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Pazarlama tekniklerinin uygulamaya konulmas: ve pazarlama yonlii olma
gereginin profesyonel hizmet firmalari tarafindan kabul gormesi, heniiz yeni bir
olaydsr. Miigterilerin kendi hizmetlerine talcpte bulunmalarin: beklemek yerine,
onlanin ihtiyaglarim belirlemek, tahminlerde bulunmak ve onlan iyi bir gekilde
tatmin etmek Snem kazaniyor.

Muhasebeciler, reklam acentalan, bankalar, bllglsayar damsmanlan damigman
milhendisleri ve y6netim danigmanlan gibi elemanlarca saflanan mesleki hizmetler
emek-yogun hizmetlerdir. Bu baglamda, bireysel sagduyu, eksantriklik, gecikme ve
hataya daha fazla rastlanabilir. Bu makale, mesleki hizmet firmalaninin, sistematik
bir plan dahilinde hizmetlerini pazarlayabileceklerini ve dolayisiyla yeni miigteriler
edinerek onlar: koruyabileceklerini ve sonug olarak karlar elde ederek tatmin edici bir
deger tiretebileceklerini ileri siirmekiedir.

GIRiS

Yirmi yil 6nce Ingilterc'de ilk defa bir pazarlama damgmam oldugumda, yeni
bir firrnamin hizmetlerini pazarlamada yardimci olurken, korkutucu bazi durumiarla
kargilasum. Satin almadan 6nce goriilebilen ve degerlendirilebilen iiriinlerin aksine,
muhasebe, reklamcilik, mimarhk, bankacilik, bilgisayarlar, danigma miihendisligi,
" hukuk, halkla iligkiler ve yonctim damigmaniigi gibi mesleki hizmeitlerin
degerlendirilmesini gii¢lestiren mistik bir durumun oldugunu gérdiim. Bu
hizmetlerin satin alma zamanlarinda ne potansiyel yararlan ne de hizmetlerin
kendileri gorillemezler. Ustelik 1964'de, profesyonel hizmet firmalanni yonetenlerin
biiytik bir cofunlugu, hizmetlerini miigterilerine pazarlamak i¢in bir zorunluluk
olmadiBim gordiiler. Gergekten, mesleki kuruluglarin ¢ofu, iiyelerinin aktif olarak
kap kap1 dolasarak ig igin destek toplamalarin1 yasaklamigt.

"Pazarlama”, profesyonel hizmetlerde, bu isler igin kullamlmas: geregi pek
kavranmadi$ icin kullandmiyordu. Rekabet mevcut degildi. Clinkii, miigteri igin
kap1 kap1 dolagmak gibi rekabet de yasaklanmigti. -
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Ormegin, banka yoncticileri bir miigteriyi diger bir bankadan uzaklastrarak yeni
bir iy elde etmeye asla gahgamayacaku(1), Bu rabat atmosfer her zaman devam
etmedi. Ciinkii: Bankalar arasinda keskin rekabet giindeme gelince, brang
yoneticilerinin 6zel nitelikleri ve tatmin edici bir ige sahip olma yetenekleri $nem
kazanmaya bagladi(2),

Rekabet ve finansal kontrollerdeki daha fazla serbesthk mesleki hxzmet]enickx
geleneksel mtumlarda degismelere yol agti. Sonug olarak, pazarlama, bu tip meskeki
kuruluslann yéneticilerince onemli bir fakir olarak alg[laninaya baglandi. Ancak,
ilk olarak pazariamanin ne oldugyu ve meslcki hlzmer.lere nasil uygulanacagxmn
agtkga anlasllmasx gerekir,

PAZARLAMA NEDIR?

$imdi, "pazarlama ,nedir” diye kendi kendimize sormak zamanidir,
Akademisyenler, politikacilar ve igadamlariyla kadinlar tarafindan elestirilmesine
ragmen pazarlamaya yonelmek bir zorunluluk haline gelmigtir. Ingiltere'de
profesyonel kurulus ve demcklerin bir gogu -mimarlar, muhasebeciler ve ydnetim
danigmanlari- nun miigterileriyle daha ‘inandirici bir sekilde nasil iletigim
kurabileceklerini planlamalari sonucunda, tutundurma eylemieri ve reklam ySnetimi
konulanyla ilgili diizenlemelcrini kolaylagnrdilar.

Bu, pazarlama probleminin bir pargasidir. Birgok insan igin pazarlama,
tuundurma ve reklam igin sadcce bir "moda” kelimedir; digerleri igin o bir "satig”
demektir. Gergekten, pazarlama, bazi donemlerde halkin istemedigi seyleri almalan
igin onlan ikna ederek mallanm satmaya ugrasan ve halka baski yapmaya gahgan
satig elemanlanyla, kontrolden gikmig bir "Truva att"na benzetilir, Pazarlama, ne
satugmn diger bir adidir, ne de sadece bir isletmenin departmanidir, Pazarlama,
ttumlari, amaglan ve igletmclerin ySnetimlerini ydnlendiren kapsamh bir felsefedir.
Pazarlama, ayn1 zamanda bir iglctmedeki insanlar igin siiriikleyici bir giigtiir.

