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PAZARLAMA VE OZEL OKULLAR: OKUL MUDURLERININ
HEDEF PAZARLAMADAKI ROLU
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ABSTRACT

Marketing, especially target marketing that nocessitates fo addross
the needs and wants of specific groups is of great importance for Turkish
private schools. These schoois offer qualified education, though, they are
underrepresented in the system and they operate below their capacity.
Principals-accountable for target marketing at schools- should analyse the
whole market to determine the profitable segments and should strive fo
develop an effective marketing mix to meet the needs and wanis of these
segments better than their competitors. By operating this target marketing
process tactfully, principals will ensure the more number of. qualified
enrofiments, increased stakeholders’ satisfaction, development of positive
public image and an improvement in the quality of the whole school
services.
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OzZET

Pazarlama, 6zellikle de belirli bir grubun ihtiyag ve isteklerini gdz
dniine almayt gerektiren hedef pazarlama Tirkive de kaliteli egitimin
adresi olmalarna karsin sistem icerisinde oldukea sinirly bir yere sahip
olan ve kapasiteleri altinda hizmet veren 6zel okullar agisindan oldukga
énemiidir. Okullarda hedef. pazarlamadan okul midirleri sorumluduriar.
Okul miidiirerinin bililinedl bir pazar anajizi sonrasmnda biitlin pazari
bélimieri aymnp hitap etmeyi karli buidukdan bélimleri belifremeleri ve bu
béltimlerin ihtiyag ve isteklerini difer rakip okullara gére daha iyi bir
sekilde karsilamak icin etkili bir pazartama karmasi geligtirmeleri gerekir,
Okul miidiiderinin bu siireci baganir bir sekilde isletmeleri daha fazla ve
daha nitelikli 6Grenci kaydin, artan &§renci ve veli memnuniyetini, okuiun
toplum icindeki imajimn iyi yénde gelismesini ve okulun biittin hizmetlerinin
daha kaliteli oimasimi sadlayacakir.

Anahtar Sézciikler: Hedef Pazarama, Ozel Okullar, Okul
Miidiirleri.

*

Yifdiz Teknik Unjversitesi Egitim Fakiiltesi,



174 A. Zuhal Zeybekoglu

Turkiye'de sayiarn 1980'erden sonra bir hayli artan 6zel okullar gerek
teknolojik gelismeleri gok yakindan takip ederek ve bu gelismelerden etkili bir
sekilde yararlanarak, gerekse modern ara¢ ve gereglerle donattiklart 6grenme
ortamlarinda 6grencilerine her tirll aragtrma ve inceleme yapma imkani
sunarak velilerin kaiiteli egitim ve &gretim beklentilerine cevap vermeye
calismaktadirlar (Subagi ve Dinler, 2003, s.75). Btdn bu 6zelliklerine ragmen
6ze! okullarin genel toplam icindeki pay: bir hayli ddsukidr. 2004-2005 6gretim
yili itibariyle 6zei okullara devam eden toplam &6grenci sayisinin 261.570 ve
toplam &zel okul sayisinin 1893 oldugu olduju dikkate alinirsa ézel okullarin
toplumda istenilen ilgiyi olusturmadi§: gordimektedir (www.meb.gov.ir).

Ozel okullara olan ilginin istenilen seviyeye cikartilamamasl, ayakta
kalmak ve yasamlarini devam ettirmek igin her yil kapasiteleri dahilinde 6grenci
girdisi almak zorunda olan bu okullarin isletme giderlerinin artmasina, yeteri
kadar kayit alamamalarina ve dolayisiyla da kapasitelerinin altinda hizmet
vermelerine neden olmustur (Ozén, 2001, 5.75). Ozel okullara ilgiyi sinirlayan
birkag fakiérden s6z etmek olanaklidir. Bu faktérler igerisinde okul Gcretlerinin
pahall olmasi, 6zel okullarin cok yaygin olmamast gibi faktérler ilk siralarda yer
almaktadir.

Ozel okullar, kendilerini yeterince tanitamayarak sadece belirli bir grup
veliye ulasabilmekte ve dolayisiyla da istedikleri oranda 6grenci kaydr alamayip
kapasitelerinin altinda hizmet vermektedirler. Ozel okullarin yasadigi bu
sorunlar zinciri bu okullarin birer igletme olmalarina kargin, mal yada hizmet
Ureten diger isletmelerin uzun slre ayakta kalmalarinda ve basarili almalarinda
onemli bir rol oynayan pazarlamadan yeteri kadar yararlanmadiklarl gergegini
—ottaya koymaktadir

Ckullarda pazarlamanin isleyisinden en basta okul muddrleri
sorumludurlar (James&Phillips, 1895, s. 286). Her ne kadar 21. ylzyil
pazarlama anlayiginda yaygin olan géris pazarlamanin 6rgit calisanlarinin
timUndn serumlulugu olsa da; pazarlama etkinliklerinin planli ve programlt bir
sekilde koordine edilip uygulanmasini saflayacak bir birime ihtiyag vardir. Bu
birimin bagi da genelde okul madardddr (Palmer, 2001, 5. 428).

