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NiS PAZARLAMA VE NiS PAZARLAMA IMLERIYLE
KODLANMIS “KINKY BOOTS-MUSTEHCEN CiZMELER”
SINEMA FILMININ COZUMLENMESI

Mehmet TIGLI

Nis pazarlama, bilindigi gibi 6zellikle kiiclk ve orta 6lcekli isletmeler
icin biyuk firsatlar sunmaktadir. Doyurulamayan pazar gereksinimine
odaklanan nis pazarlama, isletmelere hem itibar kazandirmakta, hem
de yuksek pazar payi ve karlilk secenegi sunabilmektedir. Ciinkii o
zamana kadar ihmal edilmis pazar bélimimun talepleri blyik pazar
potansiyeli sunabilmektedir. Boylece nis pazarlara yonelen isletmeler
icin rekabet avantaji yaratilabilmektedir.

Bazi sinema filmlerinin hem zamana hem de kimi olay ve kisilere
tanikhk yapmalar sik karsilasilan bir durumdur. Bu ydniyle sinema
sanati, eglendirmenin yaninda bilgilendirme islevini de yerine getir-
erek, izleyiciye zengin bir deneyim sunabilmektedir. Bu baglamda
diinya sinemasinda, pazarlama bilim alanina iliskin Citizen Kane
(Orson Welles), Fight Club (David Fincher), The Corporation (Mark
Achbar-Jennifer Abbott), Thank You for Smoking (Jason Reitman),
Roger&Me (Michael Moore), Truman Show (Peter Weir), Wag the Dog
(Barry Levinson), Fast Food Nation (Richard Linklater), Super Size Me
(Morgan Spurlock) gibi 6rneklere rasthyoruz. 2006 yili yapimi “Kinky
Boots-Miistehcen Cizmeler” filmi, nis pazarlamaya yonelen bir ingiliz
ayakkabi isletmesinin nasil basarili oldugunu anlatan, gercek yasam-
dan uyarlanan bir sinema yapiti olarak, nis pazarlama hakkinda sanki
bir egitim malzemesi gibidir.




Bu makalenin amaci, nig pazarlamanin énemine deginmek ve Julian
Jarrold'un y6nettigi, senaryosunda nig pazarlamaya iliskin bazi noktalara
deginilen “Kinky Boots” filminden yola cikilarak, nis pazarlamayla nasil
basaril olunabilecegi konusunda hem akademisyen hem de prati-
syenlere yararli olabilecek bazi dersler ¢cikarmaya ¢alismaktir. Calismada
dnce nig pazarlama kavrami teorik olarak kisaca incelenecek, ardindan
Kinky Boots filmi bir gbzlem teknigi olan icerik analizine tabi tutularak
bazi pratik sonuclar elde edilmeye ¢alisilacaktir.



Nisler, genel pazar bolimlerine gére daha dar anlamda belirlenmis
gereksinimleri veya cok dzel bir dizi gereksinimleri olan, daha kigiik
misteri gruplarini ifade etmektedir (). Baziistek ve gereksinimler yeni
olduklarindan dolayi tatmin edilemezler. Bazen de biyiik isletmelerin
girmeye deger bulmadiklar kimi pazar bosluklari olusmustur ().

Iste, gereksinimleri yeterince karsilanamarmus kiiciik pazar bolumleri
nis pazar olarak adlandinlir. Bir bagka deyisle de, bireysel tiketicilerin
veya benzer 6zellik ve gereksinimlere sahip kiciik misteri gruplarinin
olusturdugu kiciik pazarlardir@). Bir nis dzellikli bir endiistri, etnik ya
da yas grubu, belli bir cografi bolge ya da 6zel bir grup insan olabilir (4).

