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B SIMIT SARAYI: NiGDE HALKININ AGIZ TADI

Ruhan iRI"
M. Emin INAL™

OZET

Bu c¢alisma, Nigde ilinde iiretici, toptanci ve perakendeci olarak faaliyet gosteren B Simit Sarayinin, pazarlama
uygulamalarimi ve kendine 6zgii olusturdugu pazarlama stratejilerini tespit etmek, pazarlama teorisi igerisinde analiz etmek,
basar1 ve basarisizlik nedenlerini ortaya koymak, tartismak ve uygulamayla teori arasinda kdprii kurmak amacindadir.
Calisma, gozlem yontemi kullanilarak gergeklestirilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Nigde, rnek olay, pazarlama
ABSTRACT

B “SIMIT” HOUSE: THE TASTE OF NIGDE COMMUNITY

This study is about B “Simit” House baking simit like bagel and operating as retailer and wholesaler in the city of
Nigde. The objectives of this study are to determine originally made marketing strategies and applications, to analyze these
strategies within marketing theory, to present the reasons for success and failure, to discuss and to establish a connection
between theory and application. This study was achieved by using observation method.

Keywords: Nigde, case, marketing
GIiRiS

“Giintimiiz Turkiye’sindeki pazarlama uygulamalar1 ve tiiketici davranisi, yirminci yiizyilin son
yarisinda iilkede meydana gelen toplumsal, siyasi ve Kkiiltiirel degisikliklerle sekillenmistir. Geleneksel
uygulamalar, AB ve ABD’deki gelisimleri takip etmistir. Tiirk toplumunda birgok ikililik (dualite) mevcuttur:
modern-geleneksel, laik-dindar, koylii-kentli ve global-yerel. Bu durum, perakendecilik, markalagsma, iriin
gelistirme ve promosyon yontemleri gibi pazarlamanin hemen hemen tiim enstriimanlarina yansir. S6z konusu
ikililik, Ozellikle tiiketim alaninda zevkler, yasam tarzlari ve bireylerin tiikettikleri {irtin/hizmetlerle
taninmalariyla kendini gdsterir”’(Thompson, 2006: 9).

Son yillarda insanlarin ig bulma amaciyla kdylerden kentlere dogru gogiiyle basglayan sehirlesme, her
gecen giin kentlerde yeni is kollarmin dogmasina sebep olmustur. Ulkemizde siirekli yogunlasan is hayatinda
zamanin ¢ok degerli olmasi, insanlarin yemek yemege ayirdiklar: vakitlerden fedakarlik etmelerine ve fast food
tarzi {iriinleri tiiketmelerine neden olmaktadir. Ozelikle sabah ise erken giden insanlarin evde kahvalti yapmak
yerine, is yerinde simit, pogaca, borek vb. unlu mamuller tercih etmeleri, son on yilda yiikselen trend olan unlu
mamul iireten ya da satan yerlere olan insan ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir. Bununla birlikte yine hizli is
yasamiin noktalandigi giiniin aksami insanlarin evine donerken, 6zel giinlerde, bayramlarda, ramazan
giinlerinde ekmek, tatli, yas pasta vb. triinleri satin aldiklar1 yerler arasinda marketlerden sonra unlu mamul
iireten veya satan magazalar gelmektedir.