Ozel okul yéneticilerinin pazarlamaya iligkin sorumluluklarini yerine
getirebilmeleri igin pazarlama alaninda bilgi ve beceri sahibi olmalan
gerekmektedir. Bu nedenle bu yazida 6ncelikle okul muddrlerini 21. ydzyil
isletmelerine yeni bir soluk getiren hedef pazarlama konusunda bilgilendirmek;
uygulamada hedef pazarlamanin ézel okullarda nasil isledigini ve bu isleyis
eshasinda ve sonrasinda okul middrlerinin neleri dikkate almalari gerektigini
gostermek amaglanmistir,
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Ozel Okullarda Hedef Pazarlama

Hedef pazarlama, igletmelere pazar firsatlar yakalamada yardimci olan
bir arag¢ niteligindedir. Hedef pazarlamanin altinda yatan temel varsayim, bir
isletmenin tlm pazarin ihtiyaglarini ayni sekilde kargtlamasinin oldukga zor
olmasidir. Toplumda ¢ok farkli ihtiyag, istek ve talebi olan satin alicilar vardir.
Glintimizde bir igletmenin toplumun tUm beklentilerini karsilamada yeterli
olmas:t ¢ok zordur. Bazi isletmeler bir pazar bélimilne daha iyi hitap edecek
konumdadirlar. Bu nedenle sirketlerin toplam pazari béimeleri ve rakiplerine
gore daha iyi hitap edebileceklerini diistindikieri béltim ya da boltmleri segerek
bunlara yonelik pazarlama karmas! olusturmalari gerekmektedir {Kotler ve
Armstong,1997,5.49),

Dider isletmelerde oldudu gibi okullarda kendilerine yénelen tom talebi
etkili ve karli bir sekilde karsilamada basartstz olabilirler. Bu nedenle hayatta
kalmak ve etkili olmak i¢in toplumun tUmine degil belifli bélimlere hitap etme
milcadelesi vermelidirler (Bagley, Wood, Glatter,1997,5.258-269). Daha agtk bir
anlatimla toplumda ihtiyag, istek, ilgi ve becerileri birbirinden oldukga farkli
ogrenci gruplar vardir, Bazi okullar, belirli 6zelliklere sahip &drencilere, gerek
sahip olduklari olanaklar gerekse sahip olduklari egitim kadrolanyla daha iyi
egitim-6gretim verirken, bagka bir okulun ayni 6grenci grubuna benzer bir
egitim-6dretim vermesi beklenemez. Bu nedenle okullarin da daha iyi hizmet
verebileceklerini diistindilkleri 6grenci grup ya da gruplarint segerek bunlara
uygun pazarlama karmasi gelistirmeleri gerekir.

Okullarda Hedef Pazarlama Stireci

Yukaridan anlasilacagt tizere hedel pazarlamanin 6zel okullar igin
tasidigr anlam, isletmelerdekinden pek de tarklt degdildir. O halde 6zel okullarda
hedef pazarlamanin nasil igledidini gdsterebimek i¢cin hedet pazarlamanin
isletmelerde takip ettigi slire¢ temel alinahilir.

Hedef pazarlama stireci su agsamalardan olusmaktadir (Kotler ve
Armstrong; 1997,5.50-52; Lancaster ve Reynolds,1999,s.8-21):

1. Pazar analizi. Hedef pazarlama, pazar analizi ile baslar. Gllvenilir bir
pazar analizi igin de pazarlama gevresi hakkinda bilgi sahibi olmak bir hayli
6nem tasir (Kotler ve Armstong,19887,s.50). Bir isletmenin pazarlama ile ilgili
mikro ve makro olmak {izere iki t{ir gevresinden bahsetmek milmkiindiir.

Pazarlamantn mikro ¢evresi bir igletmenin pazarlama ile ilgili kendi
avantajtna kontrol ettigi ve yonettigi faktGrerden olusur. Bu faktérler pazarlama
karmastni olusturan unsurlar, st ybnetim, mali yap:, Uretim, arastirma ve
gelistirme ve insan kaynaklart, Oretim ve satiglar etkileyen tedarikgiler, araci kigi
ya da kurulusiar, satin alicilar ve rakiplerdir {Ylkselen,2003,s.67-68, Lancaster
ve Reynolds,1999,s. 2,27-33, Meldrum ve McDonald, 1995,5.4 ).
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Bir okulda (st yonetimin pazarlamaya bakig agisini, Ggretmenlerin ve
dijer caliganlarin bu konuda tutum ve davraniglarini, pazarlama faaliyetieri ve
bunlar geligtirmeye, yenilestirmeye ayrlan parasal kaynaklarin miktarini,
egitim-6gretimi musterilere yani 6grencilere ulastiran égretmenlerin etkililidini,
ogrencilerin sahip oldugu kisilik, kdltdr, sosyal simif gibi dzellikleri ve rakip
okullar izlemeyi, okulun mikro cevresine iligkin faktdrler olarak gormek
mimkinddr,

Pazarlamanin makro ¢evresi ise (izerinde isletmenin ¢ok az kontrol(in(in
oldugu faktorlerden olusur. Bu faktérler politik, yasal, ekonomik, sosyo-kiiltirel,
teknolojik, ve gevresel faktdrlerdir. Ozellestirme, uluslar arasi olaylar, ticaret ile
ilgili dizenlemeler, reklam Ozerindeki kontroller, halkin gelir diizeyi, kredi ve faiz
politikalari, nifusun degisen yapisi, yagam tarzindaki dedismeler, e-ticaret ve
¢cevre Kirliligi, dodal kaynaklarn tlkenmesi gibi faktdrler bunlara 6rnek
gosterilebilir (Lancaster ve Reynolds,1999,5.5-6).

