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Oz

Bu makale, kitlesel pazarlama ve nis pazarlama anlayisini iliskinlendirmektedir. Bu makalenin
amac1 pazar boliimlendirme, hedef pazar stratejileri anlamlandirilarak 6zellikle bu pazarlama
stratejisilerinin uygulanmalarinda nis pazarlarin ve nis pazarlama faaliyetlerinin Snemini
vurgulamaktir. Nis pazarlama, avantajlari, sorunlar1 ve farkli yontemleri analiz etmek
amaclanmaktadir. Kitlesel pazarlamanin nis pazara gegis stireci incelenmektedir. Kitlesel ve nis
pazarlara iligkin degerlendirmeler yapilmaktadir. Degisen diinya ve yeni ekonomi anlayisi;
kitlesel pazarlama paradigmasindan nig pazarlama paradigmasina gegis ile mesgul olmaktadir.
Glintimiizde pazarlar, kitlesel pazarlamanin sistematik bakis acis1 ve nis pazarlamanin kendine
0zgii degerleri ile birlikte deger kazanmaktadir. Nis pazarlamaya iligkin akademik literatiir temel
alinarak pazara 6zgii faktorlere odaklanilmaktadir. Nis pazarlamanin ne oldugu ve varligina
neden olan olgularin 6zellikleri irdelenmektedir. Nis pazarlamaya ve stratejik kapasiteye iliskin
yonler tammmlanmakta ve mevcut literatiire 1s1k tutulmaktadur.
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Abstract

This article deals with the understanding of mass marketing and niche marketing. The aim of this
article is to emphasize the importance of niche markets and niche marketing activities, especially
in the implementation of these marketing strategies by making sense of market segmentation and
target market strategies. It is aimed to analyze niche marketing, advantages, problems and
different methods. The transition process of mass marketing to niche market is examined.
Evaluations regarding mass and niche markets are made. Changing world and new economy
understanding; He is engaged in the transition from the mass marketing paradigm to the niche
marketing paradigm. Today, markets are gaining value with the systematic perspective of mass
marketing and the unique values of niche marketing. The focus is on market-specific factors based
on the academic literature on niche marketing. What niche marketing is and the characteristics of
the phenomena that cause its existence are examined. Aspects related to niche marketing and
strategic capacity are defined and shed light on the available literature.
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GIRIS
Giiniimiizde igletmeler, miisterilerin ihtiyaglarma ve verimliligine daha yakin bir tepki veren

pazarlama stratejileri benimsemek zorundadir. Nis pazarlama, 6zellestirilmis mal ve hizmetleri,
seri liretim verimliligi ile sunarak bu zorlugun {istesinden gelmektedir.

Nis pazarlama, bir {iriinii veya hizmeti sitenin kiiciik bir boliimiinii hedeflemektedir. Neredeyse
her isletme - fast food zincirleri, marketler algilanan bosluklar1 doldurmaktadir. Bununla birlikte,
nis pazarlama genellikle kiigiik veya orta 6lgekli isletmeler veya tiretim yapan ciftlikler tarafindan
sturll bir 6zel {irlin veya hizmet pazarin segmenti olarak tercih edilmektedir. Cografi bolgeler,
0zel bir endiistri, etnik veya yas gruplar1 gibi pazarlarin nisleri olabilmektedir. Bazen nis bir iriin,
yaygmn olmayan bir {irtin c¢esidi ana pazarlama tarafindan {iretilmis ve pazarlanmis
olabilmektedir. Nis pazarlama heniiz sunulmamus, benzersiz bir pazar veya ortak bir pazarin
benzersiz bir boliimii olabilmektedir (McCorkle ve Anderson, 2009). Bir nis pazar
degerlendirmesi, buna dahil olan belirli topluluklara odaklanmaktadir. Segmentler ayrilmakta
ve nigle ilgili tirtinler bulunmaktadir. Nis bir {iriin, belirli bir mala odaklanmaktadir ve {iriintin
bir nig yaratmasi umuduyla tiim segmentlere pazarlanmaktadir. Nis bir stratejiye
odaklanmaktadir. Nis pazarlama, sirketler hakkinda ve ¢ok simirli bir miktar1 olan nis bir
yaklagimi nasil uyguladiklar: hakkinda bilgi ortaya koymaktadir (Akbar vd., 2017).

Pazar boliimlendirmesinin pazarlama literatiiriinde her zaman ¢ok 6nemli bir yeri olmustur.
Pazar boliimlemesi, pazarlama kavrammi operasyonellestirmenin yollarindan biri olmasinin
yaru sira, isletmelerin pazarlama stratejisi gelistirme ve cesitli iiriin pazarlari arasinda kaynak
tahsisi igin etkili kilavuzlar saglamaktadir. Benzer tiiketicileri birlikte gruplamak,
pazarlamacilarin belirli kitleleri maliyet etkin bir sekilde hedeflemelerine olanak saglamaktadir.

Nis pazarlama siklikla, hedefleri iyi olmayan veya hi¢ hedeflenmeyen pazar bdéliimlerine
odaklanmaktadir. Kullanilmayan bir boliimlemede yer alan firsatlar1 degerlendiren isletmeler,
basartya giris kapilari agabilmektedirler. Pazarlamacilar, belirli boliimlerdeki tiiketicilerin
isteklerini ve ihtiyaglarimi belirleyerek nis hedef alanlarmi belirlemektedir. Bir pazarlama
kampanyasini verimli bir sekilde bir hedef kitleye uyarlamak onem teskil etmektedir. Iyi
tanimlanmis bir nis ortaya c¢ikaran pazarlamacilar, daha fazla cekicilige sahip, ¢ok
kisisellegtirilmis bir kampanya olusturma yetenegine sahip olmaktadar.

Gegmis yillarin kitlesel pazarlari, isletmelerin rekabette daha giivende olabilecegi ve yeni pazar
firsatlarin1 kesfedebilecekleri kiigiik pazar boliimlerine veya bosluklarina boliinmiistiir. Bu
anlamda kitlesel pazardan ayrilan nis pazarlama, konumlandirma stratejisinin bir pargasi
olmaktadir. Bircok sirket i¢in giivenli alanlar ve is firsatlar1 yaratmak igin bilingli bir pazarlama
stratejisi olarak kullanilabilmektedir.