Pazarlama, igetme cylemlerine miigteri gdziiyle bakip bilyiik tatminler
saglayarak “miigteri yaratma" isidir. Bu, goriiniigte kolay bir ig gibi gézitkmesine:
ragmen uygulanmasi oldukga giigtiir. Pazarlama, geleneksel bir bakig agis1 olan
"mallan iiret, sonra onlan kisilere ve firmalara satmak igin onlan ikna etmeye gahg"
. geklindeki Ingiliz yaklagimindan ziyade, 6nce tiiketicierin ihtiyaglarmin miktann ve
yapisim anlamak, sonra onlan tatmin etmek igin mallar, hizmetler veya fikirler
iiretmeyi ifade eder. Bu basit gibi geliyor ama, yonetimi ellerinde bulunduranlar,
sirketlerini birlegtirenler ve son birkag yildir basarisiz olan g6hretli isimler,
pazarlanmizin denizagiri rakipler tarafindan ele gecirilmesinde bu kuralin giinliik
ihlaline gahit cluyorlar. Belki artik Ingiliz imparatorlufu, pazarlama mesaji ve
felsefesi igin yapilan bazi gikayetleri kabul ctmelidir3). Bu iilke, diinyanin dortie
birimi yiizyildan fazla yonetti ve ulagabildigi her yerdc milyoniarca insanin
geleneklerini esaret aluna almakian zevk aldi. Imparatoriugumuzu dagittifimizda da,
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~aym insanlara ihtiyaglanini tatmin etmeleri i¢in verdigimiz hiimriyet de gok gordiik..

Pazarlama, herhangi bir sosyal ilim dah gibi ¢ok geligtiritdi. Miigterilerimizin
" ihtiyaglarindan ziyade kendi ihtiyaglarimiz ve kendimiz hakkinda diigiinmek daima
daha kolaydir. Ancak miigterilerin ihtiyaglan da sitrekli olarak diigiinilmelidir. Bu
degisim diinyasinda deBismeyen sey, miigteri tatminini saglama gereffidir. 0 her
igletmenin baghca amaci ve llham kaynag olmahdur.

PAZARLAMAYA YONELIK FIRN]A

Pazarlama giiniin piyasa gartlanna dofal bir tepki olarak ortaya ¢ikar.
Gilnlimiize gehnceye kadar pazarlama anlayigimin ii¢ asamadan gegtifi sdylenebilir:
Bunlardan ilki, iiriin/hizmet yonlii olmaktir. Bu safhada iizerinde duruan temel tema,
sunulan hizmetlerin teknik miikkemmeligidir. {kinci safha, saug yonlii davraniglarin
oncelik kazandif1 agamadir. Talep azalmas: veya rekabetin artmasi durumlarinda,
~ dikkatin, arzedilen iiriin/hizmetin miigterilere satulabilmesi i¢in onlan ikna etme
iizerinde yogunlastig bir safhadir. Ugiincii safha da ise pazarlama yonlii davranig
tnem kazanmaktadir. Isletmeler aruk oftaya gikan dnemli degismelere aktif olarak
uymak zorundadirlar. Yaplacak sey, piyasa sartlanini iyi analiz ederek miigterilerin
ihtiyag duyacaf: hizmetleri iiretip, hizmetin kalite diizeyini ve hizmet karmaslm
daima onlarin kabul gergeveleri iginde tutmaya ¢caligmaktir. ‘ .

PAZARLAMA MESLEKI HIZMETLERE UYGULANIR MI?
Yasamak ve gelismek zorunda olan profesyonel bir firma, eylemlerini, arzettigi
hizmetlerden elde edecegi iicret ve gelirlerinin bu hizmetlerin maliyetlerinden fazia
olacaf tarzda organize etmek zorundadir. Gergekten birgok durumda firma bunu
fazlasiyla yapmalidir. Hem kér hem de isin enteresanlifh agisindan yeterli bitytimeyi
saglamalidir; bu nedenle firma yannn ihtiyacanna cevap vermek amaciyla birinci
siif personel seviyesini korumak ve cezbetmek igin gerekli tatminler saglayabilir.
Yine bir biitiin olarak bunu firmanin gelecegini saflamak igin yapabilir. Bu nedenle
~ firma, miisterinin sadece licari ihtiyaglanni degil kanuni ihtiyaglanm da yerine
getirmek igin, miigterilerine sunacaf htzmellcnn neler olacagindan siirekli haberdar
olmalidir®),