Nis pazara yonelik tr Gnlerden bazilari s6yle siralanabilir: Solaklara
dondk dranler, hamile drtnleri, escinsellere (GLBT) dontk trinler,
ABD'de rastlanan buyicilik (witchcraft) malzeme dikkanlari, izci
malzemeleri, sorf malzeme ve giysileri, gurme hayvan mamalari, dogal
6limle dretilmis kirk Grtnleri, bilim-kurgu kiltdr Grinleri dikkanlari,
tropikal balik magazalari, yashlar icin geriatri Grinleri, binicilik sporu
malzemeleri, vejetaryen diinya mutfagi restoranlari, ¢iftlik tatil koyleri
gibi.
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Nis pazarlamanin temel ézellikleri:

* Nig pazarlama uzmanhga dayanir. Kotler'e gére uzmanlik drin/drin
dizisi, kalite, hizmet, kanal, son kullanici, cografi alan ve benzeri konular-
da gerceklestirilebilir.

* Nis pazarlama ayni zamanda mdusterilerle mimkiin oldugunca uzun ve
bire bir iligkiler kurmayi ve odaklanmayi gerektirir (s).

* Nig pazarlama kiguk bir pazar boélimdne hitap etse bile, karli bir pazara
girig bigimidir. Cunkd, tiketicisi nig Urtnlere yiksek fiyat 6demeyi goze
alabilir. Nis trtinler genelde yiksek kaliteli Grtinler oldugu icin “premium”
fiyat kacinilmazdir ). Burada tiketicinin ancak kendisini tatmin edebi-
lecek driinlere bu fiyati 6deyebilecegi unutulmamalidir.

* Nis alanlarda rekabet cok yogun degildir. Her an o sektorde lider
olunabilir. Clnkd rakipler énemsemedikleri bu nis pazarlara kayitsiz
kalabilirler. Bu da nig pazara hitap etmeyi distinen isletme icin biyuk bir
firsattir. Bazen nis pazardaki firsatlar géren blyik isletmeler de zaman-
la nis pazarlamaya yonelebilirler. Ornegin Ramada otelleri gibi (7).

« ilk basta nis pazarlar kiiciik olsa dahi, belli bir zaman sonra, genis bir
musteri hacmine ulasilabilir. Bagka bir deyisle ise baslarkenki kiglk
nisler genis pazara dénlsecek sekilde buylyebilir (8). Mc Kenna da bir cok
buyik pazarin nig pazarlarin biyiimesiyle meydana geldigini sdyleyerek
bunu dogrular 9). Nis pazarlamada pazar bolimlendirmedeki bitin
genis pazarin kiictik parcalara ayrilmasinin (top-down) aksine, kiigtik
pazar gereksinimlerinden yola ¢ikilarak kademeli olarak genis kitlelere
ulasilir (bottom-up) (0). Hatta artik buyuk kitlelerin kullandigr musli gibi
bazi rdnler ilk énce bir nig pazar Urdnd olarak gelistirilmistir.
Gereksinimleri karsilanmamis kiglk pazar gruplarinin bulup cikaril-
masindan ibaret, alttan tste dogru olan yaratici stirece nigleme (niching)
yaklasimi da denilmektedir ().



* Tlketiciye ulasmak erisilebilir veritabanlari sayesinde daha kolay
oldugundan, ayrica baslangicta pazarin biyukligi kigik
oldugundan, gereksinimlere odaklanmak daha da olanakli hale
gelmekte ve bu gereksinimler daha iyi karsilanabilmektedir.

* Nig pazar tiketicileri, spesifik bir gereksinime odaklanmis ve
uzmanlasmis bir isletmeden yararlandiklarindan kendilerini daha
rahat hissederler (12). Nis pazara hitap eden isletmeler tiketicisine
yiksek deger sunar. Nis pazarlamada az sayida insani cok yiiksek
derecede tatmin edebilecek trtinler arz edilir 13). Musteri iliskileri
yonetiminin rold de bu degerin yaratilmasinda énem kazanir.