Pazar Boliimlendirme

Diinyada yasanan ekonomi piyasalarini giiclestiren sartlarin sonlandirilmas: 6zellestirmenin
gelismesi, miisteri profillerinin zorlasmasi, mal ve hizmetlerde kisiye has gereksinimlerin
¢ogalmasi, rekabet piyasasinin artmasi ve zorlasmasi, pazarda yer alan tiiketici ve firmalarn
davrarus ve planlarmi degistirmistir (Korkmaz vd., 2009: 19). Pazarlamanin temelini olusturan
iiriin ve hizmet ortaya c¢ikarip satmanin yan sira kiiresellesmenin etkisine paralel bir sekilde
devaml degismekte ve gelisim seyretmektedir. Tiim diinyada ekonomik, sosyal, teknolojik vb.
gelismeler neticesinde devaml tiiketici istek ve davraruslar1 degisikmektedir. Bu degisim ve
gelisim siireci firmalarin pazarlama anlayislarinda degisiklik gostermelerine ve giincel
pazarlama yaklasimlarina ayak uydurmalarina sebebiyet vermistir. Tiiketicilerin aydinlanmasi
ve gereksinimlernin farklilasmas: isletmeler arasinda yikici rekabet durumlarmin olusmasina
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sebebiyet vermistir. Giiniimiizde isletmeler eski pazarlama anlayisindan uzaklasmustir.
Pazarlama kavrami ¢emberini genisleterek icine yeni stratejik kavramlar eklemekte, biiyiik bir
degisim gostermektedir.

Pazar boliimlendirme stratejisi bugiin kurum yetkililerinin ve arastirmacilarin odaklarindiklari,
tartistiklar1 bir alan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Teorik olarak pazar boliimlendirme stratejisi,
biitiin bir pazarin degisik boliimlerine degisik pazarlama stratejilerinin hayata gecirilmesi ve
gelistirilmesini icermektedir. Dolayisiyla pazar boliimlendirme, pazardaki degisik kiimlerin
bilinmesi, onlarin gereksinimlerinin bulunmasi ve buna gore oOzel {iriin ve pazarlama
taktiklerinin gelistirilmesi onemlilik arz etmektedir (Cop vd., 2012: 37). Pazarda biitiin hedef
kitleyi doyurulamayacagindan en basta pazari boliimlere ayirmak mantikl: olmaktadir. Boylece
demografik, cografik, psikografik ve davranissal farkliliklar arastirilarak cesitli {iriin ve
hizmetlere ihtiya¢ duyacak tiiketici kiimeleri ve profillerinin bulunmasi 6nemlilik arz etmektedir
(Korkmaz vd., 2009: 25). Isletmeler, pazarda varligin siirdiirmek ve rekabet ortaminda giiglii
kalabilmek i¢in pazar boliimlendirme calismalarinda olmaktadirlar. Pazardaki, tiiketicilerin
yasam bi¢imi, yas dilimi, mamul kullanimi agisindan degisik pazar boliimlendirme stratejileri
gelistirmektedir.

Pazar boliimleme, heterojen olan pazarm homojen dilimlere ayrilmasi anlamina gelmektedir. Bu
dilimlerin her birine ayr1 pazarlama karmas: ile hitap edilmesi gerekmektedir. Genel egilim
firmanin amaglarina gore bunlardan birini ya da bir kagmni segip, {izerinde yogunlasmasi
anlamina gelmektedir (Unal ve Ercis, 2006: 360). Pazar boliimlendirme tanimlanan bir hedefe
ulasmak igin yapilmaktadir. Bu planlanan hedefe hizmetten ayrildig1 olciide pazar
boliimlendirme de etkisiz duruma gelmektedir. Pazar1 boliimlendirmenin ortaya ¢ikaracagi mali
kiilfeti giderebilecek diizeyde karhi c¢ikacag1 fikri barindiriyorsa iste o zaman pazar
boliimlendirme yapilmaktadir. Pazardan enformasyon toplanabilecekse ve enformasyonlar
denetlenebilecekse o vakit pazar boliimlendirme olabilecektir. “Pazar boliimlendirme, pazari
homojen 6zelliklere sahip alt kiimelere (segment) ayirmak demektir” (Altunisik vd., 2013: 86).

Pazar Boliimlendirmenin Yararlar

Pazar boliimlendirmenin hem tiiketicilere hem de firmalara ¢ok fazla faydas: bulunmaktadir.
Firma, pazari boliimlendirerek sahip olduklarmi fazlasiyla etkili kullanmaktadir. Tiiketici
beklentileri ve gereksinimleri yararli bir sekilde doyurulmaktadir. Pazardaki rekabet ve
farkliliklar ¢cok daha net bir sekilde izlenmektedir. Pazarlama mali giigliikler azaltilabilmektedir.
En uygun pazarlama karmalarinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Tutundurma mesajlar: 6zel
olarak belirlenmektedir. Firma en karli pazar boliimiine yonelmektedir (Altunigik vd., 2013: 86).

Pazar boliimlendirme, pazar firsatlarimi tamimlamayr saglamaktadir. Pazarlamaci, rakiplerin
sundugu teklifler karsisinda her bir boliimlemenin ihtiyaglarmi inceleyebilmektedir. Bu tiir bir
calismayla pazarlamaci, miigterilerin mevcut memnuniyetini 6grenebilmektedir.

Firmalar, belirli pazar boliimlendirmelerinin 6zellikleri {izerine kurulu pazarlama programlari
ve biitceleri gelistirebilmektedirler. Satin alma geri doniislerine baglh olarak farkli boliimlere fon
ayirabilmektedirler.

Pazar boltimlendirme, hedef kitlenin taleplerine tam olarak uyan {iriinleri tasarlamada yardimci
olmaktadir. Pazar potansiyeli yiiksek iiriinler, hedef pazarmn memnuniyetini karsilamak {izere
tasarlanabilmekte ve yonlendirilebilmektedir.

Pazar boliimlendirme, uygun dagitim stratejilerinin benimsenmesine yardimci olmaktadir. Farkli
pazar béliimlerinin, farkli dagitim strateleri olusturmast gerekmektedir. Ornegin, iiriin iist sinifi
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hedeflemek igin ¢ok yiiksek kalitede ise, seckin yerlerde bulunan prestijli satis noktalarinda
dagitilmasi gerekmektedir (Chand, 2019).

