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Doc. Dr. Mehmet TIGLI"
Ozet

Nis pazarlama olarak bilinen spesifik ve giderilmemis gereksinimlere doniik
iiretilmis tiriinlerin pazara sunulmasi, son ydlarda oldukca onem kazanmistir. Nis
pazarlama yapan igletmeler ilk bastaki kiiciik cirolarina ragmen biitiinlesik pazarlama
aracint dogru bir bicimde kullanmalart sayesinde giderek biiyiimiislerdir. Hatta bazi nis
iiriinler kitlesel bir iiriine doniiserek nig pazarin otesine gecmistir. Bu pazarlama olgusu,
sinema endiistrisinin de dikkatini ¢cekmis, “Kinky Boots-Miistehcen Cizmeler” adli filme
konu olmustur. Bu ¢calismada nis pazarlama kavrami teorik olarak incelendikten sonra, bu
olguya tamiklik eden “Kinky Boots” filmi icerik analizine tabi tutularak, akademisyenler ve
pratisyenlere yardimci olabilecek bazi basart ipuglarinin elde edilmesine ¢alisilacaktir.

Anahtar Sozciikler: Nis pazarlama, nis pazarlar, i¢erik analizi

NICHE MARKETING AND ANALYSIS OF A FILM NAMED
“KINKY BOOTS” CODED BY SIGNS OF NICHE MARKETING

Abstract

Nowadays it’s an important issue that marketing of products which are produced
for specified and unsatisfied needs is known niche marketing. Despite of small incomes at
the beginning, the firms that applying niche marketing have grown rapidly by the
integrated marketing. Cinema industry interested in this marketing phenomenon. Kinky
Boots is a film based on a true story about a niche marketing firm. In this article, firstly

' Marmara Universitesi, i.I.B.F. isletme Boliimii, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Ogretim Uyesi,
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niche marketing will be examined theoritically, later Kinky Boots is analyzed by content
analysis to determine beneficial findings for some firms which intend to apply niche
marketing .

Keywords: Niche marketing, niche markets, content analysis
I- Giris

Nis pazarlama, bilindigi gibi 6zellikle kiiciik ve orta dlgekli isletmeler icin biiyiik
firsatlar sunmaktadir. Doyurulamayan pazar gereksinimine odaklanan nis pazarlama;
isletmelere hem itibar kazandirmakta, hem de yiiksek pazar payr ve karlilik secenegi
sunabilmektedir. Clinkii o zamana kadar ihmal edilmis pazar boliimiimiin talepleri biiyiik

pazar potansiyeli sunabilmektedir. Boylece nis pazarlara yonelen isletmeler icin rekabet
avantaj1 yaratilabilmektedir.

Baz1 sinema filmlerinin ise hem zamana hem de kimi olay ve kisilere taniklik
yaptiklar1 ise sanatta sik karsilasilan bir durumdur. Bu egilimiyle sinema sanati,
eglendirmenin yaninda bilgilendirme islevini de yerine getirerek, 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 o6rneklere rastlanmistir. 2006 yili yapimi
“Kinky Boots-Miistehcen Cizmeler” filmi ise nis pazarlamaya yonelen bir Ingiliz ayakkabi
isletmesinin nasil basarili oldugunu anlatan, gercek yasamdan uyarlanan bir sinema yapiti
olarak, nis pazarlama hakkinda sanki bir egitim malzemesi gibidir.

Bu makalenin amaci; nis pazarlamanin onemine deginmek ve Julian Jarrold’un
yonettigi, senaryosunda nis pazarlamaya iliskin baz1 noktalara deginilen “Kinky Boots”
filminden yola cikilarak, nis pazarlamayla nasil basarili olunabilece8i konusunda hem
akademisyen hem de pratisyenlere yararli olabilecek bazi dersler ¢ikarmaya ¢aligmaktir.
Calismada once nig pazarlama kavrami teorik olarak kisaca incelenecek, ardindan Kinky
Boots filmi bir gézlem teknigi olan icerik analizine tabi tutularak bazi pratik sonuclar elde
edilmesine calisilacaktir.

