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Oz

Arastirmada; Edirne 6rnegi un ve unlu mamul isletmeleri kurulus, iiretim ve finansman yapilarinin yaninda
pazarlama yonetimleri agisindan da incelenmistir. Ayrica; gida sanayinin alt sektorii olan un ve unlu mamul isletmeleriyle
birlikte, Tiirkiye gida sanayi ile un ve unlu mamul isletmelerinin temel iiretim veya tiiketim maddesi olan un ve unun kaynagi
bugday sektoriiniin de; genel yapilari, mevcut durumlari, Ozellikleri, Tirkiye’deki tiretim, tiiketim ve dis ticaret
istatistikleri incelenmis ve literatiir bilgisi sunulmustur. Tarim sektoriiniin, iiretimin biiyiik oranda doga kosullarina bagl
olusu, tarim {irlinlerinin arz ve talep esnekliginin diger sektor iriinlerine kiyasla diigik, {iretim periyodunun daha uzun
olmasi, toplumda sosyal dengelerin saglanmasi ve korunmasi amaglarina yonelik katkilart ve ayn1 zamanda diger sektorlere
gore gelirinin diisiik olmasi1 gibi faktorleri aragtirmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Tiirkiye i¢in 6nemli bir besin olan
ekmegin ham maddesi un, unun kaynagi ise bugdaydir. Arastirmada amag; un ve unlu mamul igletmelerinin pazarda nasil
rekabet ettiklerini tespit etmek, uyguladiklart pazarlama ydntemlerinin uygulanma oranlarimi hesaplamak, sektorleri ve
bolge pazarlarindaki sorunlarmi incelemektir. Pazarlama yonetimi, etkili bi¢imde degisimi saglamak icin, pazarlama
eylemlerinin planlanmasi, planin uygulanmasi ve kontrol edilmesi isidir. Pazarlama ydnetimini dogru yapamayan un ve unlu
mamul igletmelerinin genelde ya kar oranlar1 ¢ok diisiiktiir ya da zarar ederler.

Anahtar Kelimeler: Gida, bugday, un, pazarlama, Edirne.

THE STUDY OF FLOUR AND BAKERY PRODUCT COMPANIES IN TURKEY IN TERMS

OF MARKETING MANAGEMENT: THE EXAMPLE OF THE ROLE OF EDIRNE
Abstract

In the study flour and bakery product companies were studied in terms of organization, production, and financing
structure together with their marketing managements in Edirne example. Furthermore; As well as the flour and bakery
products as the sub-sector of food industry, general structures, the current status and characteristics of the wheat sector which
is the main production and consumer stuff of Turkish food industry is studied in terms of the production, consumption
foreign trade statistics and literature data. The fact that agriculture sector production mainly depends on natural conditions, its
flexibility of supply and demand in agricultural products is low in comparison to other industry products, its production
period being longer, its contributions to ensure and protect the social balances in society and its low income compared to
other sectors reveal the importance of this research. The wheat is the raw material of flour and the flour is the raw material of
bread which is a very important nutrient in Turkey. The aim of this study is to determine how flour and bakery products
compete in the market, to calculate the rates of application of marketing methods and to analyze sectors and their problems in
region market. Marketing management is to plan marketing actions, to apply and control of the plan in order to ensure
effective exchange. If the marketing management of the flour and bakery industry is not done in the right way it is highly
possible to lose profit or to gain very low rates.
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1. GiRiS

Tiirkiye’de tahillar icinde en fazla ekim alani bugdaya ayrilmistir. Son yillarda gida giivenligi, insan
saglig1 gibi konular 6n plana ¢ikinca bugdayin énemi daha da artmistir.

Unlu mamul denildiginde, ya tiiketime hazir ya da 6n islem uygulanmis ve sonradan ek bazi islemlerle
tiiketilebilecek duruma gelebilen ve hububat unlarindan elde edilen pisirilmis iriinler anlagilmaktadir. Kek,
pasta, turta, tart, yufka, cesitli yagh, sitlii ¢orekler, borek, gofret, tuzlu ve katki kurabiyeler, hazir pasta athgi,
peksimet, biskiivi ve benzeri iiriinler bu gruba girerler (Ugiincii, 2000).

Binlerce yildir tiiketilen ekmek, bugiin de diinyanin hemen her yerinde son derece 6nemli bir gida
maddesidir. Ekmegin bu derece 6nemli olmasinin nedenleri; ulasiimasinin kolay ve ucuz olmasi, doyurucu
ozellige sahip olmasi, besin degerinin yiiksek olmasi ve nétr bir tat aromaya sahip olmasidir. Un sanayicilerinin
bir taraftan g¢esit bollugu ve kalite diisiikliigii sorunlari ile diger taraftan da sektérde ¢ok sayida fabrikanin tesis
edilmesi ile yogun rekabet, kurulu kapasitenin olduk¢a yiiksek tutulmasmma bagli olarak ta mevcut olup
kullanilmayan kapasite ve kayit disi ekonominin etkisiyle de haksiz rekabet ile miicadele etmek durumunda
kalmalar1 aragtirma 6ncesi en énemli problem olarak ortaya ¢ikmaktadir (Eker, 20006).

Kapsaml1 bir literatiir taramasi sonucunda edinilen bilgilere gore; gida sanayi, tarima dayali bir sanayi
dali olarak Tiirkiye ekonomisinde Snemli bir yere sahiptir. Devlet Planlama Teskilati (DPT)’nin 2006 senesi
verilerine gore imalat sanayi i¢inde gida sanayi, iiretim degeri olarak %18-20’lik paya sahiptir.

' Bu ¢alisma, 3. Trakya Bolgesi Kalkinma ve Girisimcilik Sempozyumunda bildiri olarak sunulmustur.
1 Namik Kemal Universitesi, Ziraat Fakiiltesi, Tarim Ekonomisi Boliimii, azabagaoglu@nku.edu.tr
2 Trakya Universitesi, Uzunkoprii Meslek Yiiksek Okulu, volkandemiraslan@trakya.edu.tr.
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Bugday {iriinii, tim diinyada oldugu gibi Tirkiye i¢inde ¢ok 6nemli bitkisel besin kaynaklarindan
biridir. Tirkiye bugday tiretimi yoniinden kendine yeterli olabilen iilkeler arasindadir. Ancak Tiirkiye niifusu her
gecen yil hizla arttigindan tiretilen bugday iiretiminde de ayni oranda veya daha fazla bir artis saglanmasi
gerekmektedir. Tiirkiye’de bugday ekim alanlari yaklasik 9.3-9.5 milyon hektar iiretimde ilkbahar yagislarina
bagli olarak yildan yila degismekle beraber yine yaklasik 18-21 milyon ton ve ortalama verimde dekara 210-220
kg arasinda degismektedir. Tiirkiye’de bugday ekilis alanlar1 en yiiksek sinira dayanmistir. Bu nedenle bugday
iiretiminde istenen hedeflere ulasabilmenin en dnemli yolu birim alandan alinan tane veriminin artirilmasidir.
Bunu saglayabilmekte uygun yetistirme teknigi yontemleri ile miimkiindiir(Stizer, 2008).