Bu calismanin konusunu olusturan B Simit Saray: insanlari bu temel ihtiyacini ¢ok iyi analiz etmis
olup Nigde’de rekabetin yogun olarak yasandig1 perakendeci pastanecilik anlayisina yeni bir boyut getirerek gok
¢esitli unlu mamul iiretimini ve perakendeciligini yapmaktadir. Bu g¢aligma iretici, toptanct ve perakendeci
olarak faaliyet gosteren B Simit Sarayinin, pazarlama uygulamalarini ve kendine 6zgii olusturdugu pazarlama
stratejilerini tespit etmek, pazarlama teorisi igerisinde analiz etmek, basar1 ve basarisizlik nedenlerini ortaya
koymak, tartismak ve uygulamayla teori arasinda koprii kurmak amacindadir. Calisma, goézlem ydntemini
kullanarak gergeklestirilmis olup, B Simit Saraymin kuruldugundan itibaren isletme Miidiirii, Muhasebe Miidiirii
ve Isletme Ortaklari ile isletme tezgahtarlarmin gézlemlerinden ve bilgilerinden yararlanilmistir. ilk boliim,
firma hakkinda genel bilgiler ve tanitima ayrilmis olup, ikinci boliimde igletmenin pazarlama uygulamalar ile
gelisim siireci ele alinmaktadir. Uciincii boliimde ise sirketin pazarlama stratejileri ortaya konularak
incelenmektedir. Sonug¢ bdliimiinde ise firmanin uyguladigi pazarlama araglarinin basari ve basarisizlik nedenleri
aciklanmaktadir.

(; )Ogr. Gor., Nigde Universitesi Nigde Meslek Yiiksek Okulu Turizm ve Otelcilik Boliimii i )
(") Dog. Dr., Nigde Universitesi I.I.B.F. Isletme Boliimii Uretim Yonetimi ve Pazarlama A.B.D. Ogretim Uyesi
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1. B SIMIT SARAYI

B Simit Sarayi, 2005 Ekim ayinda, iki ortakli olarak ve unlu mamullerin insanlar tarafindan maksimum
diizeyde tiiketildigi ramazan ayinda Nigde ilinin Bankalar Caddesi ya da Imam Hatip Meydan1 olarak bilinen
yerde hizmete girerek ticari hayatina baslamistir. Tiirkiye genelinde pastanecilik ve firinciliktan modern unlu
mamul igletmeciligine ge¢is doneminin yasandig1 pazarda, iiretim ve satisi bir arada gergeklestirerek Nigde
ilinde bir marka olabilmenin yaninda degisen miisteri ihtiyaglarina en iyi sekilde cevap verebilmek firmanin
onemli bir hedefidir. B Simit Sarayinin kuruldugu yillarda modern anlamda ve iiriin ¢esitliligi bakimindan unlu
mamul iiretimi yapan bir isletmenin pazarda yer almamasi bilyiik bir firsat olarak goriilmekle birlikte, piyasadaki
rakipleri arasinda sayilan koklii pastanelerden O pastanesi, C pastanesi, G pastanesi gibi isletmelerin yani sira E
pastanesi gibi iilkenin birgok yerinde bilinen ve faaliyet gosteren firmalarn varligi dezavantaj olarak kabul
edilmektedir.

Bu rakiplerle birlikte igletmenin pazarlama stratejilerini temelden etkileyebilecek hususlarin baginda,
hedef pazarin 6zellikleri, tercihleri, istek ve beklentileri ile rekabet yogunlugu gibi faktorler sayilabilir. S6z
konusu faktorlerden birisi de hedef miisteri kitlesidir. B Simit Saraymin hedef kitlesini aileler, dgrenciler,
memurlar, isciler gibi sabah ise erken giden orta gelir grubu olusturmaktadir. Ancak burada hemen belirtmek
gerekir ki; her giin yaptig1 bir iiriinde % 50 indirimli fiyat politikasiyla alt ve alt orta gruba hitap etmekle birlikte,
ozel giinlerde aldig: tath ve pasta siparisleriyle de iist ve iist orta gelir grubuna da hitap etmektedir. Yiiz bin
niifusa sahip Nigde schrinde yasayan halkin unlu mamul iireten ve bunu pazarlayan bir isletmeye ihtiyaci
oldugundan ve bdyle bir firmadan insanlarin aligveris yapma potansiyelinin bulundugundan soz edilebilecektir.
B Simit Saray1 hizmet vermeye basladigi 2005 yilindan beri firma ile 6zdeslesen bir slogan belirlememistir.
Isletmenin isyerinde, reklamlarinda isminin ve logosunun yaziminda kullandigi agirhikli renkler kismen giicii
temsil eden mavi rengin yaninda gida, yiyecek ve igecek saticilarinin kullandigr klasik kirmizi renk -kismen
insanda achgt da cagristirir-ile hafif kizarmig unlu mamul rengi olan turuncu renklerini tercih etmistir /
etmektedir. Firma hizmet vermeye basladigi yildan itibaren siirekli biiyiime ve genisleme stratejisini
uygulayarak, iiretimini ve satiglarini bir 6nceki yila gore arttirmay1 bagarmustir.