II- Nis Pazarlama Kavrami

Nisler; genel pazar boliimlerine gore daha dar anlamda belirlenmis gereksinimleri
veya cok ozel bir dizi gereksinimleri olan, daha kiiciik miisteri gruplarim ifade etmektedir.”
Bazi istek ve gereksinimler yeni olduklarindan dolay: tatmin edilemezler. Bazen de biiyiik
isletmelerin girmeye deger bulmadiklar1 kimi pazar bogluklar olugsmustur.® Iste
gereksinimleri yeterince karsilanamamus kiigiikk pazar boliimleri nis pazar olarak
adlandirilir. Bir bagka deyisle de, bireysel tiiketicilerin veya  benzer oOzellik ve

% Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, istanbul, Sistem Yayincilik, 2000, s.37
? Nezihe Figen Ersoy, “Nis Pazarlama” Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢cmeler, Editorler:
Inci Varinli ve Kahraman Cati, Ankara, Detay Yayincilik, 2008, s. 129-146
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gereksinimlere sahip kiiciik miisteri gruplarmimn olusturdugu kiiciik pazarlardir.* Bir nis
ozellikli bir endiistri, etnik ya da yas grubu, belli bir cografi bolge ya da 6zel bir grup insan
vb. olabilir.”

Nis pazara yonelik tiriinlerden bazilar1 soyle siralanabilir: Solaklara doniik iiriinler,
hamile iiriinleri, escinsellere (GLBT) doniik trtinler, A.B.D. de rastlanan biiyiiciiliik
(witchcraft) malzeme diikkanlari, izci malzemeleri, sorf malzeme ve giysileri, gurme
hayvan mamalari, dogal oOliimle {iretilmig kiirk iiriinleri, bilim-kurgu kiiltiir iiriinleri
diikkanlar1, tropikal balik magazalari, yashlar icin geriatri iriinleri, binicilik sporu
malzemeleri, vejetaryen diinya mutfagi restoranlari, ¢iftlik tatil koyleri gibi.

Nis Pazarlamanin 6zellikleri asagidaki gibidir:

-Nis pazarlama uzmanhiga dayanir. Kotler’e gore uzmanlik; iiriin-iirtin dizisi,
kalite, hizmet, kanal, son kullanici, cografi alan vb. konularda gergeklestirilebilir.

-Nis pazarlama ayni zamanda miisterilerle miimkiin oldugunca uzun ve bire bir
iliskiler kurmayi ve odaklanmay gerektirir.®

-Nis pazarlama kiigiik bir pazar bolimiine hitap etse bile, karli bir pazara giris
bicimidir. Ciinkii tiiketicisi nig tiriinlere yiiksek fiyat 6demeyi goze alabilir. Nis iirtinler
genelde yiiksek Kaliteli iiriinler oldugu icin premium fiyat ka¢inilmazdir.” Burada
tiketicinin ancak kendisini tatmin edebilecek {iriinlere bu fiyati o6deyebilecegi
unutulmamalidir.

-Nig alanlarda rekabet cok yogun degildir. Her an o sektorde lider olunabilir.
Ciinkil rakipler onemsemedikleri bu nis pazarlara kayitsiz kalabilirler. Bu da nis pazara
hitap etmeyi diisiinen isletme i¢in biiyiik bir firsattir. Bazen nis pazardaki firsatlar1 goren
biiyiik isletmeler de zamanla nis pazarlamaya yonelebilirler. Ornegin Ramada otelleri gibi.®