Tarima dayali sanayi iirlinleri iginde un sanayinin ayrit bir 6nemi vardir. Tiirkiye’de un {iretimi,
geemisten giliniimiize teknolojik olarak biiyiik degisiklikler gostererek bugiinkii durumuna gelmistir. Karatag
degirmencilik yerini, modern teknolojilerin yer aldigi un fabrikalarma birakmistir. Tiirkiye’den 100°iin iizerinde
iilkeye un ihracati yapilmaktadir ve Tiirkiye bugday iiretiminde diinyanin ilk yedi iilkesinden biridir. Tiirkiye
2005’te 2 milyon 40 bin ton un iiretimiyle diinya genelinde birinci olmustur. Tiirkiye’nin un ihracati yaptig1 ilk
bes iilke ise sirasiyla Irak, Endonezya, Filipinler, Sudan ve israil’dir (Kirikli, Ozal & Narin, 2010).

Tirkiye’nin unlu mamuller iiretimi i¢inde en biiyiik kalemi ekmek olusturmaktadir. Tiirkiye Firincilar
Federasyonu’ndan derlenen bilgilere gore, Tiirkiye'de giinliik iiretilen 82 milyon ekmegin 77 milyon 340 bini
tiiketilirken 4 milyon 600 bini ¢esitli nedenlerle israf edilerek ¢pe atiliyor.

2. YONTEM
2.1. Orneklem

Aragtirma metodu birincil ve ikincil verilerden olusturulmustur. Birincil verileri anket teknigi
yontemiyle Edirne il ve Ilge’lerinden alinan 26 firin isletmesi, 16 pastane isletmesi ve 8 un fabrikasmin,
pazarlama yonetimleri agisindan incelemeleri olusturmaktadir. Ikincil verileri ise kapsamli bir literatiir
arastirmasi sonucunda edinilen Tiirkiye’deki gida sanayi ile birlikte bugday, un ve unlu mamul sektdrlerinin
genel yapilari, mevcut durumlari, o6zellikleri, tiim arastirilan sektorler ile ilgili bilim adamlarinin makaleleri ve
sektorlerin istatistiki verileri olusturmaktadir. ikincil veriler kamu kurumlarindan, kiitiiphanelerden, dernek ve
odalardan ve de internetten alinan yazili kaynaklara dayanmaktadir.

2.2. Ol¢iim araci

Un ve unlu mamul isletmelerinin sayisinin arastirma bolgesinde ¢ok sayida olmasindan dolayi, zaman
ve maddi olanaklar da hesaba katilmig, gayeli 6rnekleme yontemi ile toplam 50 adet isletme Ornegi segimi
yapilarak, anketler uygulanmis ve galigma bu sekilde yiiriitiilerek tamamlanmistir. Anketlerde isletme sahibi
veya sorumlu yoneticileri ile yiiz yiize goriistilmiistiir. Anket sorular1 disinda isletmelerde gozleme ve yoruma
dayali analizlere de yer verilmistir.

3. TURKIYE‘DE GIDA SANAYI
3.1. Mevcut Durum

DPT’nin 9. Kalkmmma Plan1 (2007-2013) Gida Sanayi Ozel Ihtisas Komisyonu Raporuna gére,
Tiirkiye’de gida sanayinde alt sektorler agisindan sayisal dagilima bakildiginda; sanayinin %65'ini un ve unlu
iriinler, %12'sini meyve-sebze isleme, %11'ini siit ve siit Girtinleri, %S5'ini icecekler, %4 linii hayvansal ve
bitkisel yaglar, %2’sini sekerli ve ¢ikolatali iirtinler, %1’ini et ve et tirtinleri ve olusturdugu goriilecektir (Tablo
3.1).

Table 3.1. / Tablo 3.1.: Distribution of The Number of Managements Into Sub- Sectors(%) / Gida
Sanayinde Isletme Sayisimin Alt Sektorlere Dagilimi(%)
Kaynak: www.dpt.gov.tr, ET:2011

Gida Sanayi Alt Dallan Pay(%)
Un ve Unlu Uriinler 65,44
Meyve ve Sebze Isleme 11,42
Siit ve Siit Uriinleri 11,06
Tasnif Dis1 Uriinler 4,25
Bitkisel Yag ve Margarin 3,40
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Sekerli ve Sekerli Uriinler 3,15

Et ve Et Uriinleri 1,07
Su Uriinleri 0,20
Toplam 100

Genelde kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler olarak faaliyetlerine devam eden gida isletmeleri, miilkiyet
yapist agisindan daha ¢ok 6zel sektdr kuruluslart niteligindedir. Tirkiye’de gida sanayinde yillik ortalama
kapasite kullanim orani (KKO) 2004 yil1 Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére %71 dir.

Kapasite kullaniminin diisiik olmasinda, mevsimsel dalgalanmalara bagli kullanim dis1 kalan
kapasiteler, ihracata yonelik gelisme politikasi paralelinde yeni, ancak uzun vadeli ve istikrarli olmayan ihracat
pazarlarina yonel inmesi, alt sektdrlerin 6nemli bir kisminda, iglenen iriin miktarinin yillara goére degisiklik
gostermesi ve bazi alt sektorlerde uygun ham madde teminindeki giigliikler etkili olmaktadir.

4. TURKIYE BUGDAY SEKTORU
4.1.Bugday Kokeni

Kiilturd neolitik donemin basina dayanmakla; tahillar, onceleri ezilerek ve bulamag yapilarak ya da
kavrularak tliketilmig; ekmek yapma ancak M.O. 1800’lerde Misir’da 6grenilmistir. De Candolle’e gore
bugday, yabani bir tipten ortaya ¢ikmis ve binlerce yillik evrimden sonra bugiinkii durumuna gelmistir (Kiin,
1996).

4.2.Bugday Uretimi

Tiirkiye’de ekilen tarim alanlarmin yaklagik %50’sinde hububat iicte birinde de sadece bugday
iretilmektedir. Son 20 yilda bugday ekim alanlarinda fazla bir degisim goériilmemekte olup, ekili alandan §-9
milyon hektar civarinda degisim gostermistir. Tiirkiye bugday ekim alanlarinin yaklagik %15—16’s1 makarnalik
bugday iiretiminde kullanilmaktadir (Demir, 2007).

Ulkemizde 1 kisinin beslenmesi igin ortalama yillik 225 kg bugday gerekli oldugu diisiiniiliirse yaklasik
70 milyon niifusumuz igin 15.8 milyon ton bugdaya ihtiya¢ vardir. Ulkemizde her yil yaklasik 9.4 milyon
hektarlik alana bugday ekimi igin ise dekara 20 kg tohumluktan yaklagik 1.9 milyon ton gerekmektedir. Yine her
yil gerek depolamada ve gerekse tasinma sirasindaki kayiplar: da %3 sayarsak yaklagik 0.6 milyon ton bugday
{irinii kullanim dis1 kalmaktadir. Ozet olarak bugiinkii niifusumuz igin yilda en azindan 15.8 + 1.9 + 0.6 = 18.3
milyon ton bugday iiretmek zorundayiz (Giirbiiz&Ozkan, 2007).

2010 senesi bugday ekim alani, iiretimi ve de veriminde bir 6nceki seneye gore cok az bir diisiis
gorillmektedir (Tablo 4.1).