Okul 6rgatlert Gzerinde yukarida siralanan politik, yasal, ekonomik, sosyo-
kiltirel, teknolojik ve c¢evresel faktérlerin etkileri yadsinamayacak kadar
blylktir. Okullarda faaliyet gdsterdikleri ¢evredeki politik gérislerden, yasal
diizenlemelerden, ekonomik sartlardan, teknolojk gelismelerden ve diger
faktbrlerden dogrudan ya da dolayli olarak etkilenirler.

2. Bolimlendirme. Pazar analizi sonrasinda pazarin bélimlere
ayrilmasidir. Farkli ihtiyag, istek ve &ézelliklerinden dolayi farkli Grlinlere ya da
ayni Oriin(in farkli versiyonlarina ihtiya¢ duyan mosterileri klg(ik alt bolimlere
aylrma davranigl olarak tanimlanan pazar bolimlendirme; cografik, demografik,
ekonomik ve davranigsal faktdrler temel alinarak yapilabilir. Bolimiendirme

sonucunda ortaya g¢ikacak bdélimlerin  anlaml, tanimlanabilir, 6Glcdlebilir,

“Ulasilabilir vé hiZzmét édilmeye deger blyUklUkie olmalarina 6zen gosterilmesi
gerekir.

3. Hedef pazarfan befileme. Pazar bolimlendirmeden sonra sira pazar
béltmlerinin ¢ekiciligini dederlendirip bir ya da daha fazla bélime karar vermeye
gelir. Bir baska deyisle pazarlama ¢aligmalarinin cdaklanacagl hedef pazar
yada pazarlar segilir.

4. Konumfandirma. isletmeler, rakiplerine gére daha iyi ve karll hizmet
verecekleri hedef pazar ya da pazarlarn sec¢tikten sonra bunlara ulasmaya
calisirlar. Segilen bélimlere ulagsma, Uriin ve hizmetler hakkinda dogru
kavrayislar saglayarak (riin ya da hizmetin rakiplerine gére pazardaki yerini
belirleme slrecine konumlandirma denilmektedir. Konumlandirma agamasinda
orgltler, Griin ya da hizmetlerini benzerlerinden ayirt edilecek ve rakiplerine
gdre daha avantajli bir yer edinecek sekilde sunmaya ¢aligirlar.

5. Pazarfama karmas! olugturma. Konumlandirma igin  pazarlama
karmasini olugturan araglarin etkili bir sekilde diizenlenmesi gerekir. Pazarlama
karmasi orgUtin Or(in talebini arttirmak icin pazarlamanin iglevsel araglarini bir
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araya getirir. Mal Oreten orgUtler igin bu araglar Orin (product), fiyat (price),
tutundurma (promotion) ve yer (place) iken, hizmet Oreten &rgltler icin bu
geleneksel pazarlama karmasi genigletimis ve mevcut 4P’ye; insan (people),
slreg (process) ve fiziksel kanitlar (physical evidences) olmak Uzere 3 yeni
unsur eklenmistir (Lancaster ve Reynolds, 1999,5.113). Pazarlama karmasini
asagidaki gibi okullara uyarlayarak sadlayacadl yarar daha agik hale getirmek
olanaklidir.

Hedef pazarlamada kisacas) okullar, gevresel faktérleri de géz énlne
alarak ne tlr veli ve dGrenci istediklerine karar verip tim pazan bdlimlere
ayirirlar. Bazi okullar agisindan bu bdélimler belirli sosyo-ekonomik dizeye
sahip veliler ve ¢ocuklari ya da basarili 6Grenci ve velileri olabilir. Qkullar, tim
pazarl bdlimlere ayirdiktan sonra hitap etmeyi karli bulduklarn bdlimileri
belirleyerek hedef bélimlerin ihtiyag, istek ve talepleri ve ayni bdlimlere hitap
eden rakip okullar hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar. Bélimlendirmeden bir
sonraki agama olan konumlandirma surecinde okullar hedef musterilerinin
beklenti ve ihtiyaglarini rakiplerinden daha iyi karsilamaya odaklanmaldirlar.
Bunu gergeklestirmenin yolu da etkili bir pazarlama karmasi olusturmadan
gecmektedir (Bagley,Wood,Glatter,1997,5.258-269).

Yukarida anlatilanlan gergeklestirmek, kuruluglan geredi &zel okullar
agisindan blyldk onem tasir. Ayrica dzel okullar igin hedef pazarlamayi
uygulamak toplumun timine yonelik pazarlamayl uygulamaya gfre daha
kolaydir. Dikkatli bir sekilde kullanildiginda musteri memnuniyeti, kayitlar ve
karhilik da belirli artiglar sagdlanabhilir. Hedef pazarlama, ayrica rekabetgi bir
ortamda ayni égrenci toplulugunu gekmeye galigan okullara da yardimei olabilir,
Ornedin bu toplulugun thtivag, istek ve taleplerini arastinp buntar giderici bir
pazarlama karmasi geligtiren bir okul digerlerinin arasindan kolayca siyrilabilir.
Bu pazarlama karmasi mevcut derslere ek olarak verilen sanatsal, kiltlrel ve
sportif faaliyetler, 8grenci klipteri ve kaliteli egitim-8gretimden, toplulugun
tdeyebilece§i ama ayni zamanda da okulun kar edebilecedi okul (cretinden,
topluludun begenisine uygun fiziksel dizenlemelerden, kaliteli egitim
kadrosunun ve bunlarin hepsinin bu topluluga c¢esitli araclarla tanitiilmasindan
olusabilir (Harvey,1996).