-[lk basta nis pazarlar kiiciik olsa dahi, belli bir zaman sonra, genis bir miisteri
hacmine ulasilabilir. Baska bir deyisle ise baglarkenki kiiciik nisler genis pazara doniisecek
sekilde biiyiiyebilir.” Mc Kenna da bir ¢ok biiyiik pazarin nis pazarlarm biiyiimesiyle
meydana geldigini soyleyerek bunu dogrular.'’ Nis pazarlamada pazar boliimlendirmedeki
biitiin genis pazarin kiigiik parcalara ayrilmasimin (top-down) aksine, kiicik pazar
gereksinimlerinden yola cikilarak kademeli olarak genis kitlelere ulasilir (bottom-up).''
Hatta artik biiyiik kitlelerin kullandig1 miisli gibi bazi iiriinler ilk Onceleri bir nis pazar

* Tevfik Dalgic- Maarten Leeuw, “Niche Marketing Revisited: Concept, Applications and Some
European Cases”, European Journal of Marketing, 1994, 5.39-55

5 Robert B. Schwart ve digerleri, “Niche Marketing”, www.trmep.tamu.edu, 10.12.2008

® Tevfik Dalgig, “Nis Pazarlamanin ilkeleri: Gerillalar Gorillere Karsi”, Pi: Pazarlama ve iletisim
Kiiltiirii Dergisi, 2002, s. 30-36

" Vasco Tamagnini-Angela Tregear, “An Assessment of Niche Marketing Opportunities in the
Delicatessen Meat Sector”, British Food Journal, 1998, s.228-235

8 Philip Kotler, Marketing Management, USA, Prentice-Hall, 2002, s.145

® Kenny McGaffin, “Niche Marketing with Keyword Research”, SEMJ.Org, August 2008,
www.semj.org, 10.12.2008

'O Tahir Albayrak, “Nig Pazarlama Prensipleri ve Ortopedik Destek Uriinleri Pazart Ornegi”, Akdeniz
Universitesi, i.i.B.F. Dergisi, 2006, 5.219-235

1 Dalgic-Leeuw, a.g.k., s.39-55
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iriinii olarak gelistirilmistir. Gereksinimleri karsilanmanus kiiciik pazar gruplarinin bulup
cikarilmasindan ibaret alttan iiste dogru olan yaratici siirece nigleme (niching) yaklasimi da
denilmektedir."?

-Tiiketiciye ulagmak erisilebilir veritabanlar1 sayesinde daha kolay oldugundan,
ayrica baslangigta pazarin biiytikliigi kiiciik oldugundan, gereksinimlere odaklanmak daha
da olanakli hale gelmekte ve bu gereksinimler daha iyi karsilanabilmektedir.

-Nis pazar tiiketicileri, spesifik bir gereksinime odaklanmis ve uzmanlagmis bir
isletmeden yararlandiklarindan kendilerini daha rahat hissederler.”” Nis pazara hitap eden
isletmeler tiiketicisine yliksek deger sunarlar. Nis pazarlamada az sayida insan1 ¢cok yiiksek
derecede tatmin edebilecek iiriinler arz edilir.'* Miisteri iliskileri yonetiminin rolii de bu
degerin yaratilmasinda inkar edilemez.

-Nis pazara hitap eden isletme, sadece tek bir iriin dizisi sunmak yerine, o boliime
yonelik cok cesitli, farkli {iriin dizileri olusturabilir. Ornegin hamile bayanlar i¢in hem
kozmetik, hem konfeksiyon hem de spor {iiriinleri vb. iiretilip pazarlanabilmektedir.

-Nis pazar belli bir zaman periyodunda tamamen yok olabilir veya biiyiik gelisme
gosterebilir. Yok olma riskine kars1 isletmeler tek bir nis pazarda faaliyet gostermek yerine
iki veya daha fazla nise yonelerek sanslarim yiikseltebilir."