Table 4.1. / Tablo 4.1.: Wheat Production Area, Yield and Production In Turkey by Years / Yillara Gore Tiirkiye
Bugday Ekim Alani, Uretim ve Verimi.

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2011

Yillar Ekim Alani(1000Ha) Uretim(1000ton) Verim (Kg/Ha)
2010 8.094.000 19.660.000 2.429
2009 8.100.000 20.600.000 2.543
2008 8.090.000 17.782.000 2.198

Hububat (tahil) adi verilen taneli unlu bitkiler botanikte bugdaygiller (Gremineae) familyasina girer.
Diinyada en fazla iiretilen ve tiiketilen hububat cesidi bugdaydir (Unal, 2011).

Tirkiye agisindan dikkate alindiginda gerek ekili arazi, tiretim miktari, ekonomik deger; gerekse
toplumun beslenmesinde bagta gelen ekmek, biskiivi, makarna, bulgur ve tarhana gibi ¢esitli iiriinlerin temel
hammaddesi olan bugday Rize disinda tiim illerde iiretilmektedir (Eker, 2006).

Tirkiye bir bugday iilkesi olarak tanmir, gercekten de tarimsal iiretimin temel maddesi bugdaydir,
tarimsal topraklarm en biiyiik boliimiinde bugday iiretimi yapilir ve ¢iftcilerin en bilyiik boliimii bugday iiretimi




ile ugrasir. Ne var ki, Tirkiye, bu 0Ozelligine ragmen diinya bugday iiretiminde istenilen yere yillardir
gelememistir, bunun en dnemli nedeni belirtilen lizere diisiik verimliliktir.

4.3. Bugday Pazarlamasi ve Politikasi

Bugday Tiirkiye’de 1932 yilindan beri destekleme kapsaminda olan bir iiriindiir. 1938 yilindan itibaren
de Toprak Mahsulleri Ofisi (TMO) devlet adina alim yaparak desteklemeyi siirdiirmiigtiir. Bunun disinda
bugday pazarlama kanallar1 borsalar ve tiiccarlardir (Basal, Han, Korluk, Yildirim & Siklar, 1999).

Tiirk tarim politikalarinda dontim noktalarindan biri 1999 yilinda olmustur. Bu tarihe kadar genel
ekonomi i¢ ve dis bor¢lart 6demekte zorlanmis, enflasyon bir tiirlii istenilen diizeye gekilememis, issizlik ve
yapisal sorunlar devam etmistir. Bunun sonucu olarak ta Tiirkiye IMF ile yeni bir stand-by anlagmasi yapmaya
karar vermistir. Bu anlasma IMF tarafindan Tiirkiye’deki tarim politikalarinda yeniden yapilanma 6nkosulu
olarak belirtilmistir. Buna gore Tiirkiye igin 9 Aralik 1999°da ki IMF niyet mektubu ve Yeniden Yapilandirma
Programi, tarmm politikalar1 agisndan yeni bir donem olusturmustur (Inan, Gaytancioglu, Erbay, Yilmaz, 2003).

5. TURKIYE UN VE UNLU MAMULLER SEKTORU
5.1.Tiirkiye Un ve Unlu Mamuller Sektorii Mevcut Durumu

Un ve unlu mamuller baglica yas ve kuru olmak iizere iki gruba ayrilirlar. Kuru unlu mamuller; uzun
siire depolanabilir, kirilgan, gevrek, yabanci tat-koku maddelerini ¢ekebilen, su oranlari diigiikk, higroskopik
yapida olup, oksidasyona, enzimatik tepkimelere, enzimatik olmayan esmerlesme reaksiyonlarina ve 1siga
duyarli gidalardir. Yas triinler ise; orta ve uzun siire depolanabilir, kirilgan, tat-kokularini yitirebilir, yabanci
tat-koku cekebilen, dis yiizeyleri depolama boyunca kuruyabilen, oksidasyona, enzimatik tepkimelere ve
mikrobiyal degisikliklere duyarlidir (Serteser, Gok, Kayaardi, 2008).

Tiirkiye'deki toplam un iiretim kapasitesinin tahminen 32,5 milyon ton, fiili iiretimin ise yaklasik 14,5
milyon ton, mevcut tiretim kapasitesinin de, Tiirkiye'deki toplam un tiikketiminin yaklasik 3 kat1 oldugu ortadadir.
Tiirkiye'nin mevcut un iiretim kapasitesi, tiim diinyada 11 milyon ton olan un ticaretini karsilayabilecegi gibi, 7,5
milyon tonluk kapasite fazlasi da yaratmaktadir (Akgiin, 2010).

Uluslararas1t Hububat Konseyi'nin (IGC) Hububat Piyasa Raporu'na gore Tiirkiye, 2010 senesinde 2
milyon 602 bin ton un ihracati ile ikinci sirada yer almistir.

Ulkelerin tarim toplumundan sanayi toplumuna gegiste ilk olarak denedikleri sanayi sektorii genel
olarak un sanayi olup Tiirkiye’nin de baslangicindan beri 6zel sektor tarafindan gelistirilen bu sektorii, iginde
bulunulan dénemde iilke gereksiniminin 3 kat1 kadar kapasiteye, uluslararasi diizeyde teknolojik diizeye ve bilgi
birikimi ile deneyime sahip bir kolu olmustur.

Un sanayi tarim politikalari ile ve 6zelde bugday politikalari ile sekillenmis olup, ucuz ekmek icin
devletin bugday tahsisi verdigi dénemlerden asir1 rekabet ortaminda iiriin gesitlenmesine, ihracata yonelen bir
sektore gegilmistir.  Tahsis donemlerinde devlet eli ile asir1 kazananlar nedeni ile un fabrikalar1 sayisi ve
kapasitelerinde patlama yasanmis ve daha sonra da makine sanayinin gelisimi ile kolaylasan un fabrikasi
kurulumu sonucu bugiinkii atil kapasitelere ulagilmistir (Tezcan, 2009).

5.2. Un ithalat ve ihracati

Asagida ki Tablo 5.1°de goriilecegi tizere bugday unu ihracatinda 2009 yilina oranla 2010 yilinda
%45’lik bir artig orani olmustur.

Table 5.1. / Tablo 5.1.: Export Quantities of Turkey Wheat Flour (1000 ton) / Tiirkiye Bugday  Unu  fhracat
Miktarlar1 (1000 ton)

Kaynak: Orta Anadolu fhracatc1 Birlikleri, Degirmencilik Uriinleri Sektér Raporu, 2010

Miktar(ton) Yillik Artig(%)
2009 2010 2010
1.806 2.602 45

Tiirkiye her sene iklim kosullarma bagli olmakla birlikte genellikle kendisine yeterli bugday: iiretmekte
ancak gerek un ihracati gerekse i¢ piyasada kalitenin saglanmasi i¢in her sene ithalat yapmaktadir. Orta Anadolu
Ihracatci Birlikleri Genel Sekreterligi Degirmencilik Uriinleri Sektér Raporu’na gore Tiirkiye 2009 yilinda 3.111
ton un ithalati gergeklestirmistir.