Bu felsefeye yatkin bir sekilde davranabilmek i¢in, éncelikle miigteri ihtiyaglar
ve piyasa tammlanmalidir. Bugiin ve yann i¢in uygun hizmetler gelistirilmelidir;
rekabetgi ve karli olan iicret seviyeleri olugturulmalidir. Ayrica, uygun hizmetlerin
mevcut ve potansiyel miisterilerce kabulu igin etkin iletisim saglanmalidir. Bylece
_temel pazarlama taktikleri, aragirma, driin/hizmet gelistirme, fiyatlandirma ve
" tuundurma fakiSrlerinin hepsi, baganl bir firmada 6nemli bir rol oynarlar. Bazi
pazarlama araglan, difer endiistrilere uygun tarzda ne uygulanabilirler ve ne de etkili
olabilirler. Kap: kap: dolagilarak yapilan sauglar veya diikkanda yapilan sauglar,
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hizmet endiistrisinde gok az kullamlmaktadir. Bununla beraber, ticari olmayan bir
firma, biitiin pazarlama ve tutundurma taktiklerini yararli bir tarzda kullanabilir.
Hangi taktikierin daha uygun veya maliyet etkin olduklan, firmanin veya girketin
karanina baghdir. Ancak, pazarlama uygulamastmin hig olmadig herhangi bir girket
tmedi vermek oldukga zordur.

PAZARLAMA SIMDI NICIN COK ONEMLIDIR?

Hem Ingnllere hem de uluslararasi alanda mevcut durum hayatin
siirdiiriilebilmesi igin pazarlama taknklennm uygulanmasim ve pazarlama felfesinin
kabul edilmesini gerekli kilmaktadir. Profesyonel hizmet firmalari, profesyonel -
olmayan ve meslek vakanna yakigmayan sauglarla ilgili énceden yerlegmig inanglan
sorgulamaya baglacilar ve tarihi olarak kabul edilmig ahlaki standartlarin uygunlufunu
tartigmaya basladilar. Orncgin, reklamcilik ilzerinde yapilan tartigmalar gibi.

Degisim her zaman tedirgin edici defildir ve konu tarigihirken muhalefet oranz,
¢ofu zaman degisimi sevmeyenlerinkinden biraz daha fazladir. Ancak, isaret
ettifimiz olaylar effer ihmal edilirlerse devam etmeyeceklerdir. Piyasadaki ve miigteri
nezdindeki konumunu dcvam ettirmek isteyen ve geleceginden emin olmak igin
biiyiimeyi arzu eden herhangi bir firma, pazarlama Konusuna &6zel bir Snem
vermelidir,

SONUC M )

Profesyonel hizmet firmalarinda bir veya daha fazla hizmetin yonetimiyle ilgili
olan herkesin iki yonli sorumiulufu vardir: Birincisi, yOneticinin aldify giinliik
fonksiyonel kararlarca kargilanan, giiniin igiyle ilgilenmelerdir. Ikincisi, yannin igini
kapsar ve bu, belli bir planlamay1 gerekdrir.

Teknoiojik ilerlemeler. gelecefe bakigta 6nemli baskilar yapmaktadlrlar Bu
baglamda, rekabeti arturmak ve daha fazla miigteri talep ederek sunulan mesleki
hizmetler, kaginilmaz olarak degigmelidirler. Bu deBisim, hizmetleri saglayan
igletmeleri de kapsamalidir. Bu konuda yapilacak pazarlama planlamasi, bugiinden
yanna olan gegisi saglamaya yardim edecektir. Degigsen durumlar igin planlama,
rekabette 6nemli biilyiime ve avantaj kazanmak igin bir firsat saflar. Piyasa
degigimleri i¢in iizerinde duriilan bireysel mesicki diizenleme gerekleri, hizmeterin
yenilenmesi, yeni teknoloji, icat ve hatta firmalar haricindeki biitiin kombine
hayatin diger gergekleri gibi faktorler snemli firsatlar da saglar.

Sonug olarak pazariama planlamasinin, igletmen geri kalan eylemlerinden ayn
bir sey olmadigmin agia kavusturulmug olmasi gerekir. Bir mesleki hizmetler
firmasinin baganili olmasi igin bu planlama, hedefleri, yoneliseri ve eylemleri
belirler ve firmadaki herkes igin siiriikleyici hir gii¢ saflar. Bu ihtiyaglar, tlim girket
tarafindan kabul edilir ve mudurler yardrmcﬂan ve yoneticiler tarafindan bir drmek
olugturulur.



Iktisadi ve ldari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt: 10, 1994 Sayi: 3 -4 AR E

REFERANSLAR
(1) Steel, E.E., 1926, How 10 Succeed in a Bank, London: Pitman.

(2) Lidstone, J., 1973, How to Sell Bahking Services, London Marketing
Improvements Lid. .

(3) Tisdall, P., 1982, Agenis of Change: The Development and Practice of
Management Consultancy, London: Heincmann.

(4) Leviu, T., 1926, 1981, "Marketing Intangible Products and Product Intangibles®,
Harvard Business Review, Vol. 59, No: 3.