« Nis pazara hitap eden isletme, sadece tek bir triin dizisi sunmak
yerine, o bélime yonelik ¢ok cesitli, farkli Griin dizileri olusturabilir.
Ornegin hamile bayanlar icin hem kozmetik, hem konfeksiyon hem
de spor Urdnleri Uretilip pazarlanabilmektedir.

* Nig pazar belli bir zaman periyodunda tamamen yok olabilir veya
buyik gelisme gosterebilir. Yok olma riskine karsi isletmeler tek bir
nis pazarda faaliyet gdstermek yerine iki veya daha fazla nis alana
yonelerek sanslarini yikseltebilir ().



Nis pazarlamaya, odaklaniimis bir hedef pazar ve o pazari 6zel kilan
gereksinimlerin tanimiyla baslanir as). Ozellikle kiiciik isletmeler icin
buyik pazarlama butcesi yoklugundan dolayl bu daha faydal
olabilecek bir ¢coziimdir. Cok genis pazar bélimlerine ulagmak,
kiigiik ya da orta 6lcekli isletmeler icin zor bir secenektir. ise
baslanirken nis pazarin belli bir karlilik ve bilyiime potansiyelinin
olmasina, gercekten 6zel, ayirici bir niteliginin bulunmasina ve bos
bir pazarlama hayali olmamasina dikkat edilmelidir (7). Talep
tahminlerine de bu asamada ihtiyac duyulacaktir. Daha sonra
isletmenin, nis pazarlama icin kaynak ve yetenekleri agisindan ne
kadar uygun oldugu durum analiziyle tespit edilir.

Pazar tamimi ve durum analizinden sonra, strateji ve taktiklerin
olusturulmasi gerekir ki, burada nis yapisina uygun alternatif
strateji ve taktikler daha etkili olabilmektedir. Uriintin gelistirilmesi
neredeyse hedef kitlenin tanimlanmasi kadar énemlidir ¢8). Uriin
nis pazarin 6zel gereksinimlerini gercekten karsilayabilecek bir
diizeyde olmalidir. Baska bir deyisle driin, musterisini harekete
gecirebilecek derecede farkhlastirlmig midir? Bu noktada yenilik ve
yaraticilik en stratejik farklilik unsurlanidir q9). isletme gerekirse nis
drdndn dretiminde ve pazarlanmasinda disaridan uzman isgiciini
istihdam edebilir (20). Konumlandirma ¢abasi bu sirecte ele alinacak
bir diger konudur. “Biz gercekte rakiplerden farkl olan ne satiyoruz”,
sorusunun yaniti net olarak verilebilmelidir. Ayrica nis pazara
sunulacak drdnin patent ve markasinin yasal olarak korunmasi da
dikkat edilmesi gereken son derece 6nemli bir konudur. Nis Grin
ozel bir gereksinime odaklandigindan ve kitlesel pazarlamadaki gibi
yiksek miktarlarda tretim yapiimadigindan yiksek arastirma
-gelistirme ve tretim maliyetleri kaginilmaz bir sekilde fiyatlara
yansitilir. Urtiniin dagitimi ise genellikle ayricalikli ya da secici
dagitim seklinde yapilir ve 6zellikli magazalarda satisa sunulur.
Departmanl magazalarda nis lriinlere ézel reyon ayrildigi da
gorilmektedir. internet yoluyla satis da son yillarda oldukga 6nem
kazanmustir.



Tutundurma kapsaminda ise kisisel satis ve dogrudan pazarlama
iletisimi en cok karsilasilan yontemdir (21). Kisisel satis 6zellikle
teknik olarak karmasik triinlerde misteriyi bilgilendirme agisindan
ayrica ayni masterinin farkli triinlere olabilecek gereksinimlerini
tespit edebilme agisindan etkili bir faaliyettir. Ayrica hedef kitlenin
takip ettigi 6zel dergiler ve web sitelerinde reklam-advertorial
verme yoluyla ve sponsorluk seklinde de yer alinmaktadir.