6. UNLU MAMUL ALT SEKTORLERINDEN TURKIYE EKMEK SANAYi
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6.1. Uretim

Biitiin {iilkelerde halen vazgegilmez bir gida maddesi olarak 6nemini koruyan ekmegin 6zel bir yeri
vardir. Ekonomik acidan iirettigi deger ve beslenme yoniinden icerdigi besin maddeleri yaninda hala en ucuz
enerji kaynagi olmasi ekmegin 6nemini vurgulamaktadir. Tiirkiye’de ekmek {iretimi heniiz gergek bir sanayi
dal1 haline gelememistir. Tiirkiye genelinde iiretim yapan firinlarm %60°a yakini hala kara firin diizeyinde olup
kapasite kullanimi firinlarda %64,2, ekmek fabrikalarinda %62,3 oraninda gergeklesmekte ve biiylik bir atil
kapasite oldugu anlasilmaktadir (Giingér, Giingor, 2001 ).

6.2. Tiiketim

Ekmek tiiketim miktarinda aliskanlik, satin alma giicli gibi etkenler disinda, cografi bolgelerde kadin—
erkek, yasli-cocuklarda, agir ve hafif islerde ¢alisanlarda kentlerde ve kirsal kesim ile gecekondu semtlerinde
degismeler gozlenmektedir.

6.3. Fiyat

Ekmek fiyati yillara gére devamli bir artis i¢cinde olmustur. Tirkiye Firincilar Federasyonu’na gore ise
son bir yilda ekmek fiyati 1.42 diizeyinde artmustir.

7. BULGULAR

Arastirma Edim}a Merkez Tlge’si, baglh ilgeleri ve kdylerinde yiiriitiilmiistiir. Ornekler 150.000 bin
niifuslu Edirne Merkez Ilgesi yaninda 21.000 niifuslu Havsa, 70.000 niifuslu Uzunk&prii ve 77.000 niifuslu
Kesan ve bagl ilcelerinden alinmustir.

Arastirmada firm ve pastane isletmelerinden, il merkezinden 30 adet, ilge merkezlerinden 16 adet ve
koylerinden 4 adet rastgele olarak segilip aliman 6rnek sayilarmin saghkli bilgi verebilecegi disiiniilmiistiir.
Ankette isletmelere, pazarlama yonetimi ile ilgili bilimsel sorular en agiklayici ve basit bir dille sorularak,
karsiliginda alinan cevaplar en saglikli bigimde degerlendirilmis ve caligma tamamlanmustir.

7.1. isletmelerin Hukuki Yapilar

Tablo 7.1.’de aragtirma bolgesindeki un ve unlu mamul isletmelerinin hukuki yapilarmm dagilim
verilmistir. Isletmeler arasinda agirlik limitet sirket yapisindadir. Limitet sirket yapisindaki isletmelerin 1/3’1,
2°den fazla ortaga sahiptir.

Table 7.1./ Tablo 7.1.: Legal Structures of Managements Flour and Bakery / Unve  Unlu Mamul Isletmelerinin
Hukuki Yapilari

Hukuki Firin Isletmeleri Pastane isletmeleri Un Fabrikalari
Yapi
Say1 Oran(%) Say1 Oran(%) Say1 Oran(%)
Anonim - - - - 3 37,5
Sirket
Limitet 14 53,85 8 50 5 62,5
Sirket
Kolektif
Sirket
Sahis 12 46,15 8 50
Isletmesi
TOPLAM 26 %100 16 %100 8 %100

Firmm ve pastane isletmelerinde A.S. yapist bulunmamaktadir. Un fabrikalarmin ise; %37,5 oraninda
A.S. yapisinda kuruldugu anlagilmaktadir.

7.2. isletmelerin Urettikleri Un ve Unlu Mamul Cesitleri

Firmlarin unlu mamul cesidi i¢inde ekmek tretimi %90 ile en bilyilk paya sahiptir (Tablo 7.2.).
Uretilen ekmek tiirleri icinde ise geleneksel olarak francala tipi ekmek tiirii en yiiksek orani kapsamaktadir.
Firmlar geleneksel ekmek iiretimi yaninda gramajlar1 daha diisiik olan tost, hamburger ve sandvi¢ ekmeklerini de
iretmektedirler. Simit %9 ile pogaca ise %1’lik iiretim oranlar1 ile firinlarda iiretilen unlu mamul gesitleri



pastasindan ¢ok diigiikk paylar almaktadir. Bunun nedeni ise simit ve pogaga iiretiminin genelde pastane
isletmeleri tarafindan iiretilmesidir.

Table 7.2. / Tablo 7.2.: Total Production Proportional Distribution Produced Flour, ~ and Dairy Products
Varieties In Total Production (%) / Uretilen Un, Unlu ve Siitlii Mamul Cesitlerinin  Isletmelerin  Toplam  Uretimi
Igindeki Oransal Dagilimi(%).

Firin Pastane Un Fabrikasi
Cesit Oran(%) Cesit Oran(%) Cesit Oran(%)
Ekmek 90 Unlu Mamul 65 Tip 550 60
Simit 9 Siitlii Mamul 25 Tip 650 39
Pogaca 1 Yas Pasta 10 Ozel Amagli 1
TOPLAM 100 100 100

Pastane isletmeleri ise %65 oraninda unlu mamul (kek, kurabiye, borek vb.) %25 oraninda siitlii mamul
(keskiil, siitlii baklava vb.), %10 oraninda da yas pasta gesit liretimi gergeklestirmektedir (Tablo 7.2.).

Yaz doneminde yogun sicak havanin etkisiyle ve Edirne ilinde niifusun yazin yerlesim merkezlerinde
belirgin oranda azalmasi nedeniyle, pastane iiriin satiglarinda 6nemli 6l¢lide azalma goriilmektedir. Ayrica sicak
havanin etkisinden mamuller daha hizli bozulmakta, tiiketicinin mamulii bilingsiz koruma kosulundan dolay1 da
iade sikintist yaz déneminde artmaktadir.

Un fabrikalar1, tip 550 un ¢esidinden %60, tip 650°den %39, 6zel amagli ¢esidinden de %1 oraninda
tiretmektedirler (Tablo 7,2.).

7.3. isletmelerin Fiyatlandirma Politikalar

Fiyatlandirmada giidiilen amag veya hedefler genel olarak isletme ve pazarlama amaclaridir. Isletme
yonetimi sadece fiyatla degil diger tiim karar degiskenleriyle de belirli pazarlama hedeflerine ulagsmaya gaba
gostermektedir (Mucuk, 2001).

Firm isletmeleri yasal olarak uzun dénemdir ekmek fiyatinda yiiksek artis olmamasi ve ham madde
girdi fiyatlarinin yiiksek olusundan dolay1 ¢ok diisiik kar marjlarinda ¢aligmaktadirlar. Igletmelerin Tablo 7.3.°e
gore %55°1 rekabete dayali fiyatlandirma politikasini yiiriitmektedirler.

Pastanelerin biiyiik ¢ogunlugu (%75) miisteri kaybetmemek i¢in mamullerini degismeyen kalite
standartlarinda tiretmekte ve maliyete dayali fiyatlandirmay uygulamaktadir (Tablo 7.3.).

Un fabrikalari, isletmenin maliyeti ya da malima olan talebin degisebilecegi ancak rakiplerinin fiyati
degistirmedigi siirece kendi satig fiyatini degistirmedigi, rakiplerinin fiyatlarina daha ¢ok 6nem verildigi ve g6z
ontinde tutuldugu rekabete dayali fiyatlandirmayi isletmelerin %55°i uygulamaktadir (Tablo 7.3.).