2. iISLETMENIN GELIiSiM ASAMALARI

Sirket perakendeci satigin yani sira simit, pogaca, ekmek, kuru ve yas pasta, tath cesitleri (baklava,
biilbiil yuvasi, dilber dudagi, halka tatli) galeta, yufka, hamburger, sandwich ile fast-food ekmeklerinin {iretimini
ve toptan satisin1 yapmaktadir. Ekip ¢alismasina 6nem veren, bol ve ¢ok ¢esitli unlu mamul iireten firmanin
tezgahtan satis yapmasiyla iretici-toptanci olarak kendini konumlandirmasi, biiyllk bir firsat ortaya
¢ikarmaktadir. Zaten isletme isminin B olmasmin sebebini, ¢ok ve bol gesit iireten ve hos giizel kokan (burcu
burcu kokan ) ayni zamanda tazelik manasinda oldugunu, firma sahipleri agiklamaktadir. B Simit Saray1
iriinlerinin yapis1 itibari ile dayaniksiz ve ayni zamanda kolayda mallar olmasi isletmenin en biiyiik
dezavantajlar1 arasinda sayilmaktadir. Nitekim iirettigi iiriinlerin giinliik olarak tiiketilmesi gerekmekte ve ertesi
giine kalan her {irlin bayatlama ve atilma riski tasimaktadir. Miisteri memnuniyetini ve kaliteli tiriin(unlu mamul)
iretmeyi kendisi i¢in bir misyon edinen firma, kurulug yeri olarak sehrin merkezi bir yerini se¢mis olup,
terminale yakin olmasi ve sehir i¢i ile kdylere giden biitiin araclarin yolcu indirdigi ve bindirdigi iki 6nemli
duragm yakininda bulunmasi énemli bir firsat olusturmustur.

B Simit Sarayi {i¢ katli isletmesinin bodrum katini imalathane ve iiretim, zemin katin1 satis reyonu ve
iist katini kafeterya olarak kullanmaktadir. Firma ilk ti¢ y1lin sonunda kafeterya kisminda bir ocakg¢1 ve bir garson
olmak tizere iki personel calistirmaktadir. Satig reyonundaki tatli boliimiinde bir tezgahtar, dondurma boliimiinde
ti¢, simit boliimiinde ti¢, pogaga ve kuru pasta boliimiinde ii¢ tezgahtar, bir temizlik¢i, bodrumdaki imalathanede
iki simit ustasi, kuru ve yas pasta yapan ii¢ usta, pogaga ve ekmek i¢in bes usta, galeta ve kandil simidi igin {i¢
usta, iki baklava ustasi, sekiz yufka ustasi ve halka tatlis1 igin iki usta olmak {izere toplam 38 calisani ile orta
biiyiiklikte bir isletme konumuna gelmistir. Bununla birlikte iki adet yufka agma makinesi, bir adet yufka
yogurma makinesi, borek ve gézleme yapmak igin ii¢ tane sag, dort adet sogutucu deepfriz ile iki adet dondurma
yapma makinesi, iki adet hamur yapma makinesi, iki adet hamur kesme makinesi, bir adet hamur ¢evirme
makinesinin yaninda ii¢ tane biiylik doner firini, kara firm ile birlikte yas pasta, kuru pasta, galeta ve diger
iirtinlerinin sergilendigi iki adet biiyiik tezgahin bulundugu bir tiretici firmadir.