Pazar boliimlendirme sayesinde, pazarlama programlar1 bireysel pazar segmentlerine gore
diizenlenerek basarili bir pazarlama stratejisi gelistirilebilmektedir ve pazarlama kaynaklar1 daha
verimli kullanilabilmektedir. Ornegin, kiiciik bir firma, daha genis bir pazari hedeflemekten
ziyade daha kiigiik bir piyasada var olan smirh kaynaklarimni etkili bir sekilde kullanabilmektedir.

Pazar boliimlendirme, bir sgirketin pazarlama c¢abalarmi belirli bir pazar alaninda
yogunlastirmasini ve boylece hedef miisterilere daha iyi hizmet vermesini saglamaktadir. Etkili
bir pazarlama boliimlendirme, miisteri memnuniyetini kolaylagtirmaktadir.

Nash (2007)’e gore fiyatlandirma stratejisi nisleri, miisterinin ilgisini ¢ekebilecek pazarlardan
olugsmaktadir. Ornegin daha diisiik fiyatlar ile nakliye hizmeti verilebilmektedir. Toplu tagimada,
nispeten basit bir fiyatlandirma stratejisi kullanilmaktadir. Bir¢ok toplu tasima isletmecisi
tarafindan kullanilan fiyatlandirma stratejileri nispeten diisiik bir fiyata hizmet sunmaktadir.
Ancak, fiyatlandirmayi etkin bir sekilde kullanmak i¢in sirket stratejilerionemlilik arz atmektedir.
Bir isletme hizmeti ortaya koymanin maliyetinin ne kadar oldugunu bilmek durumundadir.
Pazarlama boliimlendirmesi ayrica mal ve hizmetlerin fiyatlarimin sabit tutulmasim
saglamaktadir. Farkli pazar boliimlemeleri farkl: fiyatlara sahip olduklarindan, her bir pazar icin
farkli fiyatlandirma stratejileri benimsesi gerekmektedir. Ornegin, diisiik gelirli gruplarin
fiyatlar1 daha digiik tutulmasi ve firiin, tamtim calismalar1 buna gore ayarlanmasi
gerekmektedir.

Son olarak, sabit bir talepte pazar payin artirmak icin nis pazarlama stratejileri kullanmaya ek
olarak pazar saglayicilar baska bir pazardan talep cekmek i¢in pazar boliimlendirme stratejileri
de kullanabilmektedirler. Genel talep arttirilarak, yeni teknolojiler getirilerek veya dnemli dlgiide
degisen isletim stratejileri ile boliimlendirme yapilabilmektedir.

Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Pazar boliimlendirme kistasi, pazar boliimleri olarak miisterileri kiimelemek igin
kullanilmaktadir. Basarili bir boliimlendirme kistasi isletmenin {iiriinlerinin ve hizmetlerinin
kullanim yelpazesini ortaya koymaktadir. En bastaki pazar boliimlendirme kuramlar: malin sik
ya da nadir kullanicis1 veya bir demografik 6zelligi gibi direkt pazar boliimlerini ortaya koyan
tek boliimlendirme temelinin se¢imiyle baslamaktadir. Pazar boliimlendirme kistaslarinda
baglca ayrilik pazarlamanin denetlenmeye aldif1 genel ve etki alanina ait ozellikler arasinda
yapilmaktadir (Kara ve Giirdal, 2017: 71). Pazar boliimlendirme igin pazarin belirli 6zelliklere
tasimasi gerekmektedir. Etkili bir pazar boliimlendirme i¢in pazarin, denetlenebilir, erisilebilir,
bulunabilir ve kendi i¢cinde homojen, nemli 6l¢lide genis ve kararli olmasi gerekmektedir.
Pazarin ufak ya da genis olmasi durumunda isletmelerin verecekleri kararlar degisiklik
gostermektedir. Pazarda yer alan miisteriler farkli oOzellikleri sayesinde birbirlerinden
farklilasabiliyorsa iste o vakit pazar boliimlendirme yapmak dogru olmaktadir. Ayrica pazarin
sirketlerin erisebilecegi diger bir agidan mal ve hizmetlerin miisterilerin kullanabilecekleri
sekilde yakin olmasi1 gerekmektedir (Alturusik, 2013: 87).
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Pazar tipi
|
1 1
Tuketici Pazarlan Endiistriyel Pazarlar
Demografik Faktorler| R S|kografllf Faktorler Cogr_af'l Bolge Orgiit Tipi
Yas Kisilik Iklim e
. 1 ) N — Buyuklik
Cinsiyet Motivasyon Balge Karmasikli
Gelir Hayat tarzi Musgteri tercihi 9
Cografi Mamulleilgili | Miisteri biyaklaga| | | Mamyl kullanimi
IKlim . Uretim
N - Yarar Miktarlar —
Bolge . Arastirma
¥ . Kullanim hizi Prosedurler : : ,
Pazar yogunlugu Isletme faaliyetleri

Sekil 1. Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Kaynak: https://acikders.ankara.edu.tr

Hedef Pazarlama Stratejileri

Pazarlama yonetiminde, hedef pazarin belirlenmesi ve akilci secilmesi, pazarlama etkinliklerinin
amacina ulasmasimnin ilk ve énemli bir kosulu olmaktadir. Isletmenin hedef pazar belirlememesi,
tiim pazar1 hedef olarak almasi, etkin ve karli calismasini zorlastirabilmektedir. Bazi isletmeler
hedef pazar se¢iminin sanslarim azaltacagini, tiim pazara gore daha kiigiik bir gruba yonelmenin,
diger miisterileri daha isin basindayken kacirmak anlamina geldigini diisiinmektedirler. Bu bir
yanilgt olmaktadir. Ciinkii bir tiriinii ancak o irtinii kendisine uygun bulan insanlar satin
almaktadir (Akmel, 1994: 59).

Hedef pazar secimi stratejileri secilirken, sirketlerin sahip olduklari, mallarin nitelikleri, {iriintin
yagsam seyrindeki dnemi, pazarin ve talebin durumu ve rakiplerin hangi stratejiyi takip ettikleri
onemlilik arz etmektedir. Ortaya konulan firma ici ve dis1 unsurlar dikakte alinarak, her hususi
durum i¢in en makul strateji olusturulabilmektedir (Mucuk, 2001: 116).

