbirleriyle sicak savas yapmak yerine, dostca iliskiler gelistirmek, baz1 siyasi ve ekonomik
birlikler kurarak giliclerini birlestirmekten yanadirlar. Boylelikle birlestikleri {ilkelerin
gliclerinden yararlanarak kendi giiglerine gii¢ katmaktadirlar. Pazarlamada da benzer bir
yaklagim 1950’lerden itibaren miisterilere karsi izlenmektedir. Amag tek seferlik satiglar ve
kisa stireli yiiksek kar elde etmek degil, iliskisel pazarlama anlayigina dayali uzun siireli
dostga iliskiler gelistirmek ve gii¢ birligi yapmaktir. Hatta diinyada ¢ok giiclii olan iilkeler
diger iilkeleri de etkileyip yonlendirebilmektedirler. Bu etkileme genellikle onlara destek
saglamak, i¢ islerini diizeltmek gibi olsa da uzun vadeli kazanglar saglamak temel hedeftir.
Bu durum daha Once pazarlama anlayisinda soz edilen Procter & Gamble gibi miisteri

ihtiyaclarini yonlendiren lider firmalarla benzerlik tagimaktadir.

Temel savas stratejilerine yonelik olarak yapilan siniflandirmalardan bir tanesine gore;

farkli zamanlarda farkli diismanlara karsi uygulanacak baslica stratejiler saldiri(taarruz),
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savunma ve geri harekatidir (Ozgiil, 2005, s.13). Bir diger siniflandirmaya gore baslica savas

stratejileri; saldir1, savunma, kanat savasi ve gerilla savasidir (Trout ve Ries, 2007, s.11).
2.1.  Saldir: Stratejisi

Temel savas stratejilerinden biri olan saldir1 stratejisi, daha giiglii bir diigmanla
karsilasildiginda diismanin konumunu zayiflatmak i¢in diismana saldirmaktir. Pazarlamada da
durum buna benzer olup isletmenin pazarda kendi konumunu giiclendirmek ya da mevcut ve
potansiyel rakiplerinin konumunu zayiflatmak amaciyla dogrudan ya da dolayli olarak

rakiplerine saldirmasi s6z konusudur (Dacko, 2008, s. 366).

Cin’in miithis askeri lideri ve savas dehast Sun Tze’nun fikirleri ile saldir1 pazarlamasi
arasinda benzerlikler bulunmaktadir.Sun Tze’u saldirt stratejisinin savastaki amacinin sadece
kazanmak degil aynt zamanda kazan¢ oldugunu, savas alanina ilk gelenin daha avantajh
oldugunu, i¢ yapmin gii¢lii olmas1 gerektigini, plandan 6nce diismani incelemenin énemini,
savagmaya karar verdikten sonra hizli olmak gerektigini vurgulamistir. Saldir1 pazarlamasinin
temelini olusturan POISE (Profitable, Offensive, Integrated, Strategic, Effectively executed)
karlilik, saldir1, biitiinlesik, stratejik ve etkililiktir (Ho ve Choi, 1997, s.39). Sun Tze’nun
savas sanat1 ilkeleri ile saldir1 pazarlamasinin ilkelerinin Ortlismesi saldir1 stratejisinin

pazarlamada da uygulanabilecegini ve dnemini gostermektedir.

Pazarlamada saldir stratejisi genellikle iki durumda uygulanir. Birinci durumda saldirt
stratejisi pazarda en baskin olan ya da bizden daha baskin olan bir isletmeye meydan okumak
i¢in kullanilir. Tkinci durumda ise pazar liderinin kendini savunmak i¢in ¢ok farkli alanlarda
hi¢ bosluklara yer vermeden rakiplerin pazar payr almasina engel olacak ataklar yapmasi ile
kullanilir (Dacko, 2008, s. 366-367). Buradan da anlasilabilecegi gibi bir stratejiyi
uygulamadan once pazardaki konumun iyi bilinmesi gerekir. Bir isletme i¢in iyi olan bir
strateji diger bir isletme icin kotii bir strateji olabilmektedir. Saldir stratejisi genellikle bir
alandaki iki ya da ti¢lincii siradaki igletmeler i¢in uygun iken savunma stratejisi liderler i¢in

daha uygun olabilecek bir stratejidir (Trout ve Ries, 2007, s.83.)