Nis pazarlamaya, odaklamilmis bir hedef pazar ve o pazann 6zel kilan
gereksinimlerin tanimiyla baslamir.'® Ozellikle kiiciik isletmeler icin biiyiikk pazarlama
biitgesi yoklugundan dolay1 bu daha faydali olabilecek bir ¢oziimdiir.'” Cok genis pazar
boliimlerine ulagmak, kiiciik ya da orta olcekli isletmeler icin zor bir secenektir. Ise
baslanirken nis pazarin belli bir karlilik ve biiylime potansiyelinin olmasina, gercekten 6zel,
ayirict bir niteliginin bulunmasina ve yalan bir pazarlama hayali olmamasina dikkat
edilmelidir."® Talep tahminlerine de bu asamada ihtiyac duyulacaktir. Daha sonra
isletmenin, nis pazarlama i¢in kaynak ve yetenekleri acisindan ne kadar uygun oldugu
durum analiziyle tespit edilir. Pazar tanimi ve durum analizinden sonra, strateji ve
taktiklerin olusturulmasi gerekir ki, burada nis yapisina uygun alternatif strateji ve taktikler
daha etkili olabilmektedir. Uriiniin gelistirilmesi neredeyse hedef kitlenin tanimlanmasi

"2 Dalgig, a.g.k., s. 30-36

13 Kevin Lawrence, “The Power of Niche Marketing”, The Canadian Manager, Spring 2001, s.23-
24

' Nazife Kiiciikaslan, “Ozel lgi Turizminde Nis Pazarlamanin Yeri”, Paradoks Ekonomi, Sosyoloji
ve Politika Dergisi, http://www.paradoks.org, 09.12.2008

'S Kiigiikaslan, a.g.k.

'S Jon C. Phillips,-H. Christopher Peterson, “Segmentation and Differentiation of Agri-Food Niche
Markets: Examples from the Literature”, http://www.ifama.org/tamu/iama/conferences/2000
congress, 04.12.2008

'7 Daniel Yadin, The International Dictionary of Marketing, London, Kogan Page, 2002, s.256

18 Colin Gilligan-Richard M. S. Wilson, Strategic Marketing Planning, Oxford, Butterworth-
Heinemann, 2003,

s. 438-440
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kadar ¢nemlidir."” Uriin nis pazarin 6zel gereksinimlerini gercekten karsilayabilecek bir
diizeyde olmalidir. Bagka bir deyisle iirtin miisterisini harekete gecirebilecek derecede
farkhilagtirilmus midir? Bu noktada yenilik ve yaraticilik en stratejik farklilik unsurlaridir.”
Isletme gerekirse nis iiriiniin iiretiminde ve pazarlanmasinda disaridan uzman isgiiciinii
istihdam edebilir.”' Konumlandirma ¢abasi bu siirecte ele alinacak bir diger konudur. “Biz
gercekte rakiplerden farkli olan ne satiyoruz ?” sorusunun yaniti net olarak verilebilmelidir.
Ayrica ni§ pazara sunulacak iiriiniin patent ve markasinin yasal olarak korunmasi da dikkat
edilmesi gereken son derece Onemli bir konudur. Nis {riin 6zel bir gereksinime
odaklandigindan ve kitlesel pazarlamadaki gibi yiiksek miktarlarda tiretim yapilmadigindan
yiiksek aragtirma-gelistirme ve iiretim maliyetleri kacinilmaz bir sekilde fiyatlara yansitilir.
Uriiniin dagitinm ise genellikle ayricalikli ya da segici dagitim seklinde yapilir ve ozellikli
magazalarda satisa sunulur. Departmanli magazalarda nis Uriinlere 6zel reyon ayrildigi da
goriilmektedir. Internet yoluyla satis da son yillarda oldukca ©nem kazanmistir.
Tutundurma kapsaminda ise kisisel satis ve dogrudan pazarlama en c¢ok karsilagilan
y(intemdir.22 Kisisel satis oOzellikle teknik olarak karmagsik {iiriinlerde miisteriyi
bilgilendirme acisindan ayrica ayni miisterinin farkli iiriinlere olabilecek gereksinimlerini
tespit edebilme acisindan 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 vb. etkinliklere de
katilinmaktadir. Etkinlik pazarlamasi yoluyla nis pazara yonelik o©zel etkinlikler
diizenlenerek miisterinin ilgisi ¢ekilebilmektedir. Etkinlik yoluyla nis pazarin bilyiik oranda
katilimi1 saglandig gibi, bu etkinlik sayesinde tiim toplumun dikkati nis pazara ve isletmeye
cekilebilir. Bunlardan baska, miisterileri disa doniik (outbound) arama ve izinli bir sekilde
birebir ve diizenli temas kurma yine en ¢ok rastlanan taktiklerden bazilaridir. Agizdan agza
pazarlama olgusundan da internetteki bloglar ya da chat odalar1 yoluyla yaygin bir sekilde
yararlanilmaktadir. Nis pazar tiiketicisinin, diger nis pazar tiiketicileriyle iletisiminin
0zdeslesme duygusundan dolay1 daha kolay oldugu soylenebilir.