Hedef pazarlama ile ilgili olarak okullarin dikkat efmesi gereken dnemli bir
nokta, bir bdlimdn ilgisi ¢ekilmeye calisiirken diGerlerini de soutmadan
basaril bir pazarlama karmasi olusturabilmektir (Bagley, Wood, Glatter, 1997,
s. 258-269).



178 A, Zuhal Zeybekoglu

Pazarlama Karmasi: Okul Midirlerine Pazarlama Uygulamalarinda
Yol Goésterici Bir Arag

Bir érgdtd oldufu yerden olmak istedigi yere gbtirmede anahtar bir
kavram olan pazarlama karmas! ckullar agisindan oldukga bldydk &nem arz
eder. Pazarlama karmas! okullara pazarlamanin neden gerekli oldudunu degil,
uygulamada nasll igledidini anlamaya ¢aligmalarinda yardimei olur. Ayrica
pazarlama karmasi, pazarlama slrecini analiz etmede bir ¢erceve sunar ve
pazarlama faaliyetlerinin yodunlastiriimasi gereken alanlarin tespitinde okullara
blylk katki saglar. Bu nedenle efitim pazarlamasi agisindan hizmet (Qr(in),
flyat, yer, tanitim, insan, sOre¢ ve fiziksel kanittan olusan 7P madelinin en
kapsaml bir pazarlama yaklagimi oldugunu séylemek olanakhdir. (James ve
Phillips,1995,5.273-274).

1. Hizmet

Hizmeti 6rgitdn, mdisterilerin ihtiyaglarini gidermek amaciyla sundugu
soyut ya da somut herhangi bir gey olarak tarmmlamak mdmkdnddr {Lancaster
ve Reynolds, 1999, s.114). Egitimde hizmet olarak tanimlanabilecek temel gey
ckulun &grencilere sundudu egitim-6gretim ve diger etkinliklerin timaddr
(Rockholz, 2002, s.5). Buna ek clarak James ve Phillips (1995) hizmetin,
okulun sagladig! derslerin yaninda cokul tarafindan saglanan ¢esgitli faaliyetleri de
kapsayabilecedini belirtmiglerdir.

Pazarlamanin en temel amagclarindan biri potansiyel mdsterilere satin
alacaklari hizmeti a¢iklamak ve onlar bu hizmeti almanin faydalan konusunda
inandirmaktir. Bunu gergeklestirmek satigi da beraberinde getirecektir. Egitim
.agisindan_bu durum_ele_alinacak._olursa_6zel okullar, 6grencilerine.neyi nasil
dgrettiklerini ve onlara hangi firsatlar sunduklarini toplantilar yoluyla ag¢iklamall,
bunlarin faydalar kenusunda gerek &grencileri gerekse gocuklarinin egitiminde
s6z sahibi olan velileri ve diger paydaglarl inandirmaldirlar (Harvey, 1996).
Bunlara ek olarak okullar velilerin okula katihmint tegvik ederek, okuldan
memnun colup olmadiklarini belirlemek igin wveli ve &drencilere anket
uygulayarak, egitimsel programla ilgili 8grenci ve velilerin gérisind alarak, okul
destek gruplarl kurarak paydaslar ile gdg¢ld iligkiler kurabilir ve bu ¢alismalari
énemli bir pazarlama stratejisi olarak kullanabilirler (Rockholz, 2002). Ayrica
tzel okullarin uyguladiklar ders programlarint ve dgretim yontemilerini her yil
gdzden gegirerek ve gerekirse difer okullardaki iyi uygulamalar! kendi okullarina
adapte ederek editim ve ddretimi geligtirici ve yenilestirici faaliyetler ydratmeleri
etkili bir pazarlama stratejisi clarak degerlendirilebilir.

Okul maddrleri her &gretim yili basinda okullarinin sundufju egitim-
ogretimi, egitim programini ve program digi ek faliyet ve hizmetleri okul veli ve
6drencilere tanitict toplantilar dizenleyebilirler. Bu toplantilarda gecmig yillarin
degerlendiriimesine ve yeni yil igin yapilan yeniliklere yer verebilirler.



Pazariama ve Ozel Okullar: Okul Miidiirlerinin Hedef Pazarlamadaki Rokii 179

2. Yer

Yer, hizmetin musteriye kolayca ulagmas! icin fiziksel mekanlart ve
dagmim kanallanm igerir (Palmer, 2001, s.12). Egitim pazarlamas! agtsindan
yer, genel olarak binalar ve stmflant kapsar {(Rockholz, 2002). Daha genis
anlamda ise yer, okulun yerini ve ulasilabilirligini, egitim-6gretimin verildigi
siniflarin~ gekiciligini, ziyaretgilerin  kabul edildigi mekanlarin  dlzenini
kapsamaktadtr. Ozellikle potansiyel veliler actsindan bu kisilerin ilk karstlandig
yer ¢ok onemlidir. Okullarin yer ile yapabilecekleri yenilikler ve farkhiliklar
stirstzdr (James ve Phillips, 1995, s. 280-281).

Okul girisine, bahgesine ve velilerin, ziyaretgilerin kabul edildigi
mekanlara 6zen gostermek, okul koridorlarimt &grencilerin galigmalarinin
sergilendifi panolarla, gesitli tablolarla ve posterlerle stslemek, dersliklerde
Ogrencilerin ihyiyag duyabilecekleri her tirlG editim-6gretim materyal ve
araclarint hazir bulundurmak 6zel okullarin disariya tanttiminda oldukga
Onemlidir.