3. B SIMIiT SARAYININ PAZARLAMA STRATEJILERI

Isletmenin bir perakendeci pazarlama konumunda olmasinin yani sira iiretimi kendisi yapan {iretici-
toptanci firma 6zelligindedir. Miisteri odakli pazarlama stratejisini benimseyen, miisteride bir deger yaratmak
cabasinda olan ve bu giine kadarki basarisinin anahtarini miisteri memnuniyeti olarak tanimlayan ve bunlari
firmanin en O6nemli avantaji olarak benimseme diislincesindedir. B Simit Sarayi, miisteri memnuniyetini
saglamak icin gerekli olan {irettigi triinlerin fiyati, kalitesi ve satis sonrast miisteri hizmetlerinin bilincinde
olmakla birlikte, simdiye kadar miisterileriyle ilgili bir veri tabani olusturamamistir. Dolayisiyla hitap ettigi
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hedef miisteri kitlesinin tercih ettigi unlu mamul iiriinleri hakkinda yeterli bilgi sahibi degildir. Bununla birlikte
tiketici davraniglart hakkinda yeterli bilgiye sahip olamamasindan kaynaklanan miisteri ile yogun bir iletisime
gecme cabasini gerceklestirememistir. Biitiin bunlara ragmen miisteri memnuniyetini saglamak adina iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim gibi pazarlama karmasi elemanlari iizerinde titizlikle durmaya devam etmektedir.

4. PAZAR BOLUMLENDIRME STRATEJILERIi

B Simit Saray1 toplumun alt orta, orta, Gist orta, gelir grubunun yogun olarak bulundugu hedef miisteri
kitlesini segerek bu pazar dilimine yonelik ekonomiklik konseptine uygun unlu mamul iriinlerini piyasaya
siirmiistiir. Urettigi ve sattig1 {iriinler genellikle tiiketicilerin temel gida ihtiyaglarmi karsilayan simit, pogaca,
ekmek ve yufka paketlenerek {izerine B Simit Sarayr markasi vurularak piyasadaki rakiplerine oranla daha
ucuza satilmasiyla ger¢eklesmektedir.

5. PAZAR HEDEFLEME VE PAZAR BOLUMU SECME STRATEJIiLERi

B Simit Saray1 hedef pazar olarak oncelikle Nigde sehrinde yasayan tiiketicilerle, zaman igerisinde —
basta Bor ilgesi olmak iizere- ¢evre ilce ve koylerle birlikte komsu illerde yasayan tiiketicileri de pazarina
eklemistir. Nigde ilinde ¢ok cesitli unlu mamul iireten biiyiik 6lgekli bir firmanin bulunmamasi, bu stratejiyi
benimsemesinde 6nemli bir rol oynamustir. Pazardaki bu firsati degerlendirmede, bu strateji kiigiik olgekli
perakendeci / iretici isletmelerin kullanabilecegi akilct yontemlerden birisidir. Nigde pazarindaki bir boslugu
degerlendirme acisindan B Simit Sarayinin yaklasimi, nig pazarlama (niche) yontemini uygulamasidir. Post-
Modern akimlar igerisindeki asiri par¢alanma egilimleri, miisterilerin ihtiyag, istek ve tercihlerinde de ayni
derecede parcalanmalara neden olmustur. Bu da modern isletmecilik g¢ercevesi igerisinde algilanan Olgek
ekonomisi kavramina doniisiimde 6nemli katkilar saglamistir. S6z konusu doniisiimiin pazarlamaya yansimast
da, nig pazarlama yaklagimi seklinde olmaktadir. Batidaki pazarlama diigiiniirleri bu yaklagimi nis pazarlama
olarak vurgularken, Karahan —miisteri basaklamasi - seklinde nis pazarlamayi ifade etmektedir. O halde nis
pazarlama; homojen ve kiiglik pazar dilimlerinin ayrilmasi ile buradaki miisteri gruplarinin ihtiyag, istek ve
tercihlerinin daha iyi karsilanmasidir (Ecer ve Canitez, 2004:22).