Saldir1 (taarruz), cephe saldirisi, yarma ve kusatma olarak ii¢ sekilde olmaktadir.
Cephe saldirisinda diisgman genis bir cephe boyunca ve ilerleme istikametinin tamami ile
vurulur. Yarma diigman savunmasinin en zayif noktasina asil saldirtyr yoneltmektir. Kugatma,
diisman kuvvetlerinin zayif yanlarindan faydalanarak onu gerisine yoneltilen ve diismani

bulundugu yerde imha etmeyi amaglayan manevra seklidir (Ozgiil, 2005, s.16-17). Savasta
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saldirt stratejisinin alt stratejileri olan bu stratejilerle pazarlamada da saldir1 stratejisinin

icinde benzer sekilde karsilagilmaktadir.

Birinci durumdaki saldir1 stratejisini uygulayan isletmeler meydan okuyucular olarak
adlandirilip lider isletmelere bes atak stratejisi ile saldirilar. Bu stratejiler asagidaki gibidir

(Kotler ve digerleri, 1999, s.530,532):

v Cepheden Saldiri: Klasik olan savasta cepheden saldirinin saglam bir
diismana karsi basarili olabilmesi, ates giiciinde en az ii¢te bir avantaja sahip olmasini
gerektirmektedir. Tarih isletmelerde de bu durumun benzer oldugunu gostermistir (Gilligan
ve Wilson, 2003, s. 551). Eger meydan okuyucu isletme yeterince giiglii degilken lider
durumdaki rakibe karsi bu stratejiyi uygularsa meydan okuyucu isletme i¢in bu bir intihar
niteligi tasiyabilir. Bu saldir1 stratejisinde rakibin zayif oldugu degil giiclii oldugu alana
saldirilir. Meydan okuyucu tiim kaynaklarini bu alana aktararak var giicliyle hiicum eder. Bu
saldir1 iriin, fiyat, dagitim ya da tutundurma ile ilgili olabilmektedir. Bu saldir1 stratejisi
1980’li yillarda 6nem kazanan Porter’in rekabet stratejilerinden “farklilagtirma” ve “maliyet
liderligi” ile ortiismektedir (Kotler, 2000, s.48).

v Kanattan Saldiri: Lider isletmenin zayif oldugu ya da ihmal ettigi alanlara
yonelik olarak yapilan saldiridir. Bu alan genellikle cografi bir pazar ya da baska bir pazar
segmenti olabilecegi gibi teknolojik bir eksiklik de olabilir. Ozellikle cepheden saldiri
yapabilecek kadar giiclii olmayan meydan okuyucu isletmeler i¢cin daha uygundur. Bu
saldirida 6nemli olan rakibin zayif kaldig1 alanlar1 bulabilmektir. Rakipler tarafindan ihmal
edilen pazarlart ya da misterilerin gizli ihtiyaglarin1 kesfedebilmek i¢in rakiplere ve
miisterilere yonelik yapilacak arastirmalara 6nem verilmesi gerekmektedir.

Bu saldirt stratejisi Porter’in rekabet stratejilerinden biri olan “odaklanma
stratejisine” karsilik gelebilmektedir. Odaklanma stratejisinde daha 6nce kesfedilmemis olan
dar bir pazar béliimiine hitap edilir (Kotler, 2000, s.48). Ornegin IBM’in Honeywell gibi eski
ana islemci rakiplerinin, IBM’in ithmal ettigi kii¢iik sehirlerdeki satis aglarini giiclendirmeleri.
Avrupali ve Japon otomobil iireticileri, Amerikali otomobil tireticileri ile biiytlikliik, gosteris
gibi konularda rekabet etmek yerine kiigiikliik, az yakit tiiketimi gibi konularda rekabet ederek
Amerikan otomobil pazarindaki boslugu ele gegirmislerdir (Kotler ve Keller, 2006, s.356).