Ozel okullar kaynaklannin énemli bir kismi ziyaretgi mekanlarin
dizenleme basta olmak Ozere okullartmin gérinisglerini  iyilegtirmeye
harcamaktadirfar (James&FPhillips,1995). Bunun nedeni yerle ilgili yapilabilecek
dizenleme, iyilestirme ve yeniliklerin 6grencilerde ve velilerde okula iligkin
olumiu bir izlenim yaratmadaki etkisidir.

Okul midurleri okul binalarinin ve g¢evresinin temizlijine ve dlzenine
siUrekli 6zen gdsterildijinden emin olmaldtiriar. Bu nedenle midarler glnlerini
sadece odalarinda cturup islerini masa basindan yiritmek yerine okul bina ve
cevresinde gezinerek ve galiganlarl is bastnda izlemeleri, stnif ziyaretlerinde
bulunup stniflartn egitim-6gretim agisindan elverisliligini kontrol etmeleri ve okul
pano ve duvarlarina astlan &6drenci caltsmalannt okuyup gerekirse gahsma
sahibi égrencilere yorumlarmni iletmeleri gerekmektedir. Okul midUrlerinin yer ile
ilgili dizenlemeleri yerinde gézlemlemeleri okul galt§anlarmrn da bu konuda titiz
davranmaya yonelteb|[|r

3. Fiyat

Fiyat, bir Griin ya da hizmetin karsthginda talep edilecek parasal kiymetin
belirlenmesi, odeme ddénemleri, indirimlerin nasil olacadl, farklh misgteri
gruplarina ne derece farkl fiyat uygulanacad ile ilgili olarak alinacak stratejik
ve taktiksel kararlart igerir {(Palmer, 2001, s.11).

Hizmet sektérinde fiyatin dnemi mal Greten drgitlere gére daha farkhdir.
Bu farkhltk fiyatin, hizmetin kalitesinin 6énemii bir gdéstergesi olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle hizmetlerin pazarlanmasinda flyattandirma
oldukga onemlidir {Palmer, 2001, s.11). O halde okullar fiyat ile ilgili karar
alrrken verdikleri hizmetin 6Jrencilere yararin, fiyatin kalitenin hir géstergesi
olarak goraldGgani ve hedef kitlelerinin 6deme glclni hesaba katmalidirlar.
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Ayrica unutuimamasi gereken dier bir nokta da fiyatin &zel okul velilerinin okul
degistirmelerindeki en dnemii etken oldugudur. (James ve Phillips,1995,5.278).

Ozel okul miidirlerinin fiyat unsurundan pazarlamada etkili bir sekilde
yararlanabilmeleri igin hedef pazarlann ilgisini ¢ekebilecek yaratici stratejiler
gelistirmeleri gerekmektedir. Ozel okul midiirlerinin benimsedigi fiyat stratejileri
okullarin maliyetine veya zararina isletimesinin éniine gecici olmahdir. Ozel
okultarin sundukdan hizmetin kaliteli olabilmesi igin sirekli ve yeterli bir finansal
kaynaga ihtiyaglan vardir, Bu nedenie 6zel okut midirlerinin kurumiarin kara
gegirici fiyat stratejileri bulmalari ve hatta okula yeni &grenci kazandiran velilere
okut Ucretinde indirim yapma, okul-endiistri ishirligi projelerini gelistirerek okula
endustri  kuruluslanndan maddi destek saflama gibi stratejilerden
faydalanabilmeleri gerekmektedir (James ve Fhillips,1995). Bunlan yaparken
6zel okul midirlerinin @ etk olmayan davramslarda bulunmamalan
gerekmektedir. Bu konuya galigmanin ilerleyen bdllimlerinde yer verilecektir.

4, Tanifim

Tanmtim, hizmetin vyararlarini potansiyel misterilere iletmenin farkh
yollanni igerir (Palmer,2001,5.12). Reklami, satis promosyonunu ve halkla
iliskiteri igeren bu unsura ‘iletisim karmas!’ demek de mimkindiir (Lancaster ve
Reynolds, 1999,5.119).

Rockholz (2002), editim pazarlamasinda tanitim deyince ilk akia gelen iki
seyin okul-toplum iligkisi ve iletisim oldugunu belirtmigtir. James ve Phillips
(1995) ise okullar igin tarmtimin reklam ve halkla iliskileri de igermesi gerektigini
belirtmiglerdir. Okullar igin reklam, genelde yazih ve gbrsel basin yoluyla yapiir.

Ozel okullarda yapilan bir arastirmada okul midiirerinin okullarini tanitan™

broglrieri dogrudan velilerin mail adreslerine géndermeyi, &grencilerin okulu
bagkalarina tavsiye etmelerini, okulu tamitici toplantifan, san sayfa ilanlan ve
okul videosunu en etkili tanitim araglan olarak gérdikleri belirlenmistir
(Todd,1997)

Baska bir arastrma sonucuna gbre ise okullarin, &frenci ya da
calisanlann basarlanni, okulun Ozel giinlerini ve programiarini medyaya
duyurmay ve kaliteli gbrsel materyaller hazirlamay! (6grenci-veli el kitaplan,
6zel konularda broglrler, &zel program videolan, okul iginde dagitiimak lzere
hazirtanan egitim-6gretim, okul programi ile ilgili glincet haber biiltenleri ) etkili
birer tanitim araci olarak gordikleri belirtenmistir (Rockhotz, 2002).