Hedef pazar tercihi, pazar boliimlemesi sonucunda olusan pazar boliimlerinden bazilarinin s6zii
edilen pazar boltimlerinin cazibeleri ve sirketlerin kaynak ve yetenek giicli dogrultusunda
belirlenmesi islemi anlamina gelmektedir. Bir pazar boliimiiniin gekiciligi bes unsur agisidan
ortaya konulmaktadir. Bunlar; pazar boliimiiniin genisligi, biiyiime yiizdeligi, alanin karliligy,
alandaki var olan ve muhtemel rekabet giicii ve sriketin yetenekleri olmaktadir. Bu bes unsura
gore ortaya ¢ikan degerlendirme sonucunda boliimleme siirecinde belirlenen her bir pazar
boliimiiniin faydalar géz 6niinde bulundurularak hedef pazar tercihi yapilmaktadir (Alturusik,
2013: 136). Hedef pazar belirlenirken, {i¢ stratejik unsur bulunmaktadir: Farklilastirilmamis
pazarlama, farklilastirilmis pazarlama, yogunlastirilmis pazarlama.

Farklilastirilmamis Pazarlama

Farklilastirilmamis pazarlama, kitle pazarlamasi yaklasimimin cesitlerinden biri olmaktadir.
Farklilagtirilmamus pazarlama, piyasadaki farkliliklar: gézardi etmekte ve tiim pazar igin tek bir
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teklif sunmaktadir. Farkhilagtirilmamig bir kitlesel pazarlama stratejisi genellikle smirli bir
uygulama alanina sahip olmaktadir (Lewison ve Hawes, 2007: 16).

Farklilagtirilmamus pazarda temel olarak, piyasa homojen olarak goriilmektedir. Bu durum riskli
olamakla beraber her zaman tiiketiciye hitap etmemesi veya kaynaklardaki atik miktarinin
satiglardaki toplam kazanctan daha yiiksek olmasi ihtimalini gostermektedir.

Yaygin olarak tiiketilen bazi iirtinlerde (6rnegin benzin, alkolsiiz igcecekler, beyaz ekmek),
farklilastirilmamis pazar yaklagimi goriilmektedir. Evrensel cekiciligi olan {iriinlerin
belirlenmesi, farklilastirilmamis yaklasimin ise yaramasini saglamaktadir. Tanimlanan {iriine
ihtiya¢ duyan tiiketici sayisinin tatmin edici bir kar elde etmesi igin yeterince biiyiik olmasi
gerekmektedir (Burnett, 2010: 48).

Farklilastirilmis Pazarlama

Bu stratejiye gore; ayrnu yapida olan pazar ufak ayni yapida pazar boliimlerine ayrilmaktadir. Her
bir pazar bolimiine ayr iiriin ve pazarlama planlamasi uygulanmaktadir. Dolayisiyla bu
stratejik unsurlar sriketlere, birden fazla pazar boliimiine uygulanan fiyatlandirma, dagitim ve
iletisim stratejisi ile hizmet verme firsati kazandirmaktadir. Satis fiyatlar1 ise her bir boliimiin
fiyat durumuna gore olusturulmaktadir. Bu strateji, pazarin her boliimiinde satislar1 azami
diizeye ¢ikararak amacin ortaya koymaktadir (Aygiin, 2006: 76).

Uriin farklilastirma, ekonominin temel ihtiyaclarindan biri olmaktadir. Bununla beraber modern
pazarlama anlayist icinde ele alindiginda, giiniimiiziin rekabet¢i pazarlarinda isletmelerin
varliklarin1 stirdiirebilmeleri ve rekabeti lehlerine c¢evirebilmeleri igin tiiketici isteklerini
karsilayabilecek farkl {iriinlerle pazara ¢tkmalarini saglayan bir ara¢ olmaktadir (Orallar, 2009:
vi). Isletme iiriinlerine y&nelik ortaya konulan farklilastirma gabalarmin énemli derecede
odaklandig alanlarin baginda firma iirtinleri gelmektedir. Firmalar, miisteri degeri yaratilmasi
amactyla kendi iirtinlerinde ortaya koymus olduklari farkliliklar tiiketicilere anlatmak ve kendi
iirtinlerini tercih etmeleri konusunda onlari ikna etmektedir (Erdogan, 2014: 274).

Uriin farkhilagtirmasinda fazla degisiklige olanak vermeyen standart iiriinler bir tarafta
bulunmaktadir. Diger tarafta ise farklilastirmaya uygun nitelikler, performans, dayarnkllik,
glivenilirlik, tamir edilebilirlik, stil, tasarim gibi bir¢ok kistas kullanilarak farklilastirilacak
iirtinler s6z konusu olmaktadir. Nis pazarlarda yiiriitiilen kiiresel {iriin stratejilerinin gercekte
iiriin gesitlendirmesi veya tiriin farklhilastirmas: gibi temel pazarlama stratejilerine dayandig:
goriilmektedir. Bu anlamda {iriin stratejisi segimi ise temelde modern pazarlamada vazgecilmez
bir unsur olan tiiketici istek ve ihtiyaglarmin karsilanmasi esasina dayanmaktadir (Kazangoglu
vd., 2011: 70). Mal ve hizmetlerde yapilan farklilik, tiiketicilerin bu mal ve hizmetin farkina
varmalarina yardim etmektedir.