Nis pazara iliskin fuar, kongre ve sempozyum ve benzeri etkinliklere
de katilinmaktadir. Etkinlik iletisimi yoluyla nis pazara yénelik ¢zel

etkinlikler diizenlenerek musterinin ilgisi cekilebilmektedir. Etkinlik
yoluyla nig pazarin buyik oranda katilimi saglandigi gibi, bu etkinlik
sayesinde tim toplumun dikkati nis pazara ve isletmeye cekilebilir.

Bunlardan baska, musterileri disa déniik (outbound) arama ve izinli
bir sekilde birebir ve diizenli temas kurma yine en cok rastlanan
taktiklerden bazilandir. ASi1zdan agiza pazarlama iletisimi olgusun-
dan da sosyal medya, bloglar, forum ve sohbet odalari yoluyla
yayein bir sekilde yararlanilmaktadir. Nis pazar tiketicisinin, diger
nis pazar tuketicileriyle iletisiminin 6zdeslesme duygusundan dolayi
daha kolay oldugu sdylenebilir.



Makalenin uygulama bélimiinde beseri bir g6zlem teknigi olan
icerik analizi yénteminden yararlaniimistir. Bilindigi tizere icerik
analizinde, belirlenmis kriterlere gbre gorsel-isitsel veya yazili
malzemeler incelemeye tabi tutularak, bir takim temalar yakalan-
mavya calisilir 22). Genellikle birden fazla materyalin incelendigi
icerik analizi yontemi bu konuda cekilmis tek film oldugu icin bu tek
materyal tizerinde uygulanmustir. icerik analize tabi tutulacak olan
sinema filmi, izole bir ortamda dnce siradan bir izleyici olarak
izlendikten sonra, daha sonraki izleyiste her sahne durdurularak
gdzleme tabi tutulmus, replikler ve goriintdler incelikle ¢6ziimlen-
meye calisilmistir. Gézlem, herhangi bir yonlendirici etkinin
olmamasiicin sadece yazarin kendisi tarafindan gerceklestirilmistir.
icerik analizine konu olan film hakkindaki genel bilgiler asagidaki
gibidir:

Filmin Kdnyesi:

QOrijinal Adi: Kinky Boots

Yénetmen: Julian Jarrold

Yapimci: Nicholas Barton, Suzanne Mackie, Peter Ettedgui
Film Sirketi: Miramax

Senaryo: Geoff Deane, Tim Firth

Oyuncular: Joel Edgerton, Chiwetel Ejiofor, Sarah-Jane Potts
Yapim Yili: 2006 / Sire: 102 dakika

Konu: Price ailesi, nesillerdir son derece kullanish ve muhafazakar
erkek ayakkabilar Gretmektedir. Babasinin 6liminin ardindan geng
varis Charlie Price, aile isini iflastan kurtarmak icin, asil meslegi
kultiplerde “drag queen” yani aslinda erkek olan ve kadin kiliginda
danscilik yapmak olan Lola adindaki yeni ve sira disi bir tasarim
danigmanina sirketinde is verir. Sirket artik bundan sonra radikal bir
karar sonucunda uzun yillarin geleneksel erkek ayakkabilari yerine
travestiler icin cizme ve ayakkabi tretecektir...



Resim 1:
Price&Sons
ayakkabilari

icerik analizi sonucunda elde edilen bulgular ise su sekildedir:

Problem: Price&Sons ayakkabi sirketi blyiik patronun éliminden
sonra elinde yikld miktardaki stokla kalakalmistir. Stoklarin nedeni
toptanc misterinin daha ucuz olan Dogu Avrupa'da dretilen kalitesiz
ayakkabilara kaymasidir. Misteri bir replikte Price ayakkabisinin uzun
omurli olmasinin ashinda isine gelmedigini itiraf eder. Satis anlayisina
sahip musteri (toptanci-perakendeci), sattigi ayakkabi ne kadar cabuk
eskirse digerlerini satabilmesinin firsatinin dogacagini ifade eder.
Ancak modern pazarlama ve toplumsal pazarlama aksini savunur.
Sirket bu krizden nasil ¢ikabilecektir?