Arastirma sonuglanndan da anlasiiacag lUzere &zel okul midirlerinin
okullarimi tamtirken kullanabilecekleri stratejiler ¢ok gesitlidir. Okul tamtim giin
yada geceleri dizenleme, okulu tanitan brosgir, video kaset ya da CDler
hazirlayarak okul ¢evresine dagitma, okulu sanal diinyada tanitici interaktif bir
web sitesi hazirlama, medyay 6zel ginlerde okula davet ederek okulun adinin
cesiti basin organtannda ¢ikmasim saflama, egitimle ilgili fuar ve benzeri
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etkinliklere katilma bu stratejilerden sadece bir kag¢idir. Okul maddirleri tanitim
stratejilerini belirlerken okullarinda pazarlamadan (halkla iliskiler, tanitim, dig
iliskiler vb.) sorumlu kisi yada kisilerle berbaber ¢alismaldirlar.

Aynca okul yoneticilerinin igsel pazarlama araciifiyla o6fretmenlerin ve
diger ¢aliganlarin kendi ¢alstiklarn kurum hakkinda dogru bilgiler edinmelerini
sajlamalart ve bu edindikleri bilgi ile pazarlamadaki rollerini nasil yerine
getireceklerini agik¢a ortaya koymalari gerekmektedir (Yilkselen,2003,s.382).
Catganlann okul hakkinda yanhs ya da yetersiz bilgi sahibi cilmamalan olduk¢a
onemlidir. Glnk{ ¢ahsanlarin okul diginda ckul ile ilgili clarak herhangi yanlis ya
da eksik bir yorumda bulunmalari okulun disandaki imajina zarar verebilir.

5. insan

insan pazarlama karmasinin énemli bir unsurudur. Birgok hizmet insanlar
tarafindan sunuldugundan g¢ahganlarin se¢imi, egitimi ve motivasyonu misteri
memnuniyetinde dnemli bir fark vyaratabilir (Palmer, 2001, s.12). Gmegin
okullarda edgitim-6dretim hizmetini 6gretmenler verdifinden Gdretmenler bir
bakima hizmetin temsilcisi haline gelirler. Ogrenciler ve veliler 6gretmenieri
verdikleri hizmetin nitelijine gore degerlendiritler (Ozttrk, 2003, s.87). Bu
nedenle bu kisilerin nitelikli olmalar, kendilerini geligtirmeleri, iglerine motive
olmatari, hem velilerle ve diger kigilerle hem de Orencilerle etkili bir iletigim
kurmalari gerekmektedir (James ve Phillips, 1995, s.283-284).

Okullarda diger hizmet Greten orgitier gibi ddretmen (hizmet sadlayic) ve
ofrenci (mdsteri) etkilesiminin ayriimadidi; bir bagka deyisle O0gdretme ve
d6frenmenin ayni anda gergeklestii, editim hizmetinin dogrudan &gretmenler
aracihgi ile sunuldugu orgatlerdir. Bu nedenle okullar égretmenlerinin mesieki
ve akademik niteliklerini, pazarlamada dnemli bir defjer olarak gérirler ve bunu
siklikla kullanarak d6grenci ve velilerin ilgisini gekmeye ¢alisirlar (Harvey, 1996).

Ozel okullar ife ilgili yapilan birgok aragtirmada 6gretmen kalitesinin ozei
okul segiminde dnemli bir rol oynadifi belirlenmistir (Nohutgu,1999, Demir,
2000, Sanders, 2002). Okul milddrleri bu nedenle 6gretmen segiminde oldukega
hassas davranmalidirlar. Ogretmenin ise aliminda klasik ve Onyargiya acik
gdrigme gibi proseddrler yerine, adaylarin sadece bilgi ve becerisini defil; insan
iliskileri, grupla uyumlu galigma, vb ydnlerini de acifa c¢ikanci basar ve
performans, yetenek, kisilik ve ilgi testleri gibi cbjekif prosedirler kullanarak
adaylan daha iyi dederlendirmektedirler {Lunenberg&Omstein, 1996). Bu segme
prosed{rlerinin sonucunda basarili clan ve ise alinan 6gretmenlerin, derslerinde
daha etkilesimsel yontemler benimsemeleri, 8grencilerin her yénden geligiminde
etkili bir rol Ustlenmeleri ve dolayisiyla 0grenciletle ve velilerle daha iyi iletisim
kurmalan kolay olur. Ayrica ise alimdan sonra okullarin Ggretmenlere yonelik
cesilli seminer, kurs yada programlar sunarak oOgretmen kalitesini strekli
ivilestirmeyi  hedeflemeleri gerekmektedir. Ogrenci ve velilerin &gretmen
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memnuniyeti okulun toplumda pozitif bir imaj kazanmasinda ve taninmasinda
oldukga &nemiidir.

6. Siireg

Hizmet sektérinde tiketiciler hizmetin  yardimci-Ureticileri  olarak
gorllirler ve bu nedenle de hizmetin gerceklesmesine slrekli katilimlar
saflanmaya calisilir (Palmer, 2001, s.13). Sire¢, sadece mdsteri katiliminin
sUrekliligini saflamak degildir. Sire¢ ayni zamanda hizmetin kesintiye
ugramadan her an bulunabilirligini ve belirli bir kalitede olmasini garantileyen
faaliyetler ile, pazarlamanin &rgit icerisindeki ydnetimini ve pazarlamadan
sorumlu birimlerin isleyisini saglayan faaliyetleri igerir (Oztiirk, 2003, s.23,
James ve Phillips, 1995, s.285).