Bu stratejiye karsilik gelebilecek bir diger pazarlama stratejisi 1990’ yillarda 6nem
kazanan ‘“nis pazarlama” olarak karsimiza c¢ikar. Nis pazarlama stratejisinde bir pazar
boliimiiniin igindeki daha dar ama homojen olan ve spesifik ihtiyaglari olan kitle hedef alinir

(Dalgig, 1994, 5.42).
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v Kusatma Saldirisi: Meydan okuyucunun ayni anda birden fazla alanda
saldirtya gegmesidir. Meydan okuyucunun bunu yapabilmesi i¢in pek ¢ok agidan gii¢lii olmasi
gerekir. Seiko da 2300’den cok iiriin ¢esidi ile rakiplerine saldirarak bu stratejiyi basariyla
uygulayan baslica isletme 6rneklerindendir.

v By-Pass Saldirisi: Bu strateji cepheden saldir1 gibi dogrudan olmayip kolay
pazarlara saldirarak yapilir. Birbiriyle iligkili olmayan {iriinlere yonelik ¢esitlendirme, yeni
cografi pazarlara yonelik c¢esitlendirme ve mevcut iriinleri ikame eden nitelikte yeni
teknolojilere yonelme seklinde olur. Pazarda meydan okuyucu konumunda olan Minolta
teknolojik olarak ileri diizeyde bir fotograf makinesini iireterek lider durumda bulunan
Canon’a karst ¢ok biiyiik bir basari kazanmistir. Bu stratejisi sonucunda pazar payr %30
artarken, Canon’un pazar payimi %20 diistirmiistiir.

v Gerilla Saldinisi: Ozellikle kiigiik ve giigsiiz meydan okuyucular i¢in uygun
bir stratejidir. Meydan okuyucu isletmeler pazar paylarini arttirana kadar rakiplere yonelik
kii¢iik ama sasirtici saldirilarda bulunurlar.

Gerilla saldirnin tam karsiligini 1980°lerde ortaya ¢ikan “gerilla pazarlama”da
gorebilmekteyiz. Gerilla pazarlama rakiplere karst kiigiik ama siirekli sasirtic1 saldirilarda
bulunmaktir. ilging tutundurma kampanyalar1 etkili olmaktadir (Levinson, 2007, s.11).

Meydan okuyucularin yapmis olduklari saldir1 stratejilerine yonelik bir bagka
smiflandirma asagidaki gibidir (Kotler, 2000, s.550):

v Fiyat Indirimleri: Fuji, pazar lideri Kodak’a benzer kalitedeki iiriinleri % 10
daha ucuza sunarak saldirmistir. Benzer bir strateji Amstrad tarafindan kisisel bilgisayar
pazarinda yapilmistir. Fiyat indirimleri bir ¢esit cephe saldir1 stratejisi olarak da karsimiza
¢ikmaktadir.

v Daha Ucuz Uriinler: Aldi, pazara farkli kalite ve fiyatta iiriinler saglayarak
rakiplerine saldirmigtir. Benzer sekilde seyahat sirketi National Express diisiik fiyat stratejisi
ile demiryolu sektoriine atakta bulunmustur.

v Uriin Inovasyonu: Siirekli yeni ve giincel iiriinlerin sunulmasi ile meydan
okuyucu alictya satin alma aligkanliklarini degistirmesi i¢in gii¢lii bir neden saglar. 1970’lerde
Polaroid fotograf makineleri ile, Apple da mikro bilgisayarlar1 ile bu stratejiyi basariyla
uygulayan firmalardandir.

v Hizmetin Gelistirilmesi: Avis, Pazar lideri Hertz’e karsi, miisterilere daha
hizli ve daha yiiksek diizeyde hizmet s6zii vererek bu stratejiyi uygulamistir.

v Dagitim inovasyonu: Timex saatleri, dagitim yaklasiminda yaptigi yenilik

stratejisi ile satislarinda dikkat cekici bir basar1 yakalamistir. Ozel kuyumcu magazalarmin
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yan1 sira siipermarket ve zincir magazalardan da yaptigi satislar ile dagitim agini
genisletmistir.

v Yogun Reklam.

v Pazar Gelistirme: Walker Crips 1960’larda ihmal edilen bir pazar boliimii
olan cocuklara odaklanarak, geleneksel olarak yetiskinleri hedef alip barlara dagitim yapan
pazar lideri Smiths’i saskinliga ugratacak biiyiik bir atak yapip basar1 kazanmistir.