III- Uygulama

Makalenin uygulama bolimiinde beseri bir goézlem teknigi olan icerik analizi
yonteminden yararlanilmustir. Bilindigi iizere icerik analizinde; belirlenmis kriterlere gore
gorsel-igitsel veya yazili malzemeler incelemeye tabi tutularak, bir takim temalar
yakalanmaya calisilir.”® Genellikle birden fazla materyalin incelendigi icerik analizi
yontemi bu konuda cekilmis tek film oldugu icin bu tek materyal iizerinde uygulanmustir.
Icerik analize tabi tutulacak olan sinema filmi, izole bir ortamda once siradan bir izleyici
olarak izlendikten sonra, daha sonraki izleyiste her sahne durdurularak gézleme tabi
tutulmus, replikler ve goriintiiler incelikle ¢oziimlenmeye calisilmistir. G6ézlem, herhangi

' Erin D. Parrish ve digerleri “Niche Market Strategy and the Textile and Apparel Industry” Journal
of Fashion Marketing and Management, 2006, s.420-432

2 Ersoy, a.g.k. 5.129-146

I Margaret W.Cowee-Kynda R.Curtis, “Niche Marketing Opportunities for Nevada Agriculture”,
University of Nevada Cooperative Extension, www.unce.unr.edu/publications/files, 10.12.2008

2 George E. Belch-Michael A. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communication Perspective, U.S.A., Mc Graw-Hill, 2003, s.146

23 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalarina Giris (SPSS Destekli), Ankara, Seckin Yayincilik,
2004, s. 68
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bir yonlendirici etkinin olmamasi i¢in sadece yazarin kendisi tarafindan gerceklestirilmistir.
Icerik analizine konu olan film hakkindaki genel bilgiler asagidaki gibidir:

Filmin Kiinyesi:

Orijinal Adi: Kinky Boots

Yonetmen: 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

Siire: 102 dakika

Konu: Price ailesi, nesillerdir son derece kullamigli ve muhafazakar erkek
ayakkabilar tiretmektedir. Babasinin 6limiiniin ardindan geng varis Charlie Price, aile isini
iflastan kurtarmak icin, asil meslegi kuliiplerde “drag queen” yani kadin kiliginda dansgilik
yapmak olan Lola adindaki yeni ve sira dis1 bir tasarim danigmanina sirketinde is verir.
Sirket arttk bundan sonra radikal bir karar sonucunda uzun yillarin geleneksel erkek
ayakkabilar1 yerine travestiler i¢in ¢izme ve ayakkabi iiretecektir. ..