Durum Analizi: Price&Sons sirketi, Northampton'da 1895 yilinda
kurulmus, aile sirketi olarak sadece klasik erkek ayakkabilar tretmek-
tedir. ingiliz sirketi oldugu Price&Sons of England olarak ayakkabi
kutularninin tizerinde 6zellikle belirtilmistir. Yine kutu Gzerindeki
“Shoemakers Since 1895" ifadesiyle de cekirdek isinin ayakkabicilik
oldugu da belirtilmistir. Sirkette pazarlama anlayisi mevcut degildir.
Satis, hatta driin anlayisina odaklaniimis bir gelenekten gelinmekte-
dir. Biyik patron icin pazarlama, oglunun nisanlisiyla gidecegi
Londra'da, yapacagi isin adi olmasindan dte bir anlam ifade etmez.
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G0zim sdreci: Buyiik Patron Harold Price'n 6limiuyle, sirketi patronun
o8lu Charlie devralmustir. Geng patron elindeki stoklari da satamaya-
cagini anlayinca dretimi durdurur. Elemanlarin isine son vermeye
baslar. Price sirketinin Lauren adinda genc bir bayan elemani vardir.
Diger elemanlardan farklh bir durusa sahip olan Lauren, Charlie'ye
drdnd degistirmesini ve binici ya da dagci gibi bir hedef kitleye
yonelmesini sdyler. Rakiplerden érnek vererek onlarin nis pazarlara
kaydigini belirtir. Bunun tzerine birkag giin diisiinen Charlie'nin aklina
Londra'da sokak serserilerine karsi kendisine yardimci oldugu Lola
isimli travesti gelir. Clinkd travesti Lola giymekte oldugu cizmelerin bir
erkegin agirligini tasriyamadigini séylemistir. Ayrica Charlie bu ¢cizmeler
kadimlar igin dretildiginden bir erkegin giymekte zorlandigina da bizzat
sahit olmustur. Charlie yanina Lauren'i alarak Londra'ya Lola'nin “drag
queen” olarak calistigi gece kuliibiine gider. Lola sovlarin kostim ve
dekarlarinin tasarimcisi, danslarin da koreografi sorumlusudur. Charlie
Lola'ya yeterince biiylk bir travesti pazar olup olmadigini sorar. Bu
bilindigi gibi nis pazarlara yénelmek icin gerekli unsurlardan biridir.
Lauren Charlie'ye kullipteki travesti kalabaligini géstererek “iste senin
nig pazarin” diyerek pazarin yeterince biyiik oldugunu ifade eder.
Ustelik o giine kadar hicbir firma bu pazar gérememistir. Charlie daha
sonra Lola'nin 6lciisiind alarak ona bir cizme Gretme s6zl verir. Bu bir
nevi prototip olacaktir.

Charlie ilk prototipi tretir ve Lauren'den internet yoluyla pazar arastir-
masi yapmasini ister. Bilindigi gibi internet son yillarda en yaygin veri
toplama ydntemlerinden birisidir. Lola, Northampton'a gelerek kendisi
icin dretilen kirmizi renkli prototip ¢izmeyi goriince oldukca sinirlenir.
Kirmizinin seksin ve tehlikenin rengi oldugunu soyleyerek cizmedeki
kaba ve kalin topugun cizmenin seksiligini 6lddrdigind ifade eder.
Seksiligin topukta gizli oldugunu yaptigi taslak cizimle agiklar. Ancak
0 kadar ince bir topuk nasil kinlmadan duracaktir? Yash ayakkabi
ustasi bunun celik burunla mimkiin olacagini belirterek sorunun
¢Ozumdine katki saglar. Sorun ¢ozilince tim calisanlar geri cagrilarak
Milano ayakkabi fuarina yetistirilmek tzere cizme Uretimine baslanir.
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Resim 2:
Bantta ilk
cizme
modeli