v Prestij imaji: Prestij imaj1 ile Mercedes, kalite ve giiven imaj1 temeline dayali
olan BMW’ye karsi biiyiik bir basar1 kazanmustir.

v Uriin Cesidini Arttirma: Seiko iiriin gesidi ile rakiplerini geride birakmustir.
Bir ¢esit kusatma saldirisidir.

v Maliyetleri Diisiirme: 1960’larda pek c¢ok Japon firmasi Avrupa ve Kuzey
Amerika’ya bdyle bir giris yaparken, 1970’lerde diisilk maliyet temelinde fiyat liderligini
yakalayarak pek ¢ok yerel firmaya baski yapmislardir. Pek ¢ok Japon firmasi sonrasinda
kalite, gliven ve prestiji vurgulayarak yaklasimlarini degistirmislerdir. Bunlarin yerini
sonrasinda diisitk maliyet ve diisiik fiyatlariyla Kore, Tayvan ve Filipinlerden gelen ikinci
dalga firmalar almistir. Maliyeler ¢ok diisiiriiliir ve bu yolla rekabet avantaji yakalanip lider

konumuna ulasilirsa “maliyet liderligi stratejisi” gergeklestirilmis olur.

Pek ¢ok meydan okuyucu isletmeyi basartya gotiiren bu saldirt stratejilerinden birkag
tanesi bir arada kullanilirsa ve saldir1 stratejileri bir kereye mahsus uygulanmaktan ziyade
kosullara uygun olan stratejiler siirekli olarak uygulanirsa rakiplere kars1 daha biiytlik rekabet

avantajlar1 yakalanabilmektedir.

Saldirt stratejisinin kullanildigr ikinci durum ise meydan okuyucu tarafindan degil,
pazarda en biiyiik paya sahip olan lider isletme tarafindan olmaktadir. Pazar lideri olan
isletme genellikle pazar paymi korumak i¢in savunma stratejisini izlese de kimi zaman bu
savunmay1 en iyi sekilde ataklar ile saglayabilmektedir. Lider isletmeler pazardaki biitiin
bosluklar1 doldurarak rakiplere hi¢ firsat tanimamali ve pazar paym daha da ¢ok arttirma
cabasi i¢cinde olmalidirlar. Pazar paylarini arttirmaya yonelik uyguladiklar: hiicum stratejilert;
yogun reklam, dagitim aginin gelistirilmesi, fiyat tesvikleri, yeni iiriin gelistirme, merger,

satin alma ve cografi genislemedir (Kotler, 2000, s.521).

Lider isletmelerin pazar paymi arttirmaya yonelik yaptiklar1 hiicum faaliyetleri bir

baska siiflandirmaya gére asagidaki gibidir (Kotler ve digerleri, 1999, s.523- 524.):
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v Yeni miisteriler kazanmak: Yeni miisteriler kazanmak 6zellikle de rakiplerin
miisterilerini kazanmak zor olmakla birlikte fiyat indirimleri, satis tutundurma faaliyetleri
sayesinde yapilabilmektedir. Yeni miisteriler kazanmanin bir diger yolu 1990’11 yillardan
itibaren yogunlagsmaya baslayan “veri tabanli pazarlama” anlayisindan yararlanmaktir.

v Rakipleri Kazanmak: Pek g¢ok lider firma rakiplerin miisterilerini
kazanmaktansa rakipleri ele gecirmeyi daha kolay bulabilmektedir. Genellikle merger ya da
satin alma gibi “biiyiime stratejileri” yoluyla olmaktadir.

v Sadakat Kazanmak: Miisteri memnuniyetine dayali uzun siireli miisteri
iliskileri kurmak giiniimiizde ¢ok &nemlidir. Ingiltere’de pazar lideri olan perakendeci Tesco,
miisteri iligkileri yonetimine ayri1 bir onem vermis ve bu trende direnen Salisbury’nin pazar
paymin bir kismini ele gecirmistir. “Iligkisel pazarlama” anlayismi onemi burada da

karsimiza ¢ikmaktadir.

Saldirt stratejisinin miisteri odakliligi yani sira ¢alisan odakli olmasi da 6énemli bir
kriterdir. Yapilan bir tanima gore; saldir1 stratejisi, iistiin ve organize bir miisteri degeri
yaratmak ve ortalama karlarin {istiinde kar saglamaktir. Her calisanin bu deger yaratma ve

karlilik stirecine katkis1 olduguna inanilir (Davidson ve Keegan, 2004, s. 9).

