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Bugiin halen birgok kisiye “Pazarlama nedir?” diye sordugunuzda size, satis i¢in ikna etmeye
veya daha da Otesi “aldatmaya yonelik c¢abalar” olduguna dair yanitlar verecektir. Bunun
yaninda, pazarlamanin sadece “satis” veya sadece “reklam” oldugu yoniinde cevaplar almaniz

da miimkiindiir. Glintimiizde de hala bir¢ok kiiciik isletme sahibi bu yanilgilara diismektedir.

Yapilan arastirmalar, tiiketici bakis acisindan, yeterince pazarlama bilgisine sahip olmayan
bireylerin pazarlamay1 aldatici faaliyetler olarak algiladigini; isletme bakis agisindan ise
(6zellikle de kiigiik isletmelerin) pazarlamanin salt bir maliyet kalemi olarak algilandigini

gostermektedir.

O halde, “Pazarlama bir aldatma faaliyeti ise egitimine gerek var midir veya iiniversitelerde
“pazarlama egitimi” ad1 altinda ne tiir bir egitim verilmektedir? Pazarlama satis ile es anlamli
midir yoksa pazarlama sadece reklamdan mu ibarettir?”” gibi birtakim sorulara yanit bulmamiz

gerekmektedir.

Pazarlamanin en genel ve kabul gérmiis tanimi 1985 yilinda AMA (Amerikan Pazarlama
Dernegi) tarafindan, “kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayr saglayabilecek miibadeleleri
(degisimleri) gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fivatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir.”
seklinde yapilmistir. Tanimdan anlasilacagi iizere, pazarlama sadece “reklam” demek
degildir. Reklam tutundurma faaliyetlerinin yalnizca bir kismini olusturmaktadir. Bunun yani
sira kisisel satig, promosyon (satis tesvik) ve halkla iligkiler diger tutundurma karmasi

elemanlaridir. Bunun da otesinde pazarlama, fiyatlandirma ve dagitim gibi gorevler de



istlenmektedir. Giinlimiizde tliketicilerin istekleri 6n planda oldugundan pazarlama
faaliyetlerinin baslangi¢ noktasini, pazarlama arastirmalari olusturmak zorundadir. Ozellikle
1900’lii yillarin sonlarindan bu yana pazarlama anlayisindaki birtakim degisimler tiiketiciyi
on plana c¢ikarmis, tliketicinin istek ve ihtiyaglarma uygun iiretim yapmanin isletmelerin
varligin1  siirdiirebilmeleri agisindan onemli oldugunu bizlere gostermistir. Pazarlama
aragtirmalar ile baglayan bu siire¢; arastirma sonuglarinin iiretim boliimiine aktarilmasiyla
pazardaki hedef kitlenin taleplerine uygun iriinler iretilmesini, bu {riinlerin
fiyatlandirilmasini, ¢esitli pazarlama iletisimi aracglari ile tanitiminin yapilmasini ve iiretim
yerinden tliketiciye dogru aktarilmasi ile de dagitiminin yapilmasini kapsayan bir siirectir.
Siire¢ burada da noktalanmamakta, satis sonrasi hizmetlerin (montaj, miisteri sikayetleri vb.)
de devreye girmesi ile devam etmektedir. Pazarlama sadece reklam veya sadece satis demek

olsaydi yapilan tiim bu faaliyetlere ne demek gerekirdi?

Unlii pazarlama gurusu Seth Godin “Biitiin Pazarlamacilar Yalancidir” isimli kitabinda, “Bu
kitaba isim verirken size yalan soyledim. Pazarlamacilar yalanci falan degildir. Onlar
valnizca hikdye anlatirlar. Asiu yalanci olan tiiketicilerdir. Tiiketiciler olarak biz her giin
kendimize yalan soyleriz. Ne giydigimiz, nerede yasadigimiz, kime oy verdigimiz ve isimizde
neler yaptigimiz konusunda kendimize yalan soyleriz. Basarii pazarlamacilar tiiketicilerin
inanmay tercih ettikleri hikdyeleri onlara sunarlar. Gercek miisteri memnuniyetinin 6ziinde
iyi bir hikdye bulunur. Bu hikdye, biiyiimenin ve kdrin kaynagi, organizasyonunuzun da
gelecegidir.” diye sozlerine baglar. Bazen pazarlamanin bir aldatma veya kandirma faaliyeti
olarak algilanmas1 ise pazarlama ve satisin es anlamli olarak disiliniilmesinden
kaynaklanmaktadir. Buradan, “Pazarlama bir aldatma faaliyeti degil, ama satis bir aldatma
faaliyetidir.” anlami ¢ikarilmamalidir. Ancak gerceklestirilen satig faaliyeti sonucu miisteri
memnun kalmamis ise kendini aldatilmis veya kandirilmis olarak hissedecektir. Eger bir de
sorununu isletmeye bildirir ve diizeltilmesine iliskin bir sonug¢ alamazsa bu aldatilma
duygusunu isletmeye veya markaya yonelik olumsuz bir tutum olarak gelistirecektir. Bu

