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Isletmelerin,
pazarlama
ve satis
kavramlarini
birbirine
karistirmaya
devam
ettigini
gorliyorum.

Pazarlama Yanilgisi

GUnlUk igleyiste ve is ilanlarinda bu iki di-
siplin cogu zaman ayni anlamda kullanili-
yor, hatta yer yer birbirinin yerine geciyor.
Ancak satis ve pazarlama ayni sey degildir.
Hedefleri, ydontemleri, strecleri ve stratejik
katkilari agisindan aralarinda belirgin fark-
lar vardir. Bu farklarin géz ardi edilmesi,
isletmelerin hem kisa vadede verim kaybi
yasamasina hem de uzun vadede marka
degerini zayiflatmasina neden olur.

Satis, daha ¢ok sonuca odakli bir siiregtir.
Uriin ya da hizmetin miisteriye sunulmasi,
ikna edilmesi ve 6deme karsiliginda satin
alma eyleminin gerceklesmesi anlamina
gelir. Bu yénuyle dogrudan, o&lculebilir ve
anlik aksiyonlar igerir. Oysa pazarlama, bu
slrecin dncesinde baslayan ve ¢ok daha
kapsamli bir zihinsel gerceve sunan stra-
tejik bir disiplindir. Pazarlama; hedef kitle
analizi, konumlandirma, deger 6nerisi ge-
listirme, iletisim dili olusturma, marka algi-
sl ydnetme ve uzun vadeli iliski kurma gibi
bircok alani kapsar. Pazarlamanin temel
amaci, satis yapilacak ortami hazirlamak
ve tuketicide glven olusturmaktir.

Ne yazik ki bircok isletme, reklam vermeyi,
kampanya yapmay! ya da sosyal medya-
da varlik géstermeyi “pazarlama yapmak”
olarak tanimhyor. Hatta bazen pazarlama
ekiplerinden sadece satis getirmeleri bek-
leniyor. Bu bakis acisi, pazarlamanin uzun
vadeli etkisini ve stratejik gicinl gdlge-
leyen blylk bir yanilgidir. Pazarlama, bir
satis teknigi degil, markanin surdirdlebilir
blyumesini saglayan temel zemindir. Eger
pazarlama sadece satisa indirgenirse;
marka algisi, musteri baghligi ve rekabette
farkllasma gibi degerli avantajlar géz ardi
edilir.

Ozellikle dijitallesmenin hizlandi§i ve reka-
betin yogunlastigi glinimdizde, tiketiciler

artik sadece (rlne degil, o Grini sunan
markanin kimligine, durusuna, toplumsal
sorunlara yaklasimina ve sundugu deneyi-
me de 6nem veriyor. Satisa ulasmak igin
once fark edilmek, sonra gliven kazanmak,
ardindan da iliski kurmak gerekiyor. iste bu
Uc asama pazarlamanin alanina girerken,
satis bu sirecin dogal ve sonug odakh bir
ciktisi olarak karsimiza ¢ikiyor. Basarili bir
satig, ancak gugclu bir pazarlama altyapi-
slyla mimkun hale geliyor.

Pazarlama, uzun soluklu bir yolculuktur.
Strateji ister, tutarlilik ister, planlama ister.
Satis ise bu siirecin meyvesidir. Bu ikisini
ayirt edemeyen isletmeler, genellikle kisa
vadeli ¢ézumlere yonelir, fiyat rekabetine
sikisir ve kalici biytimeyi kagirir. Pazarla-
ma ile satis dogru sekilde ayristirildiginda,
ikisi birbirini tamamlayan, destekleyen ve
guclendiren iki temel yapi tasi haline gelir.

isletmelerin  bu yanilgidan uzaklasmasi
hem marka stratejilerini saglamlastiracak
hem de dogru kaynak kullanimini mimkin
kilacaktir. Pazarlamayi yalnizca satigla ilis-
kilendirmek, potansiyeli daraltmaktir. Oysa
pazarlama, satisin 6tesinde bir degeri; slr-
durllebilir blyldmenin, sadakatin ve itibarl
markalarin temelini temsil eder.

Pazarlamayl dogru konumlandiran iglet-
meler, yalnizca buginin satiglarini degil,
yarinin marka glicini de insa eder. Gun-
ki pazarlama, musterinin zihninde yer
edinmekle baslar; sadakatle devam eder
ve tavsiye edilme diizeyine ulastiginda
gercek etkisini gdsterir. Bu ylzden iglet-
melerin pazarlamayi bir maliyet kalemi de-
gil, uzun vadeli bir yatinm olarak gérmesi
gerekir. Satis rakamlari inisli ¢ikish olabilir,
ancak saglam bir pazarlama stratejisi mar-
kayi ayakta tutan, gli¢c kazandiran ve tike-
ticiyle bag kuran gugtdr.
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