Nigde pazarinin 6zelligini iyi analiz ederek kaliteli ve bilingli tiiketici toplumu olan bu pazara
yonelmesi, basarili olmasinda énemli etkenlerden birisidir. Bu firsatg1 stratejisini, unlu mamul pazarinda biiyiik
caplt bir rekabetin bulunmadigi Bor ilgesinde uygulamasi ve bir sube de bu ilgeye agarak pazarin kaymagini
almaya yoOnelik bir strateji se¢mesi yerinde olabilir. Migros ve TANSAS’m Nigde subelerinin unlu mamuller
reyonunu 2008 yili Ocak ayindan itibaren isletmeye baslamasi, B simit saray1 i¢in Oniine ¢ikan Onemli bir
rekabet kaynagini olugturmustur.

6. PAZAR KONUMLANDIRMA STRATEJISI

B Simit Sarayi, kendini konumlandirma hususunda halen yetersizdir ve gerek gorsel, gerekse yazili
medyada kullandig1 reklamlarinda akilda kalict bir slogani bulunmamaktadir. Bu husustaki konumlandirmaya
paralel olarak “Nigde halkinin agiz tad1” veya “"mutfaginizdaki size 6zel tad” seklinde bir sloganin bol ve gok
¢esit anlamina gelen burcu ismi ile 6zdeslestirilmesi uygun olabilir.

7. B SIMIT SARAYININ PAZARLAMA STRATEJILERI

7.1. URUN STRATEJILERI

Glinlimiizde iirtin denildigi zaman asil satilan {irline ilave olarak satig sonrasi hizmetler, garanti, kalite,
marka, ambalaj gibi bir ¢ok ozelliklerin bir paket haline getirilmesi anlagilmaktadir. Bu noktadan hareketle B
Simit Saray1 tek c¢esit unlu mamul {iretmek yerine her ¢esit unlu mamulii tireterek pastanecilik anlayisina farkli
bir boyut getirmistir. Modern anlamda simitgilik, firincilik, yufkacilik ve diger unlu mamullerin iiretimini ve
perakendeciligini bir arada yapmay1 hedeflemistir. Bunlarin yani sira iiretim yelpazesine Nigde yoresine has
unlu mamuller ekleyebilecektir. (Ornegin Nigde ilinde yasayan ve niifusun % 50 - 60’m1 olusturan gdgmen tabir
edilen ve 1934 yilindaki miibadeleler sonucunda iilkemize gelen soydaslarimizin evlerinde yaptiklari muhacir
ekmegi ya da muhacir ¢oregi-muhacir ¢ekmesi gibi yeni bir iiriin piyasaya sunabilecektir). B Simit Saray1 her
¢esit iriinii kendi liretmesinin yani sira miisteri memnuniyetini etkileyen en onemli hususlardan birisi olan
kaliteli iiriin ve kaliteli hizmet anlayisini 6n plana ¢ikarmakta, bu gercevede giinliik, hatta saatlik {iretim
anlayisin1 gergeklestirmistir. Bununla birlikte satis yapildiktan sonra miisterinin diislincesine (tat, hizmet ve
beklentiler ¢ercevesinde) Onem vermesinin yaninda {irlinlerin iiretim asamasinda kullanilan hammadde ve ara
mallarmin tamaminin bizzat isletme sahipleri tarafindan titizlikle sec¢ilip kontrol edilerek temin edilmesi,
firmanin 6zellikle sagliga verdigi 6nemin gostergesi olmaktadir. Bu durumda firmanin iirettigi tirlinlerine olan
giiveni pekistirmektedir.
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7.2. FIYAT STRATEJILERI