Table 7.3. / Tablo 7.3.: Pricing Policies of The Management of Flour and Bakery Products(%) / Un ve Unlu
Mamul Isletmelerinin Fiyatlandirma Politikalari(%).

Fiyatlandirma Firmnlar% Pastaneler% Un Fabrikalar1%
Politikalar1

Rekabete Dayali 55 20 55
Maliyete Dayali 40 75 15
Talebe Dayali 5 5 30
TOPLAM 100 100 100

7.4. Satis Cabalan



Pazarlamanin temel gorevi mallarin (hizmetlerin, diisiincelerin) degisimini kolaylastirmak ve degisimini
saglamaktir. Bir malin ya da bir dizi malin degisimini kolaylagtirmak ve saglamak igin mal, dagitim ve fiyatla
ilgili eylemler yapildiktan sonra satis ¢abalarina sira gelir (Cemalcilar, 1999).

Arastirma yapilan firm igletmelerinin =~ %701, pastanelerin %80’i, un fabrikalarmin ise %100’
tutundurma faaliyetlerinin bir ya da birkagini uygulamis ve uygulamaktadirlar. Geriye kalan dilim kesimi ise
satig ¢abasi uygulamayr bugiine kadar hi¢ planlamamis veya gereksiz gormiis ya da satiglarini arttiracagi
inancinda olmamuslardir.

Satis1 gelistirme faaliyetlerinin timii tutundurma ya da bagka bir deyisle promosyon olarak da
adlandirilmaktadir (Inan, 1998).

Arastirma bolgesindeki un ve unlu mamul iireten isletmelerin tutundurma faaliyetleri incelendiginde;
Firin isletmeleri i¢inde reklam verenlerin orani %15°dir (Tablo 7.4). Reklam veren firincilarin tiimd isletme ilk
acildiginda tanitim amaciyla reklam vermislerdir. Reklam araci olarak yerel televizyonu ve radyoyla birlikte,
postalama yontemini de kullanmislardir.

Pastane isletmelerinden ise tutundurma faaliyetlerini uygulayanlardan reklam araci kullanim orani
%37’dir (Tablo 7.4). Reklam arac1 olarak ise yerel televizyon ve yerel gazeteler ilk sirayr almaktadir.

Un fabrikalar1 reklam eylemini %18’lik bir dilimde kullanmislardir (Tablo 7.4). Reklam araglarindan
yerel televizyon, yerel gazeteler ve agik yerlerde reklam yaklasik ayni payda kullanilmustir.

Avragtirilan isletmelerde uygulanan tutundurma faaliyetlerinden kisisel satis yontemini inceledigimizde;
firm isletmelerinde igletme sahibi miisterilerini siirekli ziyaret ederek miisteri memnuniyetini sorgulamakta, yine
isletme sahibi pazar paymi arttirmak maksadiyla pazardaki potansiyel alicilarla goriiserek kisisel satis
uygulamaktadir. Kisisel satig tiiriinii firin isletmelerinin %151 uygulamaktadir (Tablo 7.4).

Tutundurma faaliyetlerinden kisisel satisi uygulayan pastane igletmeleri i¢in ise %10 orani diigiik bir
pay olarak goze ¢arpmaktadir.

Arastirma yapilan un fabrikalarinin ise pazarlama departmanlarinda gorevli pazarlama elemanlar1 pazar
payini arttirmak amaciyla pazarda umulan alicilar1 dolasarak kisisel satis gerceklestirmektedir. Ayrica mevcut
miisterilerinin de memnuniyetlerini sorgulamak ve satis miktarini arttirmak igin ziyaretler yapmaktadirlar. Un
fabrikalarinda kisisel satis yontemini uygulama orani Tablo 7.4’e gére %55°dir.

Satis promosyonlari kisisel satis ve reklamin disinda kalan tutundurma faaliyetleridir. Tiiketicileri satin
almaya 6zendirmek ve aracilarin iglevlerini daha etkin kilmak i¢in yapilan her tiirlii cabalardir. Yaklagik her iki
firmdan biri satig promosyonu olarak belli bir miktarin iizerinde araciya mal satis1 yapildiginda yiiksek i1skonto
yontemini uygulamaktadir. Firmlarin satis promosyonu uygulama orani Tablo 7.4’e gore %40°dir.

Toplumsal ve kiiltiirel olarak veya kisisel kutlanan 6zel giinlerde satis yapilan malin yaninda kiigiik
hediyeler verme ve yine bazi {rlinlerinde indirim uygulama pastane isletmelerinin yaptig1 satis
promosyonlarinda en fazla kullanilan yontemlerdir. Yine aracilara belli bir kotanin {istiindeki satislarda yiiksek
1skonto yapmak diger siralarda gelen bir satis promosyonu yontemidir. Pastanelerde satis promosyonu
uygulayanlarin oran1 % 33’tiir. (Tablo 7.4).

Un fabrikalar1 iginde satis promosyonu uygulayan igletme orani ise %27 dir. Un fabrikalar1 da satis
promosyonu olarak belli bir satig kotasini agan aracilarina ilave bedava mal vermekte veya i1skonto yapmaktadir.
Yine un fabrikalar1 pazarlama elemanlarmma belli bir satis kotasimni astiklarinda prim vererek elemanlarini
odiillendirmekte ve bu ddiillendirme satig ¢abalarnin artmasini saglamaktadir.

Table 7.4./ Tablo 7.4.: Un ve Unlu Mamul Isletmelerinin Tutundurma Faaliyetlerini  Toplamda Kullanma
Paylar1(%) /.: Shares of Total Use and Promotion Activities Flour  Bakery Businesse(%)
Firmnlar Pastaneler Un Fabrikalar
Tutundurma Oran% Tutundurma Oran% Tutundurma Oran%
Faaliyetleri Faaliyetleri Faaliyetleri
Reklam 15 Reklam 37 Reklam 18
Kisisel Satis 15 Kisisel Satis 10 Kisisel Satig 55
Satis 40 Satig 33 Satig 27
Promosyonlart Promosyonlart Promosyonlar1




Hicbiri 30 Hicbiri 20 Higbiri

TOPLAM 100 100 100

7.5. Pazarlama Cevre Kosullari
7.5.1. isletmelerin Olumsuz Etkilendikleri Makro Cevre Faktorleri
7.5.1.1. Demografik Kosullar

Arastirma bolgesinde niifusun giderek gd¢ vermesi ve geng niifusun istihdam kazanmak adina 6zellikle
ilgelerden, il merkezi veya diger illere go¢ etmesi tiikketim agisindan belirgin oranda azalma goéstermektedir.
Yine niifusun mahallelere dagiliminda dengesizlik yasanmasi, belirli guruplardaki tiiketicilerin yine belirli
mabhallelerde toplanmasi tiiketici aligkanliklar1 ve davraniglar1 agisindan isletmeleri olumsuz etkileyebilmektedir.