Celeneksel kiiltiirden gelen bir yapiya sahip calisanlara, baska
gereksinimleri olan baska tirld erkek mdsteriler icin ¢izme ve
ayakkabi tretilecegi cok basaril bir sekilde agiklanir. Lola gizmelerin
tasarnimcisi olarak ise baslar. Clinkd nig pazarlama uzmanlik gerek-
tiren bir konu oldugu icin, bu pazari en iyi temsil eden ve taniyan kisi
olan Lola’'nin uzmanhgi ile Price&Sons’in ayakkabi tretimindeki
uzmanhigi cok iyi bir sinerji yaratacaktir. Artik, sirket nis pazarla-
manin temel kosullarindan olan yenilik ve yaraticilikla yoluna devam
edecektir. Uriiniin konumlandirmasi bir replikte Charlie tarafindan
tim calisanlara aciklanir. “Sizler, ayak giysisi ya da ayakkabi
yapmiyorsunuz, siz yetmis beg santimlik, karsi konulamaz, miikem-
mel tip sekilli seks retiyorsunuz”. Bu ciimle aslinda sira disl
cizmelerin cekirdek driiniindn insanlan cezbetmek ya da bastan

¢ikarmak oldugunu da anlatir gibidir.

Klasik Price&Sons ayakkabilarinin Gretim bandinda ilerleyen
travesti cizmesi ‘yenilik her zaman daha kolay fark edilir’ dercesine

cahisanlari da hayrete disiirdr.




Sirket Milano ayakkabi fuarinda sadece bir stand kiralamayacak,
buyik firmalar gibi ana podyumu kiralayacaktir. Gece kultibi
Milano'ya tasinacaktir. Bu markanin tutundurma kapsaminda fuar
anlayisina da bir yenilik katacaginin isaretidir. Charlie Milano'da iyi
bir imajla yer alabilmek icin riske girerek evini ipotek ettirir. Tam
kapasiteyle tretim yapar. Kiictiik dretim hatalarini bile affetmez.
Sonunda cesitli renk ve dizaynlarda cizme ve ayakkabilarin dretimi
tamamlanir. Ancak fuara gidis gliniinden bir gece 6nce Charlie
Lola’'nin kalbini kirar. Lola bunun Gzerine fuara gelmez. Milano'da
ayakkabilari ana podyumda bir model olarak sunma isi geng patron
Charlie Price'a diiser.

Resim 3:

ilk cizme
modeli
banttan
ciktiktan sonra
stil danismani
tarafindan
kontrol edilir.




Resirh;4:
WHERENEICEL]
fuar defile
podyumunda genc
patron Charlie Price
madellik yapar.

Resim 5:
Tasarimc Lola,
Milano ayakkab
fuarinda sovunu
sergiler.

Resim 4'te gorildigi gibi, stil danismanimin Milano'ya gelmemesi
tzerine sirketin patronu kendisinin ve toplumun tabularini yikarcasina
travestiler icin Grettigi cizmeyi bir model misali kendisi giyerek yoneti-
cinin yeri geldiginde radikal davranmasi gerektiginin altini cok iyi bir
sekilde cizmektedir.

Lola strpriz yaparak,
dansci arkadaslariyla
Milano’'daki fuara son
anda gelir.

Patronun baslattigi
sovu mikemmel bir
bicimde tamamlar.
Klasik bir ayakkabi
defilesinin 6tesine
gecilerek, mizik ve
dans esliginde Gstin
bir tanitim perfor-
mansi sergilenir.
Sdylenen sarkinin
szlerinde de ayakkabi
drindne vurgu yapihr.
Tasarimdaki yaraticilik,
tanitimdaki yaraticilik-
la entegre olarak
aslinda bitinlesik
pazarlama iletisiminin
bir gdstergesini
olusturur. Kinky Boots
emege saygl
niteligindeki, ‘filmin
gercek cizme fabri-
kasindaki calisanlara
ithaf edildigini’ belirten
bir cimle ile sona erer.