Saldir stratejisinde yol gosterici {i¢ temel ilke vardir (Trout ve Ries, 2007, s. 84-89.):

v Dikkate alinacak en onemli unsur liderin konumunun giiciidiir. Bu ilkede
o6nemli olan liderin iirline, satig giiciine, fiyatlandirma ve dagitima odaklanmasidir. Liderin
sahip oldugu sey miisterinin zihnindeki konumudur. Meydan okuyucu ise bu durumda kendi
konumunu degistirmeden once liderin konumunu yerinden etmelidir. Savasta bu ilke lideri
tesislerine dinamit koymak suretiyle yollarini ablukaya alarak zayiflatmayi hedeflerken
pazarlama savasi lideri tiiketicilerin beynine sOzciik, resim ve seslerden olusan
cephanelerinizle hiicum ederek zayiflatmayr ve kendi konumumuzu giiglendirmeyi
hedeflemektedir.

v Liderin giiciinde bir zayiflik bularak oraya saldirin. Burada dikkat edilmesi
gereken konu liderin zayif yanim1 bulmak degil pek ¢ok agidan giiclii olan liderin giiclinde bir
zayiflik bulmaktir. Ornegin arag kiralama pazarmin lideri olan Hertz’e ikinci sirada yer alan
Auvis ikinci sirada olmanin daha ¢ok calismay gerektirdigini ifade eden sloganimi kullanarak
saldirmis ve bu sayede Hertz’in sahip oldugu pazar paymin bir kismini ele gecirmistir. Bu
stratejiyi sonrasinda da “Avis’den kiralaym. Bizim bankomuzdaki kuyruklar daha kisadir”

slogani ile devam ettirmistir.
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v Saldiryr miimkiin olan en dar cephede yiiriitiin. Saldirtyr tiim hatlarda
gerceklestirmek ¢ok biiylik kayiplara yol acgabilitken en dar cepheye saldirmak basari
getirebilir. Ornegin, Federal Express bir gecede teslimata odaklanmistir. Televizyon
reklamlarinda yogun olarak “Mutlaka ve kesinlikle bir gecede varmasi gerekiyorsa bize gelin”
slogan1 bir gecede teslimatta bu kadar iyiyse, iki li¢ glinliik teslimatta da iyidir anlamina

geliyordu miisteriler igin.
2.2. Savunma Stratejisi

Savunma genel anlamda, taarruz eden bir diigmana karsi, kuvvetleri veya bir cografi
bolgeyi korumak anlami tasir (Ozgiil, 2005,s.17). Pazarlama agisindan incelendiginde
ozellikle pazarda lider konumda bulunan isletmeler mevcut pazar paylarmi rakiplerinden
korumak i¢in savunma stratejisi uygularlar. Savunma stratejisinde lider konumda bulunan
isletme Oncelikle rakipler i¢in firsat saglayabilecek zayifliklarini engelleyecektir. Lider
bosluklar1 doldurmalidir ki rakipler bu bosluklardan yararlanmasin. Ayrica en iyi savunma
saldiridir mantigiyla iiriin inovasyonuna da gidilebilir. Askeriyede kullanilan alti savunma
stratejisi i hayatinda da isletmeleri basariya gétiirmektedir. Bu stratejiler asagidaki gibidir
(Kotler ve digerleri, 1999, 5.526,528):

v Konum Savunmasi: Bu stratejide sadece tek bir iirin ya da hizmete
odaklanmak yerine isletmeyi rakiplerin saldirisindan korumak igin iiriin farklilastirma, diger
sirketleri ele gecirme, maliyet diislirme gibi alt stratejiler uygulanir.

v Kanat Savunmasi: Genellikle meydan okuyucular liderlerin zayif olduklari
alanlara yonelirler. Bu stratejide lider zayif oldugu taraflari gli¢lendirerek kendisini savunur.

v Once Harekete Gecme Savunmasi: Rakipler harekete gegmeden 6nce bazi
Oonlemlerin alinmasi veya saldirtya gecilmesi seklinde olur. Bunun i¢in rakiplere yonelik
analizlerin iyi yapilmasi ve istihbarat servisinin iyi ¢aligmasi gerekir.

