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Pazarlama tekniklerinin uygulamaya konulmasl ve pazarlama y6nlu olma
gere~inin profesyonel hizmet finnalan tarafmdan kabul g6rmesi, heniiz yeni bir
olaydIr. Mii~terilerin kendi hizmetlerine tal<1pte bulunmalanm beklemek yerine,
oolann ihtiyarrlanm beHrlemek, tahminlerdc bulunmak ve onlan iyi bir ~kilde

taUDin etrnek 6nem kazamyor. ,
Muhasebeciler, reklam acentalan, banlcalar, bilgisayar daru~anlan.~an

milhendisleri ve y6netim dam~m'anlarJ gibi elemanlarca sa~lanan meslelc1 bizmetler
emek-yo~un hizmetlerdir. Bu ba~lamda. bireysel sa~duyu, eksantriklik, geciktne ve
hataya daha faZla rasl1anabilir. Bu makale, meslek! hizmet firmalanmn. sistematik
bie plan dahilinde hizmetlerini pazarlayabileceklerini ve dolaYlSlyla yeni m(j~teriler

edinerek onlan koruyabileceklerini ve sonurr olarak kArlar elde ederek tatmin edici bir
de~er firetebileceklerini ileri siiTmektedir.

GtRt~ _
Yirmi y1.16nce Ingilterc'de ilk defa bir pazarlama dam~manl oldu~da,.yeni

bie ftrDWUn hizmctlerini pazarlamada yarolIDCI olurken. kotkubJcu bazl durumlarla
ka.r¢~um. SaUn almadan doce gdriilebilen ve de~erlend.irilebilen iiritnlerin aksine,
muJtasebe, reklarncihk, mimarhk, bankacdlk, bilgisayarlar, dam~ma miihendisli~,

hukuk, hal·kla ili~kiler ve yonctim daOl~manh~1 gibi meslelci hizmetlerin
de~erlendirilmesini giirrle~tiren mistik bir durumun oldu~unu g6rdiim. Bu
hizmetlerin saun alma zamanJannda ne potansiyel yararlan C!e de hizmetlerin'
kendileri gOrtilemezler. Dstelik 1964'de, profesyonel hizmet firmalanm yonetenlerin
biiyiik bir rro~unlu~u, hizmetlerini mii~terilcrine pazarlamak irrin bir zorunJuluk
olmadl~tnl gordiiler. Gerrrekten, mesleki kurulu~lartn rro~u, iiyelerinin aktif olarak
leapl leaPI dol~arak i~ irrin destek toplamalanm yasaklaml~b.

"Pazarlama", profesyonel hizmctIerde, bu i~ler irrin kullamlmasl gere~i pek
kavranmadl~l irrin kullamlmlyordu. Rekabet mevcut de~ildi. ~iinkii, mii§teri irrin
kapJ bpI dola§mak gibi rekabet de yasaklanrril§u.
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Ome~, banka y<}ncticileri bir m(j~teriyi diger bir bankadan UZ~llrarak yeni
bit i~ elde euneye asia ~ah~amayacaJcb(l).. au rabat aunosfer her zaman devam
eunedi. \:iinkti: Bankalar arasmda, keskin rekabet giindeme gelince. bran~

YOneticilerinin ozel nitelikleri ve taunin edici bit i~ sahip olma yetenekleri <}nem
kazanmaya b~IadJ.(2). . .

Rekabet ve finansal kontrol1erdeki daM fazla serbestlik, mesleki hizmetJerdeki
geleneksel Ultumlarda degi~JTlelere yo] aeb. Sonuc olatak, pazarlama, bu tip mesIeki
kurulu~lann yoneticilerince onemli bit fakWr olarak algdanmaya ba~landJ. Ancak.
ilk olarak pazarlamamn ne oldugl,l ve meslcki hizmeiJere n~sd uyguJanacajtJmn
ae~ an~dmasJ gere~ir.

PAZARLAMA NED1R?

~imdi, "pazarlama ,nedir" diye kendi kendirnize sormakzamamdtr.
Akademisy~nler,politikactlar ve i~hinyla kadmlar tarafmdan el~tirilmesine

ragmen ~arlamaya ybnelmek bir zorunluluk haline gelmi~tir.lngiltere·de

profesyonel kurulu~ ve dcrncklcrin bir cogu -mimarlar, muhasebeciler ve yOnetim
daDl~manlan· nun mii~terileriyle daha 'inandmci bir ~kilde nastl ileti~im

kurabiJeceklerini planlamalan sonucunda, tutundumla eylemleri ve reklam ytmetimi
kooulanyla ilgili diizenleme1crini kolayla~brdllar.

Bu. ,p3zarlama probleminin bir parcasldlr. Bir~ok insan i~in pazarlama,
tUblndurma ve reklam iein sadcce bir "moda" kelimcdir; digerleri iCin 0 bit "satlf
demektir. Gereekten. pazarlam{l, 0021 donemlerde halkm istemedijti ~yleri almalan
iein onlan ikna ederek mallanl'1l saunaya ugra~ vc halka bask! yapmaya ~I~
sab~ elemanlanyla. kontrolden ~tlCJm~ bir "Truva aU"na benzetilit. Pazarl;una, ne
satl~m diger bit adldu, ne de sadece bir i~leunenin deparunamdJr. ~Jama,
tutumlan. arnal;1an ve ~letmclerin yonetimlerini yOnlcndiren kapsamh bit felsefedir.
Pazarlama. aym zamanda bit i~lctrnedeki insanlar iein siiriiklcyici bir gUetiir.