Firin isletmelerinin {irettigi ekmek {ilkenin temel besin maddesi olmasi nedeniyle demografik faktorler
bu isletmeleri ¢ok fazla etkilememektedir. Demografik kosullardan olumsuz etkilenen firin igletmeleri %5 orani
gibi disiik bir yiizdeye sahiptir.

Pastane isletmelerinin %23’i demografik kosullardan olumsuz etkilenmektedir. Olumsuz etkilenen
pastane isletmelerini en basta etkileyen unsur ¢cagimizdaki birgok hastaliktan dolay: tiiketicilerin beslenmelerine
dikkat etmeleri dolayisiyla hamur islerinden ve sekerli iriinlerden kagmmalar1 gelmektedir.  Boylece
pastanelerin temel {iretimi olan sekerli mamuller ve pandispanyali mamullerin satiginda, isletmenin satis yaptig
noktalarda ve pazar ¢evresinde bu gruptaki insanlarin sayisinin fazla olmasi olumsuz etki yaratmaktadir. Yine
ikinci bilylik unsur olarak, yasli niifusun belirli mahallelerde yogunlasmasi ve bu gruptaki kisilerin de az ve
yavas tiiketim yapmasi, satiglarin hizinin diismesine ve azalmasma neden olmaktadir. Un fabrikalari iginde ise
demografik kosullardan dogrudan etkilenen isletme oran1 %12’dir.

7.5.1.2. Ekonomik Kosullar

Arastirma bolgesinde istihdam agiginin olmasi, kisi bast milli gelirin yiiksek olmamasi ve tiiketicilerin
alim giiglerinin zayif kalmasi, Edirne Ili’ndeki isletmeleri olumsuz etkilemektedir.

Uretim maliyetlerinin siirekli yiikselmesi, vergilerdeki artis, cesitli yasal islemlerin ve alinmasi zorunlu
yasal belgelerin maddi kiilfetlerinin yiiksek olmasi, nakit akislarinin yavas ve diisiik olmasi, isletmeleri
ekonomik kosuldan olumsuz etkileyen bag faktorler olarak goze ¢arpmaktadir.

Makro faktorler igerisinde firmn isletmelerinin en yiiksek pay ile etkilendigi kosul %38 isletme payiyla
ekonomik kosuldur. Pastane igletmelerini ise makro faktorlerden en ¢ok etkileyen kosul %35 oraninda
pastanenin etkilenmesi ile ekonomik kosul olmas1 gbze ¢arpmaktadir. %50 isletme orani ile un fabrikalar1 genel
kosullar igerisinde en ¢ok ekonomik kosuldan etkilenmektedir.

7.5.1.3. Politik ve Yasal Kosullar

Pazarlama eylemlerini diizenleyen ya da tiiketicilerin ve toplumun ¢ikarlarini koruyan yasalarin
pazarlama iizerindeki etkileri agikca bellidir. Arastirma yapilan isletmeler politik ve yasal kosullardan 6énemli
olgiide olumsuz etkilenmektedir. Olumsuz unsurlarin basinda gerceklestirilen yasal denetimlerin adaletsizce
yapilmasi gelmektedir. Her isletmeye esit diizeyde denetim yapilmalidir. Denetim saglayan organlar arasinda
uyum sorunu olmasi, bu organlarin birbirlerinin direktifleri ve denetlemeleriyle zit diismesi ve denetimlerin
prosediir islemlerinin ¢ok uzun ve zahmetli olmasi ikinci bilyiik unsurlar olarak siralanmaktadir.

Firm ve pastane isletmelerinde Edirne il’inin pilot bdlge secilmesiyle yasal diizenleme sartlarinda
kapasite ayirimi1 yapmadan ¢ok agir kosullar istenmesi, gereksiz ve pahali makineler talep edilmesi diger 6nemli
olumsuz unsurlar olarak géze carpmaktadir. Yine isletme disindaki seyyar saticilarin satiglarina gz yumulmasi
isletme satiglarin1 olumsuz etkilemektedir. Firin isletmelerinin %23°{i, Pastane isletmelerinin %23’{, Un
fabrikalarinin ise %25’1 bu kosuldan olumsuz etkilenmektedir.

7.5.1.4. Teknoloji

Teknolojik gelismeler pazarlama karmasmm biitiin elemanlarin1 dogrudan etkiler. Aragtirilan
isletmeler daha iyi bir teknolojiye sahip olsaydilar daha seri ve kaliteli iiretim yapip satislarini arttirabilirler veya
modern teknolojiyle ig¢i maliyetlerinden tasarruf ederek neticesinde tiiretim maliyetlerini disiirerek, kar
marjlarint yiikseltebilirlerdi. Ancak istedikleri teknolojiye sahip olamadiklar1 gerekgesiyle olumsuz etkilenen
isletmeler igerisinde; Firin isletmelerinin  %20°si, Pastane isletmelerinin %14’d bu kosuldan olumsuz
etkilenirken; Un fabrikalarinin teknoloji kosulundan olumsuz etkilenme oran1 %1 dir.
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Firin isletmeleri icerisinde demografik, ekonomik, politik ve yasal, toplumsal ve kiiltiirel ve teknolojik
makro ¢evre faktorlerinden hi¢ olumsuz etkilenmeyen igletmelerin oran1 %14 iken; Pastane isletmelerinde ise hi¢
olumsuz etkilenmeyenlerin oran1 %5, %12 isletme orant ile de un fabrikalari bu kosuldan olumsuz
etkilenmektedir.

Table 7.5./ Tablo 7.5.: The Negative Affected Ratios From Environment Conditions of Marketing, and Macro

Environmental Factors of Flour and Bakery Products Managements(%) / Un ve Unlu Mamul Isletmelerinin
Pazarlamanin Cevre Kosullarindan Makro Cevre Faktorlerden Olumsuz Etkilenme Oranlari(%).
Firinlar Pastaneler Un Fabrikalari
Makro Oran% Makro Cevre Oran% Makro Cevre Oran%
Cevre
Demografik 5 Demografik 23 Demografik 12
Ekonomik 38 Ekonomik 35 Ekonomik 50
Politik ve 23 Politik ve Yasal 23 Politik ve Yasal 25
Yasal
Teknolojik 20 Teknolojik 14 Teknolojik 1
Higbiri 14 Higbiri 5 Higbiri 12
TOPLAM 100 100 100

7.6. Pazarlama Arastirmasi

Isletmelerin dért elemandan olusan pazarlama karmalarmi olusturabilmeleri icin her seyden dnce hedef
pazarlarini belirlemeleri ve tanimalari gerekmektedir. Pazar1 belirleyebilmek uygun bir pazarlama karmasi
olusturabilmek ve pazarlama karmasini siirekli olarak gozden gegirip derleyebilmek igin pazara (tiiketicilere)
iliskin bilgiler (veriler) ele gegirmek ve ele gegirilen verileri kullanmak gerekir. Isletmelere bu olanagi pazarlama
aragtirmast saglar (Cemalcilar, 1999).

7.6.1. Pazarlama Arastirmasi Cesitleri
7.6.1.1. Mal Arastirmasi

Mal arastirmasi, tiiketicilerin mali nasil kullandiklarmi, davranislarini ve segimlerini (tercihlerini)
belirlemek i¢in yapilan incelemeleri ve laboratuar ¢aligmalarini kapsar (Cemalcilar, 1999).