Icerik analizi sonucunda elde edilen bulgular ise su sekildedir:

Problem: Price&Sons ayakkabi1 sirketi bilyiik patronun 6liimiinden sonra elinde
yiiklii miktardaki stokla kalakalmistir. Stoklarin nedeni toptanci miisterinin daha ucuz olan
Dogu Avrupa’da iiretilen kalitesiz ayakkabilara kaymasidir. Miisteri bir replikte Price
ayakkabisinin uzun 6miirlii olmasiin aslinda isine gelmedigini itiraf eder. Satig anlayisina
sahip miigteri, sattig1 ayakkabi ne kadar ¢abuk eskirse digerlerini satabilmesinin firsatinin
dogacagin ifade eder. Ancak modern pazarlama ve toplumsal pazarlama aksini savunur.
Sirket bu krizden nasil ¢ikabilecektir?

Durum Analizi: Price&Sons sirketi 1895 yilinda kurulmus, Northampton’da
konuslanmus, kokli bir aile sirketi olarak sadece klasik erkek ayakkabilari iiretmektedir.
Ingiliz sirketi oldugu Price&Sons of England olarak ayakkabi kutularinin iizerinde 6zellikle
belirtilmistir. Yine kutu {izerindeki “Shoemakers Since 1895” ifadesiyle de cekirdek isinin
ayakkabicilik oldugu da belirtilmigtir. Sirkette pazarlama anlayist mevcut degildir. Satis
hatta iiriin anlayisina odaklanilmig bir gelenekten gelinmektedir. Hatta biiyiik patron i¢in
pazarlama, oglunun nisanlisiyla gidecegi Londra’da, yapacagi isin ad1 olmasindan 6te bir
anlam ifade etmemektedir.

216



Resim 1: Price&Sons ayakkabilari

Coziim siireci: Biiyiik Patron Harold Price’in olumiiyle, sirketi patronun oglu
Charlie devralmigtir. Geng patron elindeki stoklar1 da satamayacagimi anlaymca iiretimi
durdurur. Elemanlarin isine son vermeye baslar. Price sirketinin Lauren adinda geng bir
bayan eleman1 vardir. Diger elemanlardan farkli bir durusa sahip olan Lauren, Charlie’ye
iiriinii degistirmesini ve binici ya da dagci gibi bir hedef kitleye yonelmesini soyler.
Rakiplerden Ornek vererek onlarin nis pazarlara kaydigini belirtir. Bunun {izerine birkac
giin diisiinen Charlie’nin aklina Londra’da sokak serserilerine karsi kendisine yardimci
oldugu Lola isimli travesti gelir. Ciinkil travesti Lola giymekte oldugu c¢izmelerin bir
erkegin agirligini tasityamadigini soylemistir. Ayrica Charlie bu ¢izmeler kadinlar icin
iiretildiginden bir erkegin giymekte zorlandigina da bizzat sahit olmustur. Charlie yanina
Lauren’i alarak Londra’ya Lola’nin “drag queen” olarak c¢alistig1 gece kuliibiine gider. Lola
sovlarin kostiim ve dekorlarinin tasarimcisi, danslarin da koreografi sorumlusudur. Charlie
Lola’ya yeterince biiyiik bir travesti pazar1 olup olmadigini sorar. Bu bilindigi gibi nis
pazarlara yonelmek icin gerekli unsurlardan biridir. Lauren Charlie’ye kuliipteki travesti
kalabaligim1 gostererek “iste senin nis pazarin” diyerek pazarin yeterince bilyiik oldugunu
ifade eder. Ustelik o giine kadar hicbir firma bu pazari gérememistir. Charlie daha sonra
Lola’nin 6l¢iisiinii alarak ona bir ¢izme iiretme sozii verir. Bu bir nevi prototip olacaktir.