Pazarlama, i~etme cylcmlerine mii~tcri g<}zliyle baklp biiyilk cuminler
saglayarak "mti~teri yarauna" i~idir. Bu, goriinii~te kolay bir i~ gibi g/jzilkmesine'
ragmen uygulanrrulSl oldiJkea gilettir. Pazarlama, gcleneksel bir bakJ~ ae-lsl olan
"mallan ilrel, sonra onlan ki~ilere ve finnalara satmak iein onhin ilrna euneye caIl~"

§eklindeki lngiliz yakla~lmlndaiJ ziyadc, once ltiketicierin ihliy~lanmn miktannl ve
yaplsilli anlamak, soma onlan tatrnin elmek j~in maHar, hizmetler veya fikirler
tireuneyi iflide eder. Bu basil gibi geliyor ama, y<}netimi e!lerinde buhinduranlar.
~irketletini birle~tirenler ve son birka~ ytldlr basanslz olan ~ohretli isimler,
pazarlanmlZln deniza~ln rakipler tarafmdan ele g~irilmesinde bu kuralll'1 giinliik:
ihlaline ~il oluyorlar, Belki arule Ingiliz imparalOrlugu, pazarlama mesajl ve
fclsefesi i~in yapJlan bazl ~ikayetieri kabul C'lmelidir<3). Bu iilke, diinyanm dortte
birini ytizYlldan fazla y6netti ve u)a~abi)Jigi her yerdc milyonlar~a iQsal'1ln
geleneklerini esaret aluna almaklan zevk aid!. lmparnlorlugumuzu dagItllglmlzda da,
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. aym insanlara ihtiy~lanm tatmin etmeIeri i~in verdi~imiz hfuriyeti de ~k gOrdUk..

Pazarlama, herhangi bir sosyal ilim dah gibi ~k geli~tirildi. Mil~terilerimizin

ihtiya~lanndan ziyade kendi ihliya~lannllz ve kendimiz halcJanda dil~tinmek daima
daha kolaydJr. Ancak mti~terilerin ihtiY3l;1an da silrekli olarak dti~j.intilmelidir. Bu
de~~im dfinyasmda de~i~meyen ~ey, mii~teri tatminini sa~lama gere~dir. 0, her
i~letmenin b~1Jca amacl ve ilham lcayna!J olmahdrr.

PAZARLAMAYA YONELiK FtRMA

pazarlama guniln piyasa sartlanna do~al bir tepki olarak ortaY41 ~tlcar.

Gilntimtize gelineeye kadar pazarlama anlay~mm il~ a~adan g~tigi ~Ylenebilir.

Bunlardan ilki, iiriinfttizmet yoolii olmaktJr..Bu safhada ilzerinde duruan teinet tema,
sunulan hizmellerin teknik miikemmeli~dir. tkinci saJha, satl~ yOnlti davram~lann
oncelik kazandlg. a~adlr. Talep azalmasl veya r.e-lcabetin artmasl durumlannda,
dikka~n, anedilen iir\in/hizmelin mti~terilere satllabilmesi i~in onlan ikna etme
ilzerinde yogunla~tlgl bir safhadu:. D~tinci1 safha da ise pazarlama yOnlii davran~
Onem kazanmaktadJr.·4Ieuncler aruk onaya ~Ikan onenili degi~melere utif olarak.
uymak zorundadJrlar. YapJlacak~, piyasa~I iyi analiz ederek m~terileriD

ihtiy~ duyacag. hizmelleri iir.etip, hizmetin kalite dtizeyini ve hizmet kannastm
daima onlann kabul ~~evclcri i~inde tutmaya ~ah~makUr.

PAZARLAMA MESLEK! HlZMETLERE UYGULANIR MI?

Y~ve geli~k zorunda alan profesyonel bir fums. eylemlerini, anettili
hizmetlerden elde edeceAi ueret ve ge'iderinin bu h.i7metlerin maliyetlerinden fazla
olac~1 tarzda organize etmek zarundadJr. Ger~kten b~k dw:umda fmna bunu
(azlastyla yapmalldJr. Hem kar hem de i~in enteresanh~ ~sllldan yeterli bilyOmeyi
sa#iamahdtr; bu nedenle finna yartmn ihtiy~anna cevap'vennek amaclyla biriJlci
StDl! personel seviyesini korumak ve cezbetmek.~in gerekli tatrninler sa#layabilir.
Vine bir biitiin alarak bunu finnanm gelece~ini sa#lamak i~in yapabilir. Bu nedenle

. firma, m~terinin sadece lieari ihtiya~lannl degil kMuni ihtiya~lanDl da yerine
getinnek i~in, mii~terilerine sunaca#J hizmetlcrin nelcr olaca~mdan siirekli haberdar
olmahdrr(4). .