Yogunlastirilmis Pazarlama

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi; bir sirketin biitiin bir pazar icin ortaya koydugu
boliimlerden tek birini tercih ettigi ve biitiin bu pazarlama emeklerini tek bir pazarlama karmasi
ile bu boliime aktardig1 hedef pazar secimi stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Bilhassa
kaynaklarin az sayida oldugu pozisyonlarda oldukga faydali olan bu strateji 6nemli bir pazarin
ufak bir boliimiine seslenmektense ufak bir pazarin énemli bir boliimiinii kazanma firsatini
gozlemektedir (Mucuk, 2001: 104).
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Bu strateji isletmelerin kaynaklar1 az miktarda ise kullanilmaktadir. Firmalar, genis bir pazarin
ufak bir boliimiinden kazanmaya ¢alismaktansa, birkag alt pazarin biiyiik bir boliimiinii almaya
calismaktadir. Firmalar var olan bir kisma odaklanarak, bu kisim ile ilgili pek ¢ok bilgi, tecriibe
ve uzmanhk kazanabilmektedir. Dolayisiyla, potansiyel bir pazar durumlarim ortaya
koymaktadir. Bu strateji en cok ufak olgekli ve az miktarda bir cografik bolgede is yapan sirketler
tarafindan tercih edilmektedir. Ancak bu pazar stratejisi diger stratejilere gore daha riskli
olmaktadir. Ciinkii firma, biitiin kaynaklarm tek bir boliime adamistir ve eger bu boliimde
bagariy1 kazanamazsa ciddi olumsuzluklar yasayabilmektedir. Ancak yogunlastirilmis strateji
farklilastirilmis stratejiye bir gecis asamasi olarak bilinmektedir. Bir alanda basar1 ve kar elde
eden sirket diger alanlarla da ilgilenmekte ve makul pazarlama bilegenleri gelistirmektedir
(Cengiz, 2006: 25). Ozel bir alana odaklanmak, isletmelerin bilgi, deneyim ve uzmanlasmalari
sayesinde pazarda poansiyeli yliksek bir avantaj saglayabilmektedir.

Bir pazar ve bir iiriin, hizmet boliimiiniin hakim oldugu yogunlastirilmis pazarlama stratejisi,
pazarin bir boliimiine yonelerek tek bir alanda hakimiyet kurmmay: hedeflemektedir. Bu
stratejide isletmelerin yatirimlari, pazarlama stratejileri, rakipleri énemli olgiide izlenmeli ve
takip edilmelidir. Yogunlagtirilmig pazarlamada pazarin yalnizca bir kismina odaklanildig igin
ayn1 pazarda yer alan isletmelerle olan rekabet ¢ok daha belirgin ve yipraticidir. Rakip sayisi
arttikca isletmenin karlilik ve gelisimi riske girmektedir.

Nis Pazarlama

Ikinci Diinya savagindan sonra aile fertlerininden iki tarafin da kazandig1 ve evli bireylerin gocuk
yapmama tercihlerinin sayisinin, ¢alisan kadinlarin ytizdelerinin ve daha az pazarlarin yiikselisi
yasam kalitelerinin farklilasmasi, kisilerin kendileriyle daha ¢ok ilgilenmeleri, televizyon
reklamcihiginin gekiciligi ve marka sadakatinin azalmasi ve orta smifin kiigiilmesi sonucu kitlesel
pazar algisi, dagilmis pazar anlayisina itmistir. Belirli bir vakit gectik¢e bu dagilmis pazarlardan,
¢ok daha kiiciik pazarlara dogru bir gegis stireci ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu pazarlar, nis
pazarlar olarak tanimlanmaktadir. Nis pazarlama yabanci literatiirde “target marketing”,
“focused marketing”, “concentrated marketing”, “micromarketing” gibi farkli adlarla ortaya
konulmasina ragmen; genelde “niche marketing” sik kullanilmaktadir. Tiirkgede ise “koge tutucu

pazarlama” veya “nis pazarlama” olarak kullan: tercih edilmektedir (Albayrak, 2006: 220).

Nis pazarlamanin gesitli avantajlar1 bulunmaktadir. Nis pazarin yararlarindan biri, o béliimde
rekabetin olmamasi veya ¢ok az olmasidir. Sirket neredeyse pazar lideri olmakta ve fiyat tekeline
sahip olmaktadir. Bir diger avantaj ise, sirketin kiigiik bir segmentte faaliyet gostermesi
nedeniyle, miisterilerle olan giiglii iliskisi olmaktadir. Sirket ile marka arasindaki iliski daha
gliclii hale gelmekte ve bu da miisteri sadakatinin anahtar1 olmaktadir. Nis isletmeler genellikle
yliksek marjli igler olmaktadir. Miigteriler fazladan 6deme yapmay1 umursamamaktadir. Ciinkii
bu hizmeti yalnizca o sirkette veya markasi altinda alabilmektedirler (The Economic Times, 2019).

Nis pazar, genellikle miisteri talebinin hala karsilanmadig1 pazarin hedeflenebilir bir parcas:
olmaktadir. Piyasada basarili bir yer edinmek i¢in daha once kesfedilmemis bir cografyada,
denenmemis bir pazar bulmak 6nem tegkil etmektedir. Bir nis pazar olusturmak, goz ardi edilmis
ya da az géren bir miisteri tabanina girmeyi saglamaktadir. Ozel ihtiyaglarin karsilandig dar bir
gruba odaklandigindan, genellikle basarili sonuglar alinmaktadir.

Genellikle pazar boliimlendirmenin nis pazarlamada bir baslangic noktast oldugu
varsayllmaktadir. Ayrica, nis pazarlamanin, pazarlamacinin birka¢ miisterinin ihtiyaglarindan
yola ¢iktig1 ve yavas yavas daha genis bir miisteri tabani olusturdugu asagidan yukariya bir
yaklasim oldugunu savunulmaktadir. Bu, bir pazar1 daha kii¢iik pazarlara bolmenin tersidir. Bu
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baglamda nis pazarlama, tersine ¢evrilmis veya tersine cevrilmis boliimlendirme olarak
adlandirilabilmektedir. Bu goriis, nis pazarlamay1 boliimlendirmenin son veya son asamasi
olarak goren kavrama kars1 ¢ikmaktadir (Dalgic ve Leeuw, 1994: 41).

Nis pazarlama, tiim pazarlama c¢abalarini, niifusun iyi tarumlanmis bir bdliimiine
yonlendirmektedir. Nig bir alan bulmak, akilli pazarlama teknikleriyle ve miigterinin ne
istedigini belirleyerek yaratilmasinin anlagilmas: énemlilik arz etmektedir.

