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Esk�den �y� b�r ün�vers�teden mezun olmak başarılı b�r kar�yer �ç�n yeterl�yd�. Genelde
�nsanlar mezun olduktan sonra herhang� başka b�r alana yönelme, başka alanlardan
beslenme �ht�yacı duymazdı çünkü hem bugünkü kadar ün�vers�te mezunu yoktu hem de �ş
hayatıyla �lg�l� d�nam�kler bugünkünden oldukça farklıydı.

Ancak günümüzde yalnızca bel�rl� b�r meslekte uzmanlaşmanın yeterl� olmadığını
görüyoruz. Sadece b�r bölümden mezun olmanın artık b�r avantaj olmadığını da b�l�yoruz.
Ün�vers�teler aynı bölümden yüzlerce, b�nlerce k�ş�y� mezun ed�yorlar. Herkes mühend�s,
herkes hukukçu, herkes pazarlamacı… Dolayısıyla kend�n� gel�şt�rmeyen mezunların �y� �ş
fırsatlarını yakalaması pek olası olmuyor. Ş�rketler artık kend�n� farklı alanlarda da
gel�şt�rm�ş adaylara yönel�yor. Bu durum k�ş�ler�n farklı alanlarda kend�n� gel�şt�rerek
farklılaşmalarını zorunlu hâle get�r�yor. “T t�p�” (T-shaped) kavramı da aslında tam da bu
noktada günümüzün yetenek model� olarak karşımıza çıkıyor.

“T” Tipi Nedir?
Yardım
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T t�p� kavramı aslında 90’lı yıllardan bu yana konuşulan b�r kavram. Ancak bundan 10 yıl
kadar önce IDEO tasarım danışmanlığı CEO’su T�m Brown tarafından popülerleşt�r�ld�ğ�n�
söyleyeb�l�r�z.

“T” har��nden gelen T t�p modelde “T” har��n�n üst ve yatay kısmı genel b�lg� ve deney�m�
�çeren d�s�pl�nler� göster�yor. Dolayısıyla yatayda yer alan kısımda b�rb�r�yle bağlantılı pek
çok konu bulunuyor. D�key kısım �se uzmanlık alanlarını göster�yor; yan� b�r alanda der�n
b�lg�ye sah�p olunması gereken konular. Bu yetenek model�ne göre, herkes�n kend� alanını
�lg�lend�ren alt konularda der�nlemes�ne b�lg� sah�b� olması beklen�rken, d�ğer yandan da
alanıyla bağlantılı d�ğer alanlardan da beslenmes� gerekt�ğ�ne �şaret eder. “T t�p�”
kavramının ortaya çıkmasına temelde �k� şey�n sebep olduğunu söyleyeb�l�r�z:

1. Aynı alanda b�rçok mezunun olması ve ş�rketler�n artık sadece alanında uzman olanı
değ�l, kend�n� farklılaştıran adaylara yönelmes�.

2. Mult�-d�s�pl�nerl�k �ht�yacı. Artık �ş hayatında da b�rçok uzmanlık b�rb�r�yle bağlantılı ve
kesk�n ayrımlar yok. Fen b�l�mler�yle sosyal b�l�mler b�rb�r�yle etk�leş�m hal�nde. Daha
bütünleş�k b�r yaklaşıma doğru kayma söz konusu. Bu durum da b�reyler�n farklı
d�s�pl�nlerden beslenme �ht�yacını doğuruyor.

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

Pazarlama tüket�c�y� ve ekonom�y� merkez�ne alan b�r d�s�pl�nd�r. Dolayısıyla �nsanı ve
ekonom�y� �lg�lend�ren tüm d�s�pl�nler aslında pazarlamanın da konusudur. Ps�koloj�,
davranışsal ekonom�, sosyoloj�, kullanıcı deney�m� tasarımı ve antropoloj� g�b� alanlar
bunlardan bazıları. Tüket�m dünyasının g�derek karmaşık b�r hal alması ve tüket�c�ler�n
farklı kanallarda yer alması tüket�c�ler� daha der�nlemes�ne anlama �ht�yacını da beraber�nde
get�r�yor. Bu bağlamda, alanının dışına çıkmayan b�r pazarlama uzmanının tek boyutlu b�r
bakış açısına sah�p olab�leceğ�n� söylemek yanlış olmaz. K�ş� ne kadar çok alanla bu
uzmanlığını b�rleşt�r�rse o kadar çok boyutta düşüneb�l�r, böylel�kle farklı ve doğru bakış
açıları gel�şt�reb�l�r.
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Yukarıda “T” t�p model� pazarlama uzmanlığı üzer�nden gösterd�ğ�m b�r gra��k yer alıyor. Bu
model� elbette k� tüm uzmanlıklar �ç�n uyarlamak mümkün. Ancak örnek olması açısından
bu yazıda pazarlama üzer�nden g�deceğ�z.

Gra��kten gördüğünüz üzere, pazarlamayı ana uzmanlık alanımız olarak düşünürsek
yatayda ve d�keyde farklı d�s�pl�nler ve konular yer alıyor. Pazarlamanın hemen altında yer
alan d�key eksende b�r pazarlamacının hak�m olması beklenen, d�rekt pazarlamayı
�lg�lend�ren alanlar mevcut. Bu alanlardan bazıları d�j�tal pazarlama, sosyal medya, PR,
reklam, pazarlama araştırmaları g�b� alanlar. D�ğer yandan, yatayda �se doğrudan uzmanlık
kapsamında olmayan ancak alanı �lg�lend�reb�lecek d�ğer alanları görüyorsunuz.
Pazarlamacılar olarak amacımız her zaman tüket�c�y� ve tüket�m� anlamak oldu. İşte yatay
eksende yer alan alanlar b�r pazarlamacının kend�n� bu bağlamda gel�şt�reb�leceğ� d�ğer
alanları göster�yor. Tab�� k� bu alanlar burada bel�rtt�kler�mle sınırlı değ�l. Yazının başında da
bel�rtt�ğ�m g�b�, tüket�c� ve ekonom� etrafında şek�llenen tüm d�s�pl�nler bu yatay eksende
yer alab�l�r.

Aranızdan b�r�ler� “B�z �kt�satçı, ps�kolog ya da UX tasarımcısı değ�l�z” d�yeb�l�r. Elbette,
bunların heps� ayrı uzmanlıklar gerekt�ren alanlar. Ancak pazarlamacılar olarak,
pazarlamayı �lg�lend�rd�ğ� ölçüde bu alanlardan beslenmem�z gerek�yor. Bu model
pazarlama uzmanlarının konuya farklı bakış açılarıyla yaklaşmasını sağlayıp aynı zamanda
onları farklılaştırab�lecek b�r yaklaşım olarak hayatımıza entegre etmem�z gereken modeller
arasında örnek teşk�l ed�yor. İş hayatında farklı d�s�pl�nlerle kend�n� gel�şt�rm�ş T t�p�
pazarlamacılardan oluşan b�r ek�p daha �y� stratej�ler ç�zmen�z� ve daha ver�ml� sonuçlar
almanızı sağlayab�l�r.