v Kars1 Saldir1 Savunmasi: Islemelere rakipler tarafindan saldir1 yapildiginda
onlarin da karsi saldiriya gegmesidir. Fuji, Kodak’a film pazarinda saldirdiginda, Kodak da
inovatif yeni tiriinlerle ve tutundurma faaliyetleri ile karsi saldirida bulunmustur.

v Mobil Savunma: Mobil savunma, Theodore Levitt’in “Marketing Myopia”
(1960)’da ele alinan fikre dayanir. Mevcut {iriin ve pazarlar1 korumak ile mesgul olmaktansa
marka gesitlendirmesi, pazar genisletme ve ¢esitlendirmelerle savunma yapmaktir (Gilligan
ve Wilson, 2003, s. 534). Mevcut pazar payimnin proaktif ve agresif olarak korunmasidir. Lider
firma savunma ve saldir1 igin iis olarak kullanabilecegi yeni pazarlara yayilir. Ornegin British

American Tobacco ve Philip Morris sigara icmeye yonelik ¢ok biiyiik engellerle karsilasinca
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hizla yeni sektorlere gecis yapmislardir. Philip Morris, General Foods ve Kraft’1 satin alinca
cok biiyiik bir pazar pay1 elde etmistir.

v Geri Cekilme Savunmasi: Geri harekat bir birligin tamaminin veya bir
kisminin geriye dogru ve diismandan uzaklasmak iizere yaptig1 diizenli bir harekattir (Ozgiil,
2005, s.20). Ornegin bazen lider firmalar ¢ok giiclii saldirilarla karsilastiklarinda zayif
kaldiklart ve onlara yiik getiren alanlardan gekilerek s6z konusu bu alanlara ayiracaklari

kaynaklar1 daha gii¢lii olduklar1 alanlara yonlendirmektedirler.
3. TEMEL SAVAS STRATEJILERINE YONELIK PAZARLAMA
UYGULAMALARI

Bir onceki boliimde agiklanan temel savas stratejilerini uygulayan pek c¢ok isletme
biiylik basarilar kazanmistir. Bu baglamda bu boliimde 6nce saldir1 stratejisine yonelik bir
ornek olay ve sonrasinda da savunma stratejisine yonelik bir ornek olay incelemesi

yapilmustir.
Ornek Olay: Burger King ve Wendys’in Saldir1 Stratejileri

McDonald’s, baglica rakipleri olan Burger King, Wendy’s ve Kentucky Fried
Chicken’in cirolariin toplamindan daha fazla ciroya sahip lider bir firmadir. Lider bir firma
olmasmin temelinde bu pazardaki ilk firma olmasi ve hizli bir genislemeyle konumunu
korumasi yatmaktadir. McDonald’s saldirtyr birakip savunmaya en biiyiik ulusal fast food
zinciri olduktan sonra ge¢mistir. Etkili bir saldirt stratejisi uygulayan ilk fast food zinciri ise
Burger King’dir. Burger King ikinci saldirt ilkesi olan “liderin giiciinde bir zayiflik bularak, o
noktaya saldir” ilkesini uygulamistir. McDonalds’in gilicii hamburgeri, tek tip olusu, hizlh
servisi ve ucuzlugudur. McDonalds’in bu tek tipligi aslinda giiciin ig¢inde bir zayifliktir.
Cilinkii ayni tip hamburgeri yemek zorunda olan McDonalds miisterileri kendi isteklerine gore
hamburger’i farklilastiramamaktadir. Burger King’in “kendi tarzimizda olsun” sloganiyla
baslattigi hamburger farklilastirmasi McDonalds’1 olduk¢a sarsmugtir. Bu saldirt stratejisi
dogrudan McDonalds’in gii¢lii yanina ve iriinline yonelik bir saldir1 olup aym1 zamanda
“cephe saldirist” olarak da nitelendirilebilir. McDonalds’a yapilan bir diger 6nemli saldirt,
Wendys’in, McDonalds’in ihmal ettigi bir pazar boliimii olan yetiskinleri hedef alarak kanat
saldiris1 yapmasidir. Kisa bir siire igerisinde Wendys’in kar marj1 fast food restoranlari

ortalamasinin neredeyse iki katina ¢ikmistir (Trout ve Ries, 2007, s.171-181).
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Ornek Olay: Coca-Cola’nmin Savunma Stratejisi