Mal aragtirmasi yapmak icin arastirma yapilan un ve unlu mamul isletmeleri ¢alisan ya da calisanlari
yurt i¢i ve yurt disinda sektor ile ilgili kurulan fuarlara, diizenlenen seminerlere katilmis sektoriin mevcut
durumu, yeni liretim ekipmanlari, teknikleri ve yeni mal ¢esitleri hakkinda gorsel ve yazinsal bilgi edinilmis, bu
yenilikler ¢esitli uygulama merkezlerinde veya kendi isletmelerinde analiz edilerek, deneyim kazandirilmastir.
Ayrica cesitli iletisim araclar1 kullanilarak tiim diinyada sektorleri ile ilgili tim mal yeniliklerini takip
etmektedirler.

Edirne 1’1 ve Ilge’lerinde faaliyet gosteren firm isletmeleri iginde mal aragtirmasi yapanlarin orani %
21°dir. Pastane isletmelerinin %81’inin mal arastirmasi yapmasi bu pazarlama arastirmasi ¢esidine ¢ok 6nem
verdiginin bir kanitidir (Tablo 7.6).

Aragtirma yapilan un fabrikalarinin bazilarmin iginde bir laboratuar mevcut bulunmakta ve mal
arastirmasi ile ilgili analizleri kendi laboratuarlarinda diizenli olarak profesyonellere yaptirmaktadirlar. Tim un
fabrikalar1 mal arasgtirmasinda bulunmaktadir.

7.6.1.2. Tiiketici Arastirmasi

Pazar ele gecirmek ya da pazar payini arttirmak i¢in mallart satin alip kullananlari smiflamak
(bolimlemek) gerekir. Bunun i¢in de alicilar yas, cinsiyet ve gelir durumlarina goére gruplara ayrilmalidir
(Cemalcilar, 1999).

Profesyonel tiiketici arastirmasi yapilmasi %4 oranindaki firin igletmesi ile ¢ok diisiiktiir (Tablo 7.6).
Firm isletmeleri amatdr olarak tezgah basinda ya da miisteri memnuniyeti ziyaretleri sirasinda miisteriler ile
diyaloga girerek tiiketici arastirmasini teknik kullanmadan misteri istek ve sikayetlerini yorumlayarak



yapmaktadirlar. Pastaneler ise bugiine kadar profesyonel olarak tiiketici arastirmasinda bulunmamislardir. Ayn1
firm isletmeleri gibi amatdrce misterilerinin istek ve sikayetlerini yorumlayarak bir nevi tiiketici arastirmast
uygulamaktadirlar. Un fabrikalarinin ise tiiketici arastirmasi uygulama oranit Tablo 7.6’ya gore %43’tiir. Un
fabrikalar1 bu arastirma ¢esidini profesyonellere yaptirmaktadir. Tiiketici arastirmasinda miigteri memnuniyeti
anketleri un fabrikalari i¢in ilk sirada gelmektedir.

7.6.1.3. Giidiisel Arastirma

Tiiketicilerin belirli bir mali ve 6zel bir markali mali satin almalarindaki nedenleri saptamak icin
diisiince ve davranislart bu arastirma g¢esidinde kavranmaya ¢alisilir (Cemalcilar, 1999).

Onemli bir degere sahip ve faydali olabilecek bir arastirma ¢esidi olmasina karsm, arastirilan un ve
unlu mamul igletmelerinden hig biri bu arastirma ¢esidini gerceklestirmemistir.

7.6.1.4 Pazar Analizi

Pazar analizinin amaci belirli bir malin belirli bir pazarda ne 6l¢iide (miktarda) tiiketilecegini baska bir
deyisle pazar potansiyelinin ve satis kestirmesinin (tahmininin) ne olacagini bilmektir. Milli Egitim Bakanligina
gore (2008)

Pazar analizi yapan firin isletmeleri %13’liikk bir orana sahiptir. Pastane isletmeleri i¢inde ise ilk siray
sube agmak i¢in yapilan pazar analizi yer alirken, %31 orani pazar analizi arastirmasi yapan pastane isletmelerini
bize gostermektedir. %29 orani ise un fabrikalarmin pazar analizini toplam pazarlama aragtirma ¢esitleri i¢inde
uygulama oranidir. Fabrikalar pazar analizini profesyonellere yaptirmaktadirlar (Tablo 7.6).

7.6.1.5. Satis Orgﬁtﬁnﬁn ve Islevlerinin Analizi ve Denetimi

Uretilen malin satisin1 saglayacak bir satig orgiitii kurulmalidir. En uygun satis drgiitiinii kurmak ve bu
Orgiitiin en verimli bicimde ig gérmesini saglamak i¢in de pazarlama arastirmasindan yararlanilir (Cemalcilar,
1999).

Aragtirma bolgesindeki firin isletmeleri ve pastane isletmeleri bdyle bir pazarlama arastirmasi
yapmamuiglardir. Un fabrikalari i¢cinde bu arastirma ¢esidini uygulama oran1 Tablo 7.6’ya gére %86’dir.

7.6.1.6. Dagitim Maliyetlerinin Analizi

Isletmeler dagitimm maliyetini analiz ederek pazarlama gabalarinda bosuna harcamalari (israflar)
saptarlar ve dolayisiyla dagitim masraflarini diisiirebilirler ya da artmasina engel olabilirler (Cemalcilar, 1999).

Aragtirma il ve ilcelerindeki firin ve pastane isletmeleri benzinden tasarruf saglamak, benzinli arag
yerine motorinli ara¢ kullanmak, masraf ¢ikartan eski aracini satip yeni ara¢ almak ya da dagitim servislerini
kisitlama yollarina bagvurularak dagitim maliyetlerinden tasarruf saglama amaci giitmiislerdir.

Firin isletmelerinin %8’i, Pastane isletmelerinin ise %350’sinin mal arastirmasindan sonra en fazla
pazarlama arastirma cesidi olarak dagiim maliyetlerinin analizini kullanmasi géze carpmaktadir. Un
fabrikalarinin % 86’s1 bu pazarlama arastirmasi ¢esidini uygulamistir (Tablo 7.6).

7.6.1.7. Reklam Arastirmasi

Reklam arastirmasma her seyden once reklamda kullanilacak resimlerin, yazilarin ve sézlerin se¢imi
i¢in bagvurulur. Edirne 11 ve Ilge’lerindeki un ve unlu mamul isletmelerinden reklam kullanma orani. %30’dur.
Reklamlarin tamamini ydresel iletisim araglarina verdikleri ve reklamlarin ara sira ya da donemlik verilmesi
higbir isletmenin reklam arastirmasi igin olumlu bir ¢aba gdstermesine etken olmamustir.

Asagidaki Tablo 7.6°da, firin ve pastane isletmeleri ile un fabrikalarmin uyguladiklar1 pazarlama
arastirma gesitlerinin uygulanma oranlarmin dagilimi verilmistir.

Table 7.6. / Tablo 7.6.: Distribution of Application Ratios of Market Research Varieties Applied by Flour
and Bakery Products Managements(%) / Un ve Unlu Mamul Isletmelerinin Uyguladiklar1 Pazar Aragtirma Cesitlerinin
Uygulama Oranlarinin Dagilim1(%).