Fiyat, pazarlama agisindan farkli rollere sahip olmakla birlikte saticinin aliciy1 ikna igin kullandigi en
onemli araglardan birisidir. Ozellikle B Simit Saraymnin hedef kitlesini olusturan tiiketici kitlesi icin, iiriinlerin
ekonomik olmasi 6nemli bir faktordiir. Biiyiik oranda pesin satisin gergeklestigi unlu mamul sektoriinde hizmet
veren B Simit Sarayi, Nigde’de bir ilki gerceklestirerek haftanin yedi giiniinde ve her giin farklt bir iiriinde
olmak iizere % 50 indirim stratejisini miisterilerinin begenisine sunmustur. Pazartesi giinleri kadayif veya halka
tatli, Sali giinleri kuru pasta veya kandil simidi, Carsamba giinleri dondurma veya sekerpare tatlisi, Persembe
giinleri yas pasta, Cuma giinleri baklava, Cumartesi giinleri galeta, Pazar giinleri pogaca veya simidi, piyasa
fiyatinin yarisina -normal giinlerde kendi sattig1 fiyatinin % 50 asagisina- miisterilerine sunarak, alt ve alt orta
gelir grubu kitlenin de dikkatini ¢ekmektedir. Ek olarak, {iriinlerini normal zamanlarda yaptig1 satiglarda
maliyet+kar esasina gore fiyatlandirarak, isletmenin zarar etmesini onlemektedir. Firma, genel olarak sattigi
iiriinlerde fiyat bakimindan piyasada bir rekabet ortaminin olusmasini saglamistir. Bunun sonucu olarak, diigiik
fiyat diisiincesini gergeklestirmesi sonucuna bagli olarak, hizmet kalitesinde bir diisiis yasamustir. Diisiik fiyat
politikasinin uygulanabilmesi icin, maliyetleri diigiirmeyi hedeflemis, retim siirecinde kullandigi 6nemli
girdilerden birisini olusturan ve oldukca pahali sayilabilecek elektrik enerjisinin yerine, daha ucuz olan dogalgaz
kullanimina gegmistir.

7.3. DAGITIM STRATEJILERI

Pazarlama karmasinin iiriin ve fiyat kadar 6nemli bir diger elemani ise dagitim fonksiyonudur. B Simit
Sarayi, dogrudan dagitim kanalini segerek sahip oldugu iki servis araciyla dokuz adet iiniversite kantinine, 25
adet ilkokul ve lise kantinine, cezaevi kantinine, market ve biifelere, 30 bakkala, sanayi bolgesindeki bes farkli
noktaya kendi tirettigi unlu mamullerini ulastirmaktadir. Boylece tirettigi iiriinler giinliik, taze, saglikli ve temiz
bir sekilde miisterilerinin tiiketimine sunulmaktadir. Bayramlarda, yilbasi, dogum giinii, siinnet ve diigiin
merasimleri ile ¢esitli toplant1 ve dzel giinlerde de miisterilerden siparisler alinarak, miisterinin istedigi tiriiniin
iretimi gergeklestirilerek ev ve igyerlerine dagitimi saglanmaktadir. Ayrica, isyerine gelen tiiketicilere de satislar
stirdiiriilmektedir.

7.4. TUTUNDURMA (PROMOSYON) STRATEJISI

Promosyon, firmanmn pazarlama amaclarmi gergeklestirmek icin kullandigi reklam, halkla iliskiler
faaliyetleri ile kisisel satis ve satis gelistirme ¢abalarindan olugmaktadir.