Daha &ncede dedinildiji tzere okullarda pazarlamanin igleyisinden en
basta midtrler scrumludur (James ve Phillips, 1995, 5.286). Her ne kadar 21.
ylzyll pazarlama anlayisinda yaygin olan gériis  pazarlamanin  &rgiit
¢alisanlaninin timuindn sorumlulugu olsa da; pazarlama etkinliklerinin planl ve
programii bir sekilde koordine edilip uygulanmasini saglayacak bir birime ihtiyag
vardir, Bu birimin basi da genelde okul muaduridir (Palmer, 2001, s.428).

Hizmetler, hizmeti yerine getiren kisiye, hizmetin nerede ve ne zaman
saglandigina gére degisiklk godsterdiklerinden, hem siire¢ hem de ¢ikt
acisindan farkliliklar ¢ikabilir. Bu farkliigi en aza indirgeyebiimek ve hizmet
kalitesini distirmemek icin hizmet &rgiitleri ise alma ve yetistirmeye, tim &rgiit
capinda hizmet-performans siirecini standartlagtirmaya ve musgteri memnuniyet
ve sikayetlerine gére diizenlemeler yapmaya ¢alisirlar (Palmer, 2001, s.18-19).

“Benzer sekilde™ bir -sinifta-6gretmen-ders—anlatirken—-6grencilerinde--ayni-anda-—--

anlatilanlart dinleyerek hafizalarina iglerler ve ayni dersi kagiran bir égrenciye
ogretmenin  telafi ders yaparken sinifta gosterdigi performansin  aynisini
gosteremeyebilir yada ayni dersi farkli bir 6gretmenin farkli bir sinifta verme
sekli ve gosterdigi performans dijer &Jretmeninkiyle ayni olmayabilir (Harvey,
1996). Bu nedenle okul mudurleri okullarinin sundugu egitim-&gretim hizmetinin
kesintiye ugramamasi igin derslerin bos ge¢memesini yada ders kagiran
o6grencilere kacgirdiklar: dersi telafi etme firsati saglayici stratejiler gelistirmeleti;
kaliteden &diin vermemek igin daha éncede deginilen 6gretmen yetistirmeye ve
gelistirmeye gereken 6nemi gostermeleri ve pazarlama uygulamalarin ve
isleyisinden sorumlu, alan bilgisine sahip bir birim olugturmalari gerekmektedir.

7. Fiziksel Kanst

Fiziksel kanmit, hizmetin kalitesinin algilanmasina yardimci olabilecek,
miisterinin hizmet ile ilgili goéruslerini etkileyebilecek, hizmetin Oretiimesini
etkileyebilecek gevresel kosullar, ekipmanlar ve tabela, isaret ve sembollerdir.
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Fiziksel kanit ayrica, alinan hizmetin yararini ve kalitesini kanitlayan belgeler,
diploma, madalya, vb. seyleri de igerir,

Okullar agisindan egitim-6gretimin verilmesine yardimct olan gevresel
kosullar siniflarin ya da diger ders verilen mekanlarin isi, stk ve akustik gibi
ozellikleri; ders arag-gere¢ ve ekipmanlari;. derslerin uygulamaya yonelik
ge¢mesine yardimer olan laboratuarlar, iglikler; okulun gesitli yangmalardaki
basarilarint gosteren madalya gibi geyler ile ddrencilerin basartlarint kanitlayan
karne, diploma ya da sinav sonuglari fiziksel kanit olarak gésterilebilir (Oztrk,
2003, 107-113, James ve Phillips, 1995, 5.286).

ingiltere ve Galler de 1992’den beri zorunlu egitimi bitirmeden énce ve
bitirdikten sonra verilen merkezi sinav sonuglari ilgili birimlerce toplanarak
performans tablolarina - dongtlriimekte ve ulusal ginlitk basinda
yayinlanmaktadir. Lig tablolart adi da verilen bu tablolar ingiltere ve Gallerdeki
velilerin okul segiminde &nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu tablolarin okullar
agisindan da hayli onemli g¢ikarimlar vardir. Belirli okullarin  pazardaki
konumlarint glglendirmeleri ve okullartnin Gnind devam ettirmeleri  bu
tablolarda sUrekli Ost siralarda olmalariyla yakindan iligkilidir (West ve Pennell,

2000, s.423-424).

Amerika’da da okullar medya ile iyi iligkiler kurup égrenci gelisimini ve test
sonuglarint ve okuldaki egitimsel toplantilar basina duyurmaktadirlar (Rockholz,
2002). Okullarin sinavlardan alacadi iyi puanlar, mezunlarin girdigi lise ya da
Universiteler okulda verilen egitim-6gretimin glgldt bir ispatidir, Okul midarleri
0OKS, OSS test sonuglarint; égrencilerin katildiklart yurt digt kaynakli sinavlarda
aldiklart puan yada derecelerini basin yoluyla duyurmalt ve okullarinin gesitli
yarismalardan aldiji dereceleri gdsteren sertifikalarl, madalya ya da benzeri
seyleri okulun belirli ya da dedjisik yerlerinde sergilemelidirler.