Bu felsefeye yatkm bir ~kil.de davranabilmek ~in, oncelikJe mil~teri ihtiya~lari

ve piyasa tammlanmahdJf. Bugun ve yann i~in uygun hizmetler geli~tirilmelidir,

rekabet~i ve \carit olan ticret seviyeleri olu~tu·rulmalldlT. Aynca, uygun hizmetlerin
mevcut ve potansiyel mU~lerilerce lcabulu i~in elkin ilcti~im sa~ianmahdJ(. BOyiece
temel pazarlama taktilderi, ara~lnna, tiriin/hizmel geli~tirme, fiyatiandJnna ve

... tutundurma faktorlerinin hepsi, b~anh bir finnada 6~emli bir rol oynarlar. Bazl
pazarlama ara~lan. diger cndtiSlrilere uygun Larzda ne uygulanabi-lirler ve ne de elkili
olabilirler. Kapi kaPI dola~J1arak yapllan sau~lar veya' diikkanda yapllan saLJ~lar.



hizmet endustrisinde t;ok az kullamlmalctadJr. Bununla beraber, Licari olmayan bir
firma, biitiin pazarlama ve lutundurma takLilderini yararh bir tarzda lcullanabilir.
Hangi taktilderin daha uygun veya maliyet elkin olduklan, fmnanm veya ~lceLin

lcaranna baglJdJr. Ancak, pazarlarna uygulamasmm hi~ olmadJ~ herhangi ,bir ~irket '
lkttegi venneJc: oldulct;a zordur.

PAZARLA!'-1A StMDt N1C1N COK ONEML!D1R?

Hem tngiltere hem de ulus]ararasl atanda mevcut durum, hayatm
siirdiirtilebilrnesi it;in pazarlama taktilderinin uygulanmasmJ ve pazarlama fetfesinin
kabul edilmesini gerelcli lcllmakuidll. Profe~)'onel hiimet finnalan, profesyonel
ohnayan ve meslek vakanna yakt~ayan S3u~larla ilgili ()nceden yerl~i~,inant;Jan
sorgulamaya ~ladJlar ve tarihi olarak kabul edi1mi~ ahlW standartlarm,uygunl~unu

tarU~mayaba.jladtlar. Orncgin, reklamclhlc ilzcrinde yapJlan tar1l~maIar gibi.

De~i~irri her zaman tedirgin edici degildir ve lconu iartJ~ullken muhalefet omm,
t;ogu zaman de~i~imi sevmeyenlerinkinden biraz daha fazladu. Ancak. j~et
ettigimiz olaylar eger' ihmal. edilirJerSe devam elmeyeceJderdir. Piyasadaki ve mu~teri

nezdindeki lconwnunu dcvam euirmek iste)'en ve gelece~inden emin olmak i~in

bilyfimeyi arzu eden herhangi bir firma, pa7.arlama konusuna ()zel ~ir Onem
vennelidir.

SONUC

Profesyonel hizmet firmalannda bir veya daha fazla hizmetin y()lletimiyle ilgili
olan herkesin 'iki yonlii sorumlulu~u vardlr: Birincisi, yi1neticiniJ) aldJgJ giinltik
fonksiyonel kararlarca ka~danan, gOnun i~iylc ilgilenmelerdir. tkincisi, yannm i~ini

kapsar ve bU:,belti bir planlama)'l gerelctirir. ' .

Telcnolojilc ilerlemelcr. gelece~e bakl~ta onemli baslcrlar yapmaktadrrlar. Bu
ba~lamda, relcabeLi artlIrmak ve daha [azla mii~teri talep ederek sunuJan mesJeki
hizmetler, ka~mllmaz olarak de~j~melidirler. Bu de~i~im, hizmetleri saglayan
i~letrneleri de kapsamalldlr. Bu konuda yapllacak pazarlama planlamasl, bugilnden
yanna olan g~i~i sa~lamaya yardJm edecektir. Degi~n durumlar it;in planlama,
rekabeue 6nemli biiyume ve avantaj kazanmak i~in bir fusat sagIar., Piyasa
degi~imleri it;in iizerinde durulan bireysel meslcki duzenleme gerelderi. hizmetJerin
yenilenmesi, yeni teknoloji, icat ve hatta finnalar haricindeki butiin kombine
hayatm diAer ger¢deri gibi fakttlrler 6nemli fU'Satlar da saittar.

Sonut; olarak pazarlama planlamasmm, i~letrnen geri kalan eylemlerinden ayn
bir ~y olmadJ~mJn at;lga kavu~turulmu~ olmasJ gerekir. Bir meslelci hizmetler
finnasmm ba~nh olmaSI it;in bu planlama, hedefleri, yoneli~eri ve eylemleri
betirler ve firmadalci herkes it;in Surilldeyici hir gUy saglar. Bu ihtiyaylar, tUm ~irket

tarafmdan kabul edilir ve miidiirler, yardImcllarl ve y~neticiler tarafmdan bir funek
olu~turulur. '
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