Nis pazar, biiylik firmalarin girmeye deger bulmadigi, gereksinimleri karsilanmayan, daha
kiiciik pazar boliimii olarak tanimlanmaktadir. Pazarda var olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
her zaman karsilanmamustir. Bazen istekler ve ihtiyaclar ortaya yeni ciktiklarindan tatmin
edilemezken bazen de biiyiik firmalarin girmeye deger bulmadiklar1 pazar bosluklar
olmaktadir. Bu pazar bosluklari pazar boliimlendirme yaptiktan sonra olusmakta ve cogu zaman
cok kiigiik pazar biiytikliiklerini ortaya koymaktadir. Bunlara nis pazar denilmektedir. Nig
pazarlar daha once kimsenin fark etmedigi ya da fark etse bile girmeye deger bulmadig: ufak
pazar boliimleri oldugundan, bu pazarlarda basta rekabet olmamaktadir. Ornegin sadece
sonradan ekilmis saclar i¢in {iretilmis bir sampuan iireterek pazarlamak pazarda ¢ok kiiciik ama
bagka kimsenin girmedigi bir pazar bulmak anlamina gelebilmektedir. Pazarda tek olma
durumunda girisimciler i¢in ¢ekici kazang imkanlar1 dogurmaktadir (Altunisik, 2013: 91).

Nis pazarlama, benzersiz olan belirli bir pazar boliimiinii hedeflemek i¢in konumlandirilmis bir
pazarlama taktigi olmaktadir. Bir nis pazar kiigiik bir pazar anlamma gelmemekte, ancak 6zel bir
teklifle belirli bir hedef kitleyi icermektedir. Boylece, sirket bir pazar lideri haline gelebilmekte ve
diger firmalarin bu belirli boliime girmesi miimkiin hale gelebilmektedir. Ornegin, Hindistan'da
cesitli sinema salonlar1 bulunmaktadir. Bazilarinda yatar koltuklar bulunmaktadiur. Herkes
normal bir biletin bes, alt1 katin1 6deyerek bir film izlemek istememektedir. Bu nedenle, hedef
kitle farklilasmaktadir. Belirli sinema salonlar1 Ozellikle liiks alanlarda, hedef Kkitleye
ulasabilecegini diistindiigii yerlerde acilmaktadir.

Nis pazarda, potansiyel rakipler arastirilabilmelidir. Herhangi bir pazar olup olmadig:
diistiniilebilmelidir. Diisiik rekabeti olan bir anahtar alan bulundugunda nis pazar miikemmel
bir firsat olacaktir. Rakiplerin icerigine bakmak, nis hedef pazar1 segmek konusunda ¢ok yardimci
olabilmektedir. Pazarlarda rekabet siddetini arttirmaktadir. Markalarin pazari kazanmak igin
benzersiz olmaktan daha fazlasi olmasi gerekmektedir. Ornek olarak kozmetik pazari ele
alinacak olursa, herkesherseyi satin almakla ilgilenmemektedir. Bazilar1 organik {iriinler
secmektedir. Dolayisiyla, hedef kitleyi farkli boliimlemelere ayirmak ve iiriinleri buna gore
pazarlamak dogru olmaktadir. Fikirleri test etmek de dnemlilik teskil etmektedir. Fikirlerin ise
yaraylp yaramayacagint ogrenmek icin pilot ¢alisma 6nemli bir adim olmaktadir. Pazarda yeni
bir isletme Ornegin, bir anket uygulamas1 yapmanin dogru olacag: bilincine varabilmelidir.
Bununla birlikte, mevcut iiriinler igin yeni bir fikir uygulamak planlanabilmektedir. Uriin satigi
icin 6nce bir bolgeyi hedeflemek dogru olabilmektedir.

Nis Pazarlama Siireci

Nis pazarlama siirecinde, var olan durumun tanimlanmasiyla pazar boliimlerinin secilmesi
gerekmekte, baslatilan siirecte pazar egilimleri arastirmalarla desteklenmesi gerekmektedir.
Giiglii pazar bilgisine gereksinim artmaktadir. Bu sebeple biiylimekte olan pazarlar ve onlarin
pazarlama yonelimleri arastirilmaktadir. Firmanin mamullerine ve ya hizmetleriyle daha ¢ok
ilgilenen, kullanan veya kullanma yonelimi olan alicr gruplarinin ayricalikli isteklerinin ve
ihtiyaglarmin belirlenmesi gerekmektedir. Bu bilgilerin yenilenmesi de siirecin en degerli
unsurlari arasinda olmaktadir (Semiz, 2008: 45).
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Nis pazar genellikle miisterinin ne istedigini belirleyerek olusturulmaktadir. Eger bir isletme
miisterinin neye ihtiyaci oldugunu biliyorsa ve sonra diger firmalar tarafindan sunulmayan bir
soruna daha iyi bir ¢oziim sunmay1 basarryorsa dogru bir nis pazarlama ortaya koymaktadir. Her
isletmenin hizmet vermesi icin hedef bir pazara ihtiyact bulunmaktadir. Nis bir pazar
bulundugunda, yakindan bakmak ve takip etmeye deger oldugundan emin olmak
gerekmektedir. Potansiyel miisteriler, basarili bir is diinyasinin ayirt edici 6zelligi olmaktadir. Bir
isletme nis pazarmin basarili olmasi i¢in potansiyel miisterilerinin de erisilebilir olmasi ve
bundan daha fazlasmna erismek i¢in uygun maliyetli olmas1 gerekmektedir. Bir¢ok pazar, kiigiik
isletmelerle veya eylemde bulunmaya istekli yeni baglayanlarla doygun hale gelmektedir. Bu
pazarlarin ¢oklugu yani sira, yetersiz ve tamamen ihmal edilmis pazarlar da bulunmaktadir.
Boyle bir durumla kars1 karsiya kalmamak adina, miisteri hizmetlerinin yetersiz oldugu alanlar:
bulmak igin tiiketici derecelendirme endekslerini ve sitelerini arastirmak uygun olabilmektedir.
(www.segmentationstudyguide.com).

Isletmelerin karli olmast igin, pazarin ve nisin iiriin veya hizmeti satarak para kazanabilecegi
kadar biiyiik olmasi gerekmektedir. Hedeflenen nis pazarm biiylime ve gelisme gostermesi,
ortaya cikan igin gelismesi ve biiyiimesi desteklenerek miimkiin olmaktadir. Isletmeler siireg
icerisinde iyilestirme, kalite, {iriin tasarim1 ve hizmetlerinde yenilikler yaptik¢a, nis pazarmin da
bu dogrultuda biiytime ve gelisme gostermesi beklenmektedir. Bunun yani sira nis piyasada
rekabet, miisteri degerini neyin tanumladigini1 anlama fonksiyonu ile dinamik kazanmaktadir.
Hedef miisteri degerinin ne oldugu anlasildiginda, pazardaki rakipler daha iyi tespit edilmekte
ve bunlara erisebilmektedir (Harbour, 2014).