acidan bakildiginda, tiiketiciler pazarlamay1 aldatici bir faaliyet olarak diistinmektedir.

Satig, pazarlamanin olumlu bir sonucudur. Ciinkii pazarlama birtakim faaliyetler biitiintidiir ve
tiim bu faaliyetlerin isletmeye yiikledigi bir maliyet s6z konusudur. Bu maliyetleri kargilamak
da satis yapmaktan geg¢mektedir. Satis ve pazarlama birbiriyle iligkili kavramlardir, ancak
kesinlikle es anlamli degildir. Bazi isletme sahiplerinin diisiindiikleri gibi, pazarlama
faaliyetleri isletme i¢in maliyet unsuru olmaktan baska bir ise yaramiyor ise biiyiik isletmeler

neden tutundurma g¢abalar1 (reklama, promosyona, kisisel satisa ve halkla iliskilere) i¢in ¢ok



biiyilk meblaglara katlanmaktadirlar? Ancak isletmelerin pazarlama faaliyetlerine ¢ok para
harcamas1 da her zaman ¢ok kazanacag1 anlamina gelmemektedir. Onemli olan pazarlamayi
dogru anlamak ve uygulanacak stratejileri dogru belirlemektir. Kotler (2009: 18), “neandertal
pazarlama” olarak adlandirilan yanlislara diismemek gerektigini vurgulamakta ve bu yanliglart

su sekilde siralamaktadir:

e Pazarlamayi satigla ayni saymak,
e Miisteriyle ilgilenmekten ¢ok miisteri kazanmay1 6nemsemek,

e Miisterinin degerlerini dmiir boyu yoneterek kar etmek yerine, her satis isleminden kar

etmeye calismak,

e Secilen hedef pazara gore fiyatlandirma yapmak yerine, maliyet artisina gore

fiyatlandirma yapmak,

e Pazarlamada kullanilan iletisim araglarin biitiinlestirmek yerine, her bir iletisim araci

icin ayr1 planlama yapmalk,

e Miisterinin gergek gereksinimlerini anlamak ve bunlar1 karsilamaya calismak yerine,

uruni satmak.




Yukarida pazarlamanin ne oldugu, ne olmadigi konusu kisaca 6zetlenmeye calisiimistir.
Pazarlama bir¢ok faaliyetten olugmaktadir ve bu faaliyetler birbiri ile iliskili faaliyetlerdir. Bu
faaliyetlerin her zaman tek bir kisiye yliklenmesi veya tek bir kurulusa yiliklenmesi miimkiin
degildir (Altumisik ve dig, 2006: 12). Bu nedenle Hewlett Packard’in da dedigi gibi
“Pazarlama, pazarlama boliimiine birakilmayacak kadar onemlidir.” Pazarlama anlayisinda
modern perspektiften postmodern perspektife gecildiginde pazarlamanin tim isletme
caligsanlarinin isi oldugu fikri hakimdir. Bir pazarlama yoneticisi; miisterilerine yasam boyu
deger katmaya odaklanir, marka yaratmak i¢in iletisim araglarinin entegrasyonuna izin verir

ve mali sonuglardan ziyade pazarlama sonuglarina odaklanir (Karahasan, 2009).

Sonug olarak ister kabul edelim ister etmeyelim; ama {iriin kralligi yikilmis misteri krallig:
kurulmustur. Bu anlamda krala (miisteriye) saygida kusur etmemenin yolu da “pazarlamayi”
dogru anlamaktan gegmektedir. Pazarlamay1 dogru anlamak da isletmelerin bekasi agisindan

oldukca 6nemlidir.