Charlie ilk prototipi liretir ve Lauren’den internet yoluyla pazar arastirmasi
yapmasini ister. Bilindigi gibi internet son yillarda en yaygin veri toplama yontemlerinden
birisidir. Lola, Northampton’a gelerek kendisi i¢in iiretilen kirmiz1 renkli prototip ¢izmeyi
goriince oldukga sinirlenir. Kirmizinin seksin ve tehlikenin rengi oldugunu sdyleyerek
cizmedeki kaba ve kalin topugun ¢izmenin seksiligini oldiirdiigiinii ifade eder. Seksiligin
topukta gizli oldugunu yaptig1 taslak ¢izimle agiklar. Ancak o kadar ince bir topuk nasil
kirilmadan duracaktir? Yaslh ayakkabi ustast bunun c¢elik burunla miimkiin olacagini
belirterek sorunun c¢oziimiine katki saglar. Sorun coziiliince tiim calisanlar geri ¢agrilarak
Milano ayakkabi fuarina yetistirilmek tizere ¢izme iiretimine baglanir. Geleneksel kiiltiirden
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gelen bir yapiya sahip calisanlara, baska gereksinimleri olan baska tiirlii erkek miisteriler
icin ¢izme ve ayakkabi {iiretilecegi cok basarili bir sekilde agiklanir. Lola cizmelerin
tasarimcist olarak ise baslar. Ciinkii nis pazarlama uzmanlik gerektiren bir konu oldugu
icin, bu pazari en iyi temsil eden ve taniyan kisi olan Lola’nin uzmanlig1 ile Price&Sons’in
ayakkabr iiretimindeki uzmanligi cok iyi bir sinerji yaratacaktir. Artik sirket nis
pazarlamanin temel kosullarindan olan yenilik ve yaraticilikla yoluna devam edecektir.
Uriiniin konumlandirmas: bir replikte Charlie tarafindan tiim ¢alisanlara agiklanir. “Sizler
ayak giysisi ya da ayakkabi1 yapmiyorsunuz, siz yetmis bes santimlik, kars1 konulamaz,
miikemmel tiip sekilli seks tiretiyorsunuz”. Bu climle aslinda sira dis1 ¢izmelerin ¢ekirdek
iiriiniiniin insanlar1 cezbetmek ya da bastan ¢ikarmak oldugunu da anlatir gibidir.

Resim 2: Bantta ilk ¢cizme modeli

Klasik Price&Sons ayakkabilarinin iiretim bandinda ilerleyen travesti cizmesi
‘yenilik her zaman daha kolay fark edilir’ dercesine ¢alisanlari da hayrete diistiriir.
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Resim 3: i1k ¢izme modeli banttan ¢iktiktan sonra stil danisman tarafindan kontrol
edilir.

Sirket Milano ayakkabi fuarinda sadece bir stand kiralamayacak, biiyiik firmalar
gibi ana podyumu kiralayacaktir. Gece kuliibii 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 iiretim yapar. Kiigiik iiretim hatalarini bile affetmez. Sonunda cesitli renk ve
dizaynlarda cizme ve ayakkabilarin tiretimi tamamlanir. Ancak fuara gidis giiniinden bir
gece once Charlie, Lola’nin kalbini kirar. Lola bunun iizerine fuara gelmez. Milano’da
ayakkabilar1 ana podyumda bir model olarak sunma isi geng¢ patron Charlie Price’a diiser.

Resim 4: Milano ayakkabi fuar defile podyumunda geng patron Charlie Price
modellik yapar.
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Yukaridaki resimde goriildiigli gibi, stil damismanimin Milano’ya gelmemesi
iizerine sirketin patronu kendisinin ve toplumun tabularimi yikarcasina travestiler igin
irettigi cizmeyi bir model misali kendisi giyerek yoneticinin yeri geldiginde radikal
davranmasi gerektiginin altin1 ¢ok iyi bir sekilde ¢cizmektedir.

Resim 5: Tasarimcer Lola, Milano ayakkabi fuarinda sovunu sergiler.