Pazarlarda isletmelerin, rekabet edecegi ¢ok sayida rakip isletme bulunmaktadir. Oysa bir nig
alan bulmak daha fazla is kurmaya yardimci olabilmektedir. Bolgelerde is alanlarina reklam
vermek yerine bir pazarm bir boliimiiniin pesinden gitmek siireci farkh kilabilmektedir. Boylece
sunulan hizmetlerde daha iyi ve daha hizli olunabilmektedir. Bu {iiretkenli§in artmasmna ve
memnun miisterilerin referanslarinin olasihigin arttiracaktir.

Nis Pazarlamanin Kitlesel Pazarlamadan Ayrismasi1 ve Hedef Pazarda Beklentisinin
Artmasi

Kitlesel pazarlarda tiiketicilerin genel olarak sevdigi seyler tiretmek yerine, azmnhgmn ¢ok sevdigi
iiriin ve hizmetleri iiretip satmak fikri kuskusuz nis pazar1 karh bir pazar boliimii haline
getirmektedir. Pazarlamanin 6nemi, bosluklar1 doldurmasindan kaynaklanmaktadir.
Piyasalarda goriilmemis ya da pek ¢ok kisinin aklina gelmemis, doyurulmamas talep bosluklar:
bulunmaktadir. Bu durum firsata ¢evrilerek farklh ve karli bir nis alan ortaya ¢ikarilabilmektedir.

Kitlesel pazarlama modern ¢agda yerini boliimlendirilmis pazarlamaya ve oradan da yayilarak,
mikropazarlamaya birakmaktadir. Pazarlama ve iletisim ugraslari kitlesel olmaktan ¢ikip,
bireysellesmeye yonelmektedir. Buzz Marketing, viral marketing, customized marketing ve
bagka pek ¢ok pazarlama sekilleri, kitlesel pazarlamaya bir tepki ve ona kars1 birer uygulama
olarak is diinyasindaki yerini almaktadir. Kitlesel pazarlama, iiretim anlayiginin hiikiim
stirdiigili, standart iiriinlerle, yogun rekabet karsisinda, merkezi ve biirokratik organizasyonla
onemli bir miktarda iiretim igin pazarin tiimiinii hedef almaktadir. Bunun zitt1 olarak nis
pazarlama ise cagdas pazarlama anlayisiyla, farklilastirilmis iiriinleri, zayif veya kaginilmis
rekabet altinda, merkezkag ve esnek organizasyonla gereksinimleri doyurulmamis daha ufak
gruplar1 hedef almaktadir (Kaya, 2009: 189).

Isletmeler icin nis pazarlama baslica biiytime stratejilerinden biri olarak bilinmektedir. Kitlesel
pazarlama ortaya koyan isletmeler, ortalama Ozellikteki miisterilerin gereksinimlerine dikkat
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cekmektedirler. Bazi miisteriler, bu ortalama tiiketici hedef alinarak iiretilen mal veya
hizmetlerden tam olarak tatmin olmamaktadirlar. Biiytik sirketler 6zel ihtiyag sahibi miisterilerin
farkinda olmakla birlikte, hedef kitlenin kiiglikliigli yilizlinden bu altpazarlara
yonelmemektedirler. Nis pazarlamanin ana unsurunda baska isletmelerin fark etmedigi, yok
saydig1, ihmal ettigi miisterileri hedef almak yatmaktadir. Nis sirketler bu ayricalikli miisteriler
icin resmen birer tekel olmaktadirlar. Bu sebeple biiyiik rakamlarla satma firsat1 bulmaktadirlar.
Nis firmalar sonradan kendilerine daha farkli, baska ufak hedef kitleler bularak biiyiimeye ¢aba
sarfetmektedirler (Kaya, 2009: 214).

Nis pazarlama stratejileri kitle pazarmin parcalanmasma cevap olarak tartisiimaktadir. Bu
yaklagimlarin farkli bakis acilarini ve ikisinin genel bir pazarlama stratejisine nasil entegre
edilebilecegi 6nem gostermektedir. Cagdas pazarlama anlayisinda pazarlamacilar yukaridan
asagiya bir boliimleme yaklasgimidan ziyade agsagidan yukariya, bireysel ihtiyaglar: birlestirme
yaklagimina ge¢cme egilimi gostermektedirler.

Kitlesel pazarlamada isletme, tek bir pazarlama karmasi ile pazarin tamamina hitap etmektedir.
Geleneksel olarak kitlesel pazarlamada, potansiyel en genis pazar yaratilmaktadir. Fakat
gliniimiizde daha 6nce agiklanan bir¢ok sebepten dolay: kitlesel pazarlama ¢ok zorlagsmigtir.
Gegmisin tek televizyon kanalindan bugiiniin kablo tv sine gelindiginde; tiiketiciler ilgilerini
ceken komedi, belgesel, alisveris kanalindan avcilik, dekorasyon kanalina kadar cok ozel
alanlarda her tiirlii yaymi bulabilmektedirler. Bu durum, gazete ve dergilerde de benzerlik
gostermektedir. Thtiyag ve karakteristiklerin bu kadar gesitlendigi bir ortamda, herkesin ilgisini
¢eken tek bir {iriinle pazara hitap etmek kolayda tiriinler hari¢ miimkiin olmamaktadir (Akinci,
2008: 31).

Kitle pazarlamasina girildiginde, belirli bir kitleyle iletisim kurulmamaktadir. Miimkiin oldugu
kadar ¢ok insanla iletisim kurulmaya calisilmaktadir. Ornegin, Coca Cola, demografi, konum ya
da diger faktorlere bakilmaksizin herkese reklam verdikleri toplu bir pazarlama stratejisi
kullanmaktadir. Nis pazarlamaya girildiginde toplam kitlenin alt kiimesi olan belirli bir kitleye
ulasmaya calisilmaktadir. Yirmi-yirmi bes yaslar1 arasinda, kepekleri olan ve bu sorunu ¢6zmek
icin diistik maliyetli bir ¢6ztime ihtiya¢ duyan insanlara ulasilmaya calisilirsa, nis pazarlama
devreye girmektedir. Kitle pazarlamanin irtinleri dogru kitleye ulastirmada etkili olabilecegini
ancak ¢ok fazla kaynak, insan giicii ve finansman gerektirmesi nedeniyle girisimler igin en iyi
yaklagim olmadig1 diisiiniilebilmektedir. Ote yandan, nis pazarlama, boliimlere ayrilmis kitlelere
verimli, giivenilir ve etkili bir sekilde ulasmanin daha verimli bir yolunu saglayabilmektedir. Nig
pazar1 ayni zamanda kiiglik girisimlerin biiyiik bir biitceye sahip olmadan biiyiik sirketlerle
rekabet etmeleri i¢in 6nemli bir deger ortaya koyabilmektedir.