Bu calismanin sonuclarini iki agidan ele almak mimkiin olabilir. ilk olarak
sinema sanatinin salt eglendirme araci olarak degil, ayni zamanda
bilgilendirme ve dogrudan/dolayl bir bicimde mesaj iletme (didaktik
olmayan bir bicimde) islevi tasidiginin bilinmesi gerekliligidir. Ttrkiye'de
senaryosu farkli veya sira disi konular tizerinde kurgulanmig sinema
filmlerine ne yazik ki pek fazla rastlanilmamakla birlikte, isletme,
ekonomi, pazarlama vb. hakkinda icerige sahip filmlerin sayisi bir elin
parmaklar kadar bile degildir. Bunun en énemli nedeni Tirkiye'de
sinema endustrisinin gelisememesidir. Endistrilesememis bir sinemanin
oldugu Turkiye'de farkh konulara yer vermek paradoks bir sekilde zaten
bir tir nis sinema olacaktir. Tirk sinemasi siradan ask filmleri, ucuz
komedi filmleri ya da taklit korku filmleriyle daha uzun yillar kitlesel bir
sinema olarak kalacak gibi goriinmektedir. Bu durumda da, doyurulmayi
bekleyen yenilikci sinema isteyen kitle sadece yabanci filmlerle
yetinecektir.

Bu calismadan nis pazarlamayailiskin elde edilen sonuclar ise séyle
aciklanabilir: Bir isletme kriz ya da tikanma noktasina geldiginde, geng
ya da acik fikirli bir 6rgtitlenme yoluyla yenilikci ve kreatif fikirlerin
sergilenebildigi bir ortami yaratarak, yeni firsatlarin neler olabilecegini
tartismaya agcmalidir. Tepe yonetimin, tartismanin olmadigi karar verme
mekanizmalarini birakmasi, bugtiniin degisen yonetim anlayisinda bir
zorunluluk halini almistir. isletme sahipleri ve yoneticileri konuslandiklari
plazalar hayatin merkezi olarak gérmekten vazgecip, bizzat gercek
yasamin icine girerek, tiketicideki degisimleri ya da farkli tiketici
gruplarini yerlerinde gézlemleme yoluna gitmelidir. Pazar arastirmalarini
hem sahada hem de elektronik ortamlarda sik sik tekrarlamalidir.
Arastirmalann sonucunda, mutlaka doyurulmamis yeni nis pazarlar
bulunabilecektir. isletmeler rekabet avantaji saglayan kaynak, yetenek
ve uzmanlklarini, bilyime potansiyeli olabilecek nig pazarlara yonlendi-
rerek, daha az rakibin oldugu bir ortamda daha karli bir sirket konumuna
gelebilirler.



Nis pazar aranirken ve ardindan bu pazara yonelirken, yaraticilik ve
venilik kavramlari tizerine odaklanilmalidir. isletmelerin dolayisiyla
tuketicilerin elini kolunu baglayan geleneksel bakis acisindan uzaklasil-
mal, yeri geldiginde risk almaktan ¢ekinilmemelidir. Uriindeki ya da
fikirdeki yaraticilik, pazarlama iletisimine de yansitilarak pazarlamadaki
her bilesenin birbirini tamamlamasi saglanmalidir. Ayrica yaratici fikirler
daha kolay algilanarak hem pazara daha kolay ulasilabilmesini hem de
nis markalarin imajinin yikseltilmesini saglayacaktir.

Son olarak su unutulmamalidir ki; nis pazarlarin o gline kadar ihmal
edilmeleri, bu pazarlarla ilgilenen sirketlerin caninin istedigi gibi hatta
zaman zaman etik disi hareket edebilecegi anlamina gelmemelidir.
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