Ozel okullar irettikleri egitim-6gretim hizmetini segtikleri hedef pazarlara
ulagtirmada yukarida verilen her bir pazarlama karmasl unsurunu etkili bir
sekilde birlestirmelidirler. Ozel okul midirlerinin bu unsurlarin her birinin
okullartnin pazarlanmast agtsindan ne derece 6nemli oldugunu anlamalarn ve
bu unsurlarin her birinden etkili bir pazarlama aract olarak yararlanmalari
gerekir.

Sonug

Pazarlama is dinyasinin yapt taglarindan birisi olarak goériimektedir.
Ancak egitime uygulanabllitligi henliz yeni oldujundan hala (zerinde tartismalar
devam etmekte ve buna bagl olarak pazarlama etkinliklerine gereken 6nem
verilmemektedir. Egitim pazarlamasini elestirenler egitimin satilabilir ya da satin
alinabilir bir {r(in ya da hizmet olarak gdérilmesi girisimine siddetle kargidirlar.
Egitim kurumlarinin bugtin faaliyet gbsterdikleri gevrenin g6z ardi edilmesi ve
pazarlamantn &grenci, galisan, mali destek ve taninma arayisinda ne tir bir
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onemi oldugunun yeteri kadar anlagtlamamas! bu elegtirilere neden olmaktadir
(Michael ve Dorsey,1995).

Mal ya da hizmet Ureten diger &rgitlerde oldugu gibi editim hizmetini
iireten okullar da pazarlama, mevcut durumun analiz edilmesi ve sonrasinda da
bulunmak istenilen yere ulagmaya vardimci olacak faaliyetlerin belirlenmesi
stirecidir {James ve Phillips, 1995, 5. 272). Bir okulun egditim faaliyetlerinin bitiin
ddrenci gruplarina hitap etmesi oldukga zordur. Bir bagka deyisle, bir okulun
hizmet sunabilecegi 6grenci toplulugu sinirlidir. Ozel okullar agismdan hizmet
sunulabilecek sinirlt 6grenci grubunun kimlerden olugacagini belirlemek bir hayli
zordur. Bu zorlujundan Ustesinden gelmek igin okul miidiirlerinin okullarinin
potansiyel &grenci toplulugunu  anlamlthk, tanimlanabilirlik, biyiklik,
dlgllebilirlik, ulasilabilirlik faktbrlerini gdz énlne alarak bélimlere ayirmalari, bir
va da birden fazla bolimi segerek bu bdlim ya da béliimleri olugturan
dgrencilere uygun bir pazarlama karmasi gelistirmeleri gerekir. Bdyle bir
yaklagim hem &grenciler hem de okullar agisindan daha etkili sonuglar
dogurabilir.

Okul midireri okullarnin hedef pazarlarina uygun pazatlama karmast
gelistirirken daha g¢ok sunduklar egitim hizmetinin kalitesini, bu kalitenin
olusmasinda énemli katkilart olan dgretmenleri ve kalitenin géstergesi olarak
algilanabilecek fiziksel kogullart, fiyatr, alman hizmeti gésteren belgeleri uygun
tanitim araglartyla topluma sunmalidrrlar.

Okul mudirleri pazarlamanin okullarda bilingli ve sistemli bir sekilde
kullanilmasinm birgok yarart beraberinde getirdigini unutmamalidiriar. Kotler ve
Fox tarafindan 1985 wilinda vyazilan ‘Strategic Marketing for Educational

"""*m"institutionsf’**f*kitablndaﬂ"pazarlam'antn""oku[[arawgetirecegi*"'yarar[ar"@u"*gekilde —

siralanmigtir:
1. Okullart pazarlayarak daha ¢ok ve daha iyi &grenci ¢ekmek
mimkindiir.

2. Pazarlama ile mevcut 6grencilerin okuldan daha g¢ok memnun
kalmalar: saglanabilir.

3. Pazarlama, okul misyon ve hedeflerinin agiklifja kavusturuimasina
yardimci olur.

4. Pazarlama, okulda uygulanan egitim programinin sik sik g6zden
gegiriimesine imkan tanir.

5. Pazartlama, egitim-6gretim acgisindan kalitede ilerleme
kaydedilmesinde yardimci olur.

6. Pazarlama ile okul disinda ve iginde okula iliskin pozitif imaj
olusturulabilir ve bdylece okullarm disariya olumlu bir sekilde
tarutiimast mimkin olabilir.
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7. Pazarlama, okutun hizmet verdigi toplum kesimi ile iletisimini getistirir.
Veli ve Ogrencilerden artan bir ilgi ile ek destek saflanmasina
yardimer olur.

8. Pazarlama ile okullara daha fazla finansal destek saglanabilir (akt.
Penner, 1987.s.4).

Tark egitim sistemine onemli katkilari olan ancak sistem igerisinde
istenilen pay! elde edemeyen dzel okullartn istenilen payi elde edebilmeleri ve
kapasitelerini tam olarak kullamiabilmeleri igin sunduklar egitim hizmetinin,
toplumun dabha fazla kesiminin thtiyag, istek ve taleplerini nitelikli bir sekilde
karsilayacak dlzeyde olmasi gerekir. Bunun igin dzel okul midirterinin
pazarlama bilgisine sahip olmalari ve sahip olduklar bilgi dogrultusunda
okultarinin misyon ve vizyonuna ve hedef pazarlarina uygun pazarlama
faaliyetleri yiritmeye gereken énemi vermeleri gerekmektedir.
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