SONUC

Son yillarda, bir¢ok isletme daha agresif bir rekabetle kars1 karsiya kalmaktadir. Etkili bir sekilde
rekabet edebilmek igin bazi isletmeler nis pazarlamaya yonelmektedir. Ancak piyasay1 ¢ok kiigiik
dilimlere bélmek ve daha sonra servis edilecek dilimi se¢gmek stratejisi tiim firmalar i¢in uygun
olmamaktadir. Nis pazarlamanin sayisiz avantaji olmasina ragmen, bununla iligkili bazi riskleri
de tespit edilmistir. Isletmeler, pazarlama karmasindaki her bir eleman icin nis firsat analizi
yapmali, nis alana hizmet edecek kaynaklara sahip olup olmadigina karar vermelidirler.

Bu makalede, nis firsat analizine yaklagma ve gelistirme yoluna odaklanmaktadir. Nis pazarlama
mal ve hizmet pazarlamasi saha ve akademik c¢alismalarda 6ne ¢ikan bir pazarlama tiiriidiir. Nis
pazarlamanin gelisimi, kalite vurgusu, isletme ve mdiisteri icin giiclii firsatlarin elde edilmesi ve
dijital gelismelerin artmasiyla ivme kazanmuistir. Arastirmalarin hizlandirilmasi, giincel ve 6zgiin
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bakis acilar ile birlikte kavrami giiglendirmektedir. Olusan bu bakis agilari, karli miisterileri
kazanmay1, olabildigindece en kuvvetli stratejileri benimseyerek, calisanlara ve is birliklerine
pazarlamay1 ve bir pazarlama araci olarak giiven pekistirmeyi ortaya g¢ikarmaktadir. Nig
pazarlamanin gelismesine ragmen, olgunluga erismeden 6nce daha fazla arastirmaya ihtiyag
vardir.

Uretim siireglerinin esnekligi ve maliyet verimliligindeki hizli bir artisla birlikte, pazarlamacilart
daha karmagik pazar boliimlemesi ve nis pazarlama stratejilerine zorlayacak demografik ve
psikografik niifus degisimler gozlemlenmektedir. Pazar pargalanmasindaki hizlanma egilimleri
ve lretimin kitlesel kisisellestirilmesi 1990'l1 yillardaki geleneksel pazarlama diisiincesine ve
stratejilerine meydan okumaktadir. Yirmi birinci ylizyila girerken, pazarlama islevi miisterilere
ve tiiketicilere etkin bir sekilde hizmet verme konusuyla ilgilenmeye devam etmektedir.
Pazarlama islevinin kademeli olarak yirminci yiizyilda kitlesel pazarlamadan bdolimlii
pazarlamaya dogru kaydigi goriilmektedir. Pazarlama anlayisinin gelecek yiizyillarda da
giderek artan oranda miisteri odakli pazarlamaya dogru ilerleyecegi ortaya ¢ikan ¢alismalarla
desteklenmektedir. Bu dogrultuda ise firmalara pazarlama verimliligini artirmak igin artan baski,
hane halki ve is pazarlarinda pazar gesitliligi ve teknoloji uygulanabilirligi nis pazarlamaya artan
ihtiyact ortaya koymaktadir. Kitlesel pazarlamadan nis pazarlamaya gecis temelinde,
pazarlamanin tedarik yonetimi islevi, miisteri dis kaynak kullanimi, ortak pazarlama, sabit
maliyet pazarlamasi ve miisteri merkezli organizasyonlar olarak Oneminin artmasim
beklenmektedir.

Nis pazarlama, belki de en iyi, genel pazarin belirli bir boliimiinii hedeflemek ve bu belirli kitleyle
yanki uyandiracak mesajlar1 paylasmak icin bir strateji olarak etkili bir sekilde kullarulabilmelir.
Demografik bilgiler, hobiler, is rolleri, gelir, cografya ve daha fazla degisken dikkate almarak nig
bir pazar bulunabilir. Bir sirket kurulurken, yeniden tasarlanirken nis pazarlama stratejileri
kullanilabilir. Cevrimigi, yliz yiize, agizdan agiza, postayla, gibi pazarlama segenekleri siklikla
kullanilmaktadir. Bu nedenle kisisel ve agizdan agza nis pazarlama stratejileri igletmeler igin
biiyiik sonuglar ortaya c¢ikarabilir.

Nis bir pazar etrafinda bir igletme, {irlin veya hizmet olusturmak istiyorsa en iyi baglangig
noktalarindan birinin, hali hazirda bildiklerinin gelistirmek oldugunu 6nerilebilir. Cok yakm bir
alanda benzersiz bir iiriin veya hizmet gelistirilebilir, basarili olma sans1 dogru stratejilerle
yliksektir. Yatirimlarm degeri, pazarlanabilirligi, dlciilebilir bir konumda olursa ve ayrica pazarin
kim oldugu bilinirse basar1 kendiliginden gelebilecektir.

Makale, kitlesel ve nis pazarlamanin etkilerini ve bu iki pazarlamanin benimsenmesini
etkileyecek kosullar1 vurgulamaktadir. Nis pazarlamanin neden ve ne zaman takip edilecegine
iliskin nedenler, nis pazarlamanin uygulanmas: icin 6nemli bagar1 faktorleri ve olasi sorun
alanlar1 belirlenmistir. Nis pazarlamaya iliskin bilgiler ¢cogaltmak i¢in yollar tartisilmaktadir. Nis
pazar stratejilerini daha sistematik bir sekilde uygulamak icin bazi fikirler sunulmustur. Bu
makale, nis pazarlamanin kitlesel pazarlama yonetiminden temelde farkli oldugu ve bagarili bir
uygulamanin yeni zihniyet gerektirdigi sonucuna varmusgtir.
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