Lola siirpriz yaparak, dans¢i arkadaslariyla Milano’daki fuara son anda gelir.
Patronun baslattig1 sovu mitkemmel bir bicimde tamamlar. Klasik bir ayakkabi defilesinin
Otesine gecilerek, miizik ve dans esliginde iistiin bir tanitim performansi sergilenir.
Soylenen sarkinin sozlerinde de ayakkabi iirtiniine vurgu yapilir. Tasarimdaki yaraticilik,
tamitimdaki yaraticilikla entegre olarak aslinda biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir
gostergesini olusturur.

Kinky Boots emege saygi niteligindeki, ‘filmin gercek c¢izme fabrikasindaki
calisanlara ithaf edildigini’ belirten bir ciimle ile sona erer.

IV- Sonug¢

Bu ¢alismanin sonuglarim iki acidan ele almak miimkiin olabilir. ilk olarak sinema
sanatinin  salt eglendirme araci olarak degil, aym1 zamanda bilgilendirme ve
dogrudan/dolayli bir bicimde mesaj iletme (didaktik olmayan bir bi¢imde) islevi tasidiginin
bilinmesi gerekliligidir. Tiirkiye’de senaryosu farkli veya sira dist konular iizerinde
kurgulanmis sinema filmlerine ne yazik ki pek fazla rastlanilmamakla birlikte, isletme,
ekonomi, pazarlama vb. hakkinda igerige sahip filmlerin sayisi bir elin parmaklar1 kadar
bile degildir. Bunun en 6nemli nedeni Tiirkiye’de sinema endiistrisinin gelisememesidir.
Endiistrilesememis bir sinemanin oldugu Tiirkiye’de farkli konulara yer vermek paradoks
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bir sekilde zaten bir tiir nig sinema olacaktir. Tiirk 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, doyurulmay: bekleyen yenilik¢i sinema
isteyen bir kitle sadece yabanci filmlerle yetinecektir.

Bu calismadan nis pazarlamaya iligkin elde edilen sonuglar ise soyle agiklanabilir:
Bir isletme kriz ya da tikanma noktasina geldiginde, geng bir orgiitlenme yoluyla yenilik¢i
ve kreatif fikirlerin sergilenebildigi bir ortamu yaratarak, yeni firsatlarin neler olabilecegini
tartismaya a¢gmalidir. Tepe yoOnetimin, tartismanin olmadigi karar verme mekanizmalarini
birakmasi, bugiiniin artik degisen yOnetim anlayisinda bir zorunluluk halini almistir.
Isletme sahipleri ve yoneticileri konuslandiklari plazalar1 hayatin merkezi olarak gormekten
vazgecip, bizzat gercek yasamin i¢ine girerek, tiiketicideki degisimleri ya da farkl tiiketici
gruplarini yerlerinde gézlemleme yoluna gitmelidir. Pazar arastirmalarin1 hem sahada hem
de elektronik ortamlarda sik sik tekrarlamalidir. Arastirmalarin sonucunda, mutlaka
doyurulmamis yeni nis pazarlar bulunabilecektir. Isletmeler rekabet avantaji saglayan
kaynak, yetenek ve uzmanliklarini, biiylime potansiyeli olabilecek nig pazarlara
yonlendirerek, daha az rakibin oldugu bir ortamda daha karli bir sirket konumuna
gelebilirler. Nig pazar aranirken ve ardindan bu pazara yonelirken, yaraticilik ve yenilik
kavramlar1 iizerine odaklamlmalidir. Isletmelerin dolayisiyla tiiketicilerin elini kolunu
baglayan geleneksel bakis agisindan uzaklasilmali, yeri geldiginde risk almaktan
cekinilmemelidir. 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 yiikseltilmesini saglayacaktir. Son olarak su unutulmamalidir ki; nis pazarlarin o
giine kadar ihmal edilmeleri, bu pazarlarla ilgilenen sirketlerin caninin istedigi gibi hatta
zaman zaman etik dis1 hareket edebilecegi anlamina gelmemelidir.
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