B Simit Sarayi, tutundurma faaliyetleri igerisinde, reklam g¢abalarina biiyiik agirlik vermektedir. Bu
baglamda, yerel gazeteler, yerel radyolar ve yerel televizyon kanali gibi yazili ve gorsel basin araciligiyla,
diizenli olarak yaptig1 reklam kampanyalartyla indirimli {irinlerini halka duyurmaktadir. Ayrica, dini bayram ve
giinlerle resmi bayramlar, yilbast ve diger 6zel giinlerde, yazili ve gorsel basin araciligiyla halkin o giliniinii
kutlama metni yayinlatarak halka yakin oldugunu hissettirmektedir. Ancak diger pazarlama karmasi igerisinde
ele alman, miisterileriyle ilgili bir veri tabani olusturamamasi, teknolojiyi iyi kullanamamasi neticesinde,
miisterilerin dogum giinii, evlilik, yildonimii vb. gibi 6zel giinlerinde, bayramlarda, yilbasi zamanlarinda,
telefonlarina ya da elektronik postalarina kutlama mesaji gonderememektedir. Bu durum da, miisterilerin sadik
miisteri kategorisine ge¢cmesini geciktirmistir/ geciktirmektedir. Burada ele alinan veri tabanli pazarlama, isletme
icerisinde iiretilen, 6zel arastirmalar sonucu elde edilen veya cesitli kaynaklardan temin edilen bilgilerin
depolanmasi ve miisterilerle olan iliskilerde mevcut bilgilerden yararlanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Uniisan
ve Sezgin, 2004: 120). Yine B Simit Sarayi bilisim teknoloji sisteminden geregi gibi faydalanarak kendine ait bir
internet sitesi kurabilir ve kendi firmasinin tanitimin yapabilir ve miisterileri ile iletisime daha iyi gecebilirdi.

B Simit Sarayi, tutundurma faaliyetlerinde reklamla simirli kalmayip Nigde ilinde bir ilke imza atarak
“bir ekmek de senden” kampanyasi diizenlemektedir. Bu kampanyaya arzu eden miisterilerin bir, bes, on ya da
yiiz ekmek iicreti 6deyerek destek ve katilimi saglanmaktadir. Bu kampanya siirecinde toplanan ekmek sayist,
kasanin yaninda ve miisterilerin gorebilecegi bir tahtaya yazilarak, ihtiyag¢ sahiplerine ulagtirilmakta ve
boylelikle bir halkla iligkiler faaliyeti kullanilarak, sosyal bir dayanisma gerceklestirilmektedir. Satis gelistirme
faaliyeti olarak da {iniversitenin bahar senliklerinde stand kurulmasi ve senliklere sponsor destegi saglanmasi da,
B Simit Saray1’nin énemli bir tutundurma ¢abasini olugturmaktadir.
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SONUC

B Simit Sarayi, unlu mamul {iretiminde ve dagitiminda Nigde pazarinda buldugu boslugu

degerlendirmis, uygun pazarlama stratejileri — 6zellikle iiriin ¢esitliligi ve fiyatlandirma faaliyetlerinde gosterdigi
farklilik- ile birlikte, Nigde ili unlu mamul pazarmm yaklasik % 30’unu kontrol etmektedir. Bu ¢ercevede B
Simit Sarayimin basarili/ basarisiz oldugu noktalar asagida agiklanmaktadir:

Pazar boliimlerindeki basar1 ve basarisizhigr: Sirket, Nigde pazarindaki boslugu iyi degerlendirmis
olup, 69 farkli noktada bulunan bayiler araciligiyla miisterilerine ulasmayi bagarmigtir. Ancak
markalasma yolunda kendine uzak olmayan ve miisteri potansiyeli bulunan Bor ilgesinde ve Nigde-Bor
yolu iizerinde Toplu Konut Idaresi tarafindan yaptirilan TOKI evlerinde birer magaza agabilir.

Tiiketici ihtiyaclarim dogru tespit etme: Firma hedef pazari olan alt orta, orta ve iist orta gelir
grubuna yonelik olarak Nigde pazarmin miisteri ihtiyaglarini dogru olarak tespit ederek, bu tespitler
cergevesinde simit, pogaga, yufka, tatli vb. gibi unlu mamulleri iiretmektedir.

Zamanlama basarisi: 2001 ekonomik krizinin getirdigi belirsizlik ortaminin gegmesinden ve iilke
genelinde ekonominin istikrara kavusmasinin hemen ardindan 2005 yilinda igletmenin hizmete girmis
olmasi, pazara giris zamani olarak basarili olmasinda en biiyiik etkenlerden birisi olmustur.