Ikinci Diinya savasi sirasinda Pepsi Cola, Royal Crown ile Dr. Pepper’i gecerek,
Coca-Cola’nin ardindan ikinci siraya yiikseldi. Coca-Cola, Pepsi’nin bu ilerleyisi karsisinda
birtakim onlemler alarak saldirtya gegti. Coca-Cola, Pepsi kendisine saldirmadan 6nce ikinci
bir marka ¢ikararak kendine saldirdi. Coca-Cola’nin sans1 bu savunmadan sonra tersine dondii
ve ekonomik gelismeler Pepsi’nin aleyhine oldu. Bu 6rnekte Coca-Cola’nin izledigi savunma

stratejisi “once harekete ge¢cme savunmast”dir (Trout ve Ries, , 5.137-138).
SONUC

Bu calismada temel savas stratejileri olan saldir1 ve savunma stratejileri ve bu
stratejilere bagli olan alt stratejiler hem askeri hem de pazarlama bakis agisi ile incelenmistir.
Bu dogrultuda savas stratejileri kavramsal olarak ele alinmis, savas stratejilerine dayali
pazarlama stratejilerine yonelik literatiir 6rneklerine yer verilmis ve bu stratejileri uygulayan
bazi isletmelere yonelik 6rnek uygulamalar degerlendirilmistir. Goriilmiistiir ki, gegmisten
giiniimiize var olan pazarlama yaklasimlari savas stratejileri ile ayn1 zeminde farkli bigimlerde
benzesmektedir. Saldir1 ve savunma gibi temel pazarlama stratejilerinin ve onlarm alt
stratejilerinin temelinde savas stratejileri yer almaktadir. Saldir1 stratejisi genellikle bir
alandaki ikinci veya {igiincii siradaki isletmeler i¢in uygun iken, savunma stratejisi daha ¢ok
liderlerin uyguladig1 bir stratejidir. Ancak zaman zaman liderlerin de saldir1 stratejisini
uyguladigi veya meydan okuyucu isletmelerin de savunma stratejilerini benimsedigi durumlar
s6z konusu olabilmektedir. Bu agidan isletmelerin pazar ig¢indeki konumlarinin &ncelikli

olarak tespiti 6nem kazanmaktadir.

Hem literatiir taramasi, hem de son boliimde yer alan 6rnek uygulamalar gliniimiizde
pek cok igletmenin saldir1 ve savunma stratejilerini veya alt stratejilerini uygulayarak basari
kazandiklarmi gostermektedir. Caligmanin 6rnek uygulamalar kisminda degerlendirilen
Burger King’in McDonalds’a cephe saldirisinda bulunmasi veya Coca-Cola’nin Pepsi’ye

kars1 izledigi savunma stratejisi alana yonelik bagar1 6rnekleridir.

Her ne kadar yonetim literatiirlinde yonetim stratejilerini savas stratejileri temeline
dayali olarak inceleyen c¢ok sayida caligma bulunsa da, pazarlama literatiiriinde pazarlama
stratejilerinin savag stratejileri ile olan baglantilar1 bakimidan incelendigi smrli sayida
caligmaya rastlanmaktadir. Calismanin bu yolla pazarlama literatiiriine katki saglayacagi

diistiniilmektedir. Gelecek c¢alismalar i¢in, konu Ornek olay yontemi kullanilarak daha
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kapsamli bicimde degerlendirilmek suretiyle genisletilebilir veya sadece nicel yontemlerin

kullanildig bir aragtirma gergeklestirilebilir.

Literatiir taramasi ve ornek uygulamalarin degerlendirilmesi ile elde edilen bulgularin
pazarlama akademisyenlerinin yam1 sira uygulamacilara da katki saglayabilecegi
diisiiniilmektedir. Iyi bir pazarlama y&neticisinin isabetli stratejiler belirleyip uygulayabilmesi

icin savas stratejilerini de iyi bilmesi, is modelleri gelistirmede dnemli yararlar saglayabilir.
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