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Eskiden iyi bir tiniversiteden mezun olmak basarili bir kariyer icin yeterliydi. Genelde
insanlar mezun olduktan sonra herhangi bagka bir alana yonelme, bagka alanlardan
beslenme ihtiyaci duymazdi ¢linkii hem bugtinkii kadar tiniversite mezunu yoktu hem de is
hayatiyla ilgili dinamikler bugiinkiinden oldukca farkliyd.

Ancak giiniimiizde yalnizca belirli bir meslekte uzmanlasmanin yeterli olmadigim
goriiyoruz. Sadece bir boliimden mezun olmanin artik bir avantaj olmadigini da biliyoruz.
Universiteler ayn1 boliimden yiizlerce, binlerce kisiyi mezun ediyorlar. Herkes miihendis,
herkes hukukcu, herkes pazarlamaci... Dolayisiyla kendini gelistirmeyen mezunlarin iyi is
firsatlarim1 yakalamasi pek olasi olmuyor. Sirketler artik kendini farkl alanlarda da
gelistirmis adaylara yoneliyor. Bu durum kisilerin farkli alanlarda kendini gelistirerek
farklilasmalarini zorunlu hale getiriyor. “T tipi” (T-shaped) kavrami da aslinda tam da bu
noktada gliniimiiziin yetenek modeli olarak karsimiza cikiyor.

“T” Tini Nedir?
@ Yardim
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T tipi kavrami aslinda 90’1l yillardan bu yana konusulan bir kavram. Ancak bundan 10 y1l
kadar 6nce IDEO tasarim danismanligi CEO’su Tim Brown tarafindan popiilerlestirildigini
soyleyebiliriz.

“T” harfinden gelen T tip modelde “T” harfinin iist ve yatay kismi genel bilgi ve deneyimi
iceren disiplinleri gosteriyor. Dolayisiyla yatayda yer alan kisimda birbiriyle baglantili pek
cok konu bulunuyor. Dikey kisim ise uzmanlik alanlarini gosteriyor; yani bir alanda derin
bilgiye sahip olunmasi gereken konular. Bu yetenek modeline gore, herkesin kendi alanim
ilgilendiren alt konularda derinlemesine bilgi sahibi olmasi beklenirken, diger yandan da
alaniyla baglantili diger alanlardan da beslenmesi gerektigine isaret eder. “T tipi”
kavraminin ortaya ¢ikmasina temelde iki seyin sebep oldugunu soyleyebiliriz:

1. Ayni alanda bircok mezunun olmasi ve sirketlerin artik sadece alaninda uzman olani
degil, kendini farklilastiran adaylara yonelmesi.

2. Multi-disiplinerlik ihtiyaci. Artik is hayatinda da bircok uzmanlik birbiriyle baglantili ve
keskin ayrimlar yok. Fen bilimleriyle sosyal bilimler birbiriyle etkilesim halinde. Daha
biitiinlesik bir yaklasima dogru kayma s6z konusu. Bu durum da bireylerin farkl

disiplinlerden beslenme ihtiyacim1 doguruyor.

Peki, “T” Tip Modeli Pazarlamaya Uyarlarsak Nasil Olur?

Pazarlama tiiketiciyi ve ekonomiyi merkezine alan bir disiplindir. Dolayisiyla insani ve
ekonomiyi ilgilendiren tiim disiplinler aslinda pazarlamanin da konusudur. Psikoloji,
davranissal ekonomi, sosyoloji, kullanic1 deneyimi tasarimi ve antropoloji gibi alanlar
bunlardan bazilar. Tiiketim diinyasinin giderek karmasik bir hal almasi ve tiiketicilerin
farkl kanallarda yer almasi tiiketicileri daha derinlemesine anlama ihtiyacini da beraberinde
getiriyor. Bu baglamda, alaninin disina ¢ikmayan bir pazarlama uzmaninin tek boyutlu bir
bakis acisina sahip olabilecegini soylemek yanlis olmaz. Kisi ne kadar ¢ok alanla bu
uzmanlhigin birlestirirse o kadar ¢cok boyutta diisiinebilir, boylelikle farkli ve dogru bakis
acilan gelistirebilir.
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Yukarida “T” tip modeli pazarlama uzmanlhg izerinden gosterdigim bir grafik yer aliyor. Bu
modeli elbette ki tiim uzmanliklar icin uyarlamak miimkiin. Ancak 6rnek olmasi agisindan
bu yazida pazarlama tizerinden gidecegiz.

Grafikten gordiigiiniiz tizere, pazarlamayi ana uzmanlik alanimiz olarak diistiniirsek
yatayda ve dikeyde farkli disiplinler ve konular yer aliyor. Pazarlamanin hemen altinda yer
alan dikey eksende bir pazarlamacinin hakim olmasi beklenen, direkt pazarlamayi
ilgilendiren alanlar mevcut. Bu alanlardan bazilar dijital pazarlama, sosyal medya, PR,
reklam, pazarlama arastirmalar gibi alanlar. Diger yandan, yatayda ise dogrudan uzmanlik
kapsaminda olmayan ancak alani ilgilendirebilecek diger alanlarn goriiyorsunuz.
Pazarlamacilar olarak amacimiz her zaman tiiketiciyi ve tiiketimi anlamak oldu. iste yatay
eksende yer alan alanlar bir pazarlamacinin kendini bu baglamda gelistirebilecegi diger
alanlar1 gosteriyor. Tabii ki bu alanlar burada belirttiklerimle sinirli degil. Yazinin basinda da
belirttigim gibi, tiiketici ve ekonomi etrafinda sekillenen tiim disiplinler bu yatay eksende
yer alabilir.

Aranizdan birileri “Biz iktisatci, psikolog ya da UX tasarimcisi degiliz” diyebilir. Elbette,
bunlarin hepsi ayr1 uzmanliklar gerektiren alanlar. Ancak pazarlamacilar olarak,
pazarlamay ilgilendirdigi 6l¢lide bu alanlardan beslenmemiz gerekiyor. Bu model
pazarlama uzmanlarinin konuya farkl bakis acilariyla yaklasmasini saglayip ayni zamanda
onlar farklilastirabilecek bir yaklasim olarak hayatimiza entegre etmemiz gereken modeller
arasinda ornek teskil ediyor. is hayatinda farkh disiplinlerle kendini gelistirmis T tipi
pazarlamacilardan olusan bir ekip daha iyi stratejiler cizmenizi ve daha verimli sonuclar
almanizi saglayabilir.