Basanih iiriin yelpazesi: Isletmenin piyasaya sundugu iiriinlerin tamamina yakim zaten Tiirk halkiyla
0zdeslesmis, herkesin mutfaginda ya da sofrasinda tiikettigi unlu mamullerdir. Ramazan ayinda
¢ikardig1 tahinli veya sade pide, yaz aylarinda irettigi dondurma, bayramlarda tiiketilen kadayif,
baklava ve tatli ¢esitleriyle zaten ana faaliyet konusu olan simit, borek ve pogagalar, satig basarisi
saglamus {irlin ¢esitleridir. Bunlarin yan1 sira Nigde halkinin niifus yapisi itibari ile bilyiik bir bolimiini
olusturan gégmen niifusa yonelik ve bu gurubun fazlaca tiikettigi muhacir ekmegi ya da muhacir ¢oregi
olarak adlandirilan yoreye ait unlu mamuller de iiretilebilirdi.

Kendine 6zgii dagitim kanali: Firma Nigde pazarindaki bayilerine giinliik -hatta telefonla gelen
siparigleri saatlik- dagitimin1 kendi araclar1 ile yaparak kendine 6zgii bir dagitim kanali olusturmustur.
Glinlimiiziin yiikselen trendi olan, adrese teslim dagitim stratejisini uygulamamasi, sonraki déonemlerde
isletmenin bazi sikintilar1 yasamasina neden olabilecektir.

Basarih miisteri iliskileri: Firma, miisteri odakli pazarlama stratejisini, isletmenin benimsedigi temel
prensip olarak belirlemis ve bir miisteri degeri yaratma g¢abasindadir. Bu ¢ercevede kaliteli hizmet
anlayisin1 6n plana ¢ikarmaya ¢alismaktadir. Ancak firmanm miisteri iligkilerinde eksik sayilabilecek
noktasi, miisteri veri tabanini olusturmamasi ve teknolojiyi yeterince kullanmamasidir. Dolayisiyla
isletme, miisterilerinin ne istedigi, hangi triinleri ne zaman ve ne kadar tercih ettigi ve miisteri
sikayetlerinin neler oldugu gibi veriler konusunda bilgisizdir.

Pazar konsantrasyonu: B Simit Saray1 oncelikli hedef olarak yeni satig bolgelerine ulagsmak yerine,
mevcut Nigde pazarinda satislarini maksimize etmeyi ve segtigi hedef pazarda lider olmay1 arzu
etmektedir. Her isletme zaman1 geldiginde biiylime ve genigleme stratejisini uygulayarak, rakiplerine
kars1 rekabet giiclinii arttirmak arzusundadir. B Simit Saray1 da ilerleyen zamanlarda magaza sayisint
artirmay1 ve yeni bayilikler vermeyi amaglamaktadir.

Kalite Basarisi: B Simit Sarayi, kuruldugu tarihten itibaren gliniimiize kadar gecen {i¢ yillik zaman
siirecinde, Nigde halkinda bir agiz tadi olusturmustur. Ulke genelinde kalite bakimindan isim yapmis
-Migros ve TANSAS gibi- magazalarin unlu mamul reyonunun isletmeciligini {istlenmesi,
tirlinlerindeki ve marka kalitesindeki ulastig1 basarinin agik bir gostergesidir.

Teknolojiyi ve internet’i kullanmama eksikligi: Orta 6lgekli bir isletme kategorisindeki B Simit
Sarayi, profesyonel anlamda tasarlanmasi gerekli bir internet sitesini olusturamamistir. Bu nedenle,
kendini ve iriinlerini tanitmada yetersiz kalmaktadir. Miisterileri ile iligki kurmasinda ve iletigime
gecmesinde karsilagilan eksiklikler de yine buna dayanmaktadir.

Uretimi ve satis1 aym anda gerceklestirmesi: B Simit Sarayi, piyasaya sundugu unlu mamullerin
iretimini ve satigint aynit anda gerceklestirmeyi basarmistir. Uretim ve tiketimin es anli
gerceklestirilmesi, firmanin pazarlama uygulamalarini kolaylastirmigtir/ kolaylastirmaktadir.
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