Firinlar Pastaneler Un Fabrikalar1
Pazar Oran% Pazar Aragtirma Oran% Pazar Aragtirma Oran%
Aragtirma Cesitleri Cesitleri
Cesitleri
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Mal 21 Mal Arastirmasi 81 Mal Arastirmasi 100
Arastirmasi
Tiiketici 4 Tiiketici Arastirmast - Tiiketici 43
Arastirmasi Arastirmasi
Gudiisel - Giidiisel Aragtirma - Gidiisel Aragtirma -
Arastirma
Pazar Analizi 13 Pazar Analizi 31 Pazar Analizi 29
Satig - Satig Orgiitiiniin ve - Satis Orgiitiiniin ve 86
Orgiitiiniin ve Islevlerinin Analizi Islevlerinin Analizi
Islevlerinin ve Denetimi ve Denetimi
Analizi ve
Denetimi
Dagitim 8 Dagitim 50 Dagitim 86
Maliyetlerinin Maliyetlerinin Maliyetlerinin
Analizi Analizi Analizi
Reklam - Reklam Aragtirmasi - Reklam Aragtirmasi -
Aragtirmasi
8.SONUC VE ONERILER

Aragtirma bolgesindeki un ve unlu mamul isletmeleri pazarlama yonetimi agisindan incelendiginde,
isletmelerin pazarlama yonetimine yeterli 6zen ve dnemi vermedikleri, %85 oranindaki isletmenin pazarlama
departmani ve pazarlama elemanlarmin olmadigi, %80 oranindaki isletmenin de profesyonel yonetime 6nem
vermedigi saptanmigtir.

Aragtirma bolgesindeki isletmelerin genel hedefi, pazar paylarini arttirmaya yonelik ¢aba sarf
etmeksizin yalnizca mevcut misterilerini kaybetmeden pazarda rakipleriyle, malina, isgisine ve miisteri
memnuniyetine ¢ok fazla deger vermeden faaliyetlerini siirdiirme ¢abalarindan olusmaktadir.

Devletin denetleme organlarmin adaletsizligi, AB standartlart dahilinde konulan yasalarin istenen
sartlarina, isletmelerden ¢abuk uyum siireci istenmesi igletmeler olumsuz etkilemektedir. Thracat ve ithalatin
diinya fiyatlar1 ve standartlar ile paralel olarak diizenli ve kolay sekilde yapilmasi gerekmektedir.

Tiirkiye’de ekilen alanlarin yaklasik yarisinda hububat, iigte birinde de sadece bugday iiretilmektedir.
Basta bugday olmak {izere hububat {iriinlerinin iilke i¢in hem ekonomik ve hem de sosyal agidan tasidigi 6nem
biiyiiktiir. Un ve unlu mamul isletmelerinin temel iiretim ve tilketim maddesini olusturan unun hammaddesi olan
bugday iiretiminde Tiirkiye hak ettigi noktaya getirilmelidir.

Aragtirmada bulunulan isletmeler, profesyonel pazarlama yoneticilerini kadrolarina katmalilar, satis
oranlarini, karhiliklarii arttirmak, imaj ve marka taninirlik oranlarini yiikseltmek ve biiylime hedeflerine
ulagmak i¢in modern isletmecilik kavramlarindan hareketle yeni ekonominin 6zelliklerini kavrayip isletmelerinin
pazarlama yonetimlerinin eylem planlarini bu ¢agdas yeni ekonomi diizenine uygun olarak orgiitleyip pazarinda
rakipleriyle miicadele edebilecek gii¢lii pazarlama yapilarina kavusmalidirlar.

Firin isletmeleri yogun rekabet ortamlarinda, pazarda daha gii¢lii konuma gelebilmek, haksiz rekabetin
Oniline gecebilmek ve {iretim maliyetlerini diisirerek kar marjlarinda artis saglayabilmek icin birleserek
kooperatiflesmeli; pastane isletmeleri, pazarlama arastirmalar1 yaparak tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
doyurmaya yonelik ve giiclii rekabet edebilmek igin, rakiplerinden farkli, mallar iiretmeli; un fabrikalar ise,
ihracata yonelmeli, ihrag i¢in 6zel un {iretmeli ve pazarin ihtiyact olan likks un iiretimlerine agirlik vermelilerdir.

Sektoriin ihtiyag duydugu nitelikli ara eleman igin ise meslek liseleri ve uygulamali yiiksek okullarin
acilmasinin saglanmasi igin yerel yonetimler, odalar ve sivil toplum kuruluslar1 merkezi yonetimle birlikte planli
ve koordineli olarak ¢alismalidirlar.

Extended Summary

In this study flour and bakery product companies in Edirne were studied in terms of their organizational,
production and financing structure, in relation with their marketing managements. Furthermore; as well as the
flour and bakery products as the sub-sector of food industry, general structures, the current status and
characteristics of the wheat sector which is the main production and consumer stuff of Turkish food industry is
studied in terms of the production, consumption foreign trade statistics and literature data.
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The fact that agricultural production mainly depends on natural conditions, its flexibility of supply and
demand in agricultural products is low in comparison to other industry products. Its production period is longer;
itensures and protects the social balances in society and its relative low income reveal the importance of this
research. Wheat is the raw material of flour and flour is the raw material of bread which is a very important
nutrient in Turkey. Off grains, the largest cultivation area is allocated for wheat in Turkey. Recently, when the
issues come to fore such as human health, food security, the importance of wheat increases more. According to
the information as a result of comprehensive literature review; the food industry, agriculture-based economy of
Turkey has an important place as an industry. According to the data of The State Planning Organization (SPO) in
2006, Food industry has 18-20% percent in manufacturing industry as the production value.

The aim of this study is to determine how flour and bakery products compete in the market, to calculate
the rates of application of marketing methods and to analyze sectors and their problems in region market.
Research method is formed by primary and secondary data. Due to the increasing of flour and bakery in a large
number in research area, time and possibilities have been taken account, and surveys conducted by selecting
totally 50 operational example with purposeful sampling method, and the research has been completed in this
way.

Marketing management is planning, applying and controling of the plan in order to ensure effective exchange in
marketing actions. If the marketing management of the flour and bakery industry is not done in the right way it is
highly possible to lose profit or to gain very low rates.

According to the Food Industry Special Commission Report of 9th Development Plan (2007-2003) of
SPO, When looking to digital distribution in terms of sub-sectors in Turkey, it will be seen that the industry in
Turkey consisted of flour and flour products for 65%, processing fruits and vegetables 12%, milk and diary
products for %11, beverages for 5%, animal and vegetable oils for 4%, sugary and chocolate products for 2%,
meat and meat products for 1%.

Based on the beginning of the Neolithic culture, grains were consumed previously crushed and roasted
slurry; making bread, however, was learnt in Egypt 1800s BC. When thinking it is necessary to feed one person
for 225 kg of wheat per year in our country, we need approximately 15,8 million tons wheat for our 70 million
population. Each year, approximately 9.4 million hectares in our country for the cultivation of wheat is necessary
1.9 million metric tons per hectare should be about 20 kg of ovary. Again each year if we count for 3% the
looses due to whether during storing or transportation, 0.6 million tons of wheat product remains unavailable. In
summary, we have to produce wheat 5.8 + 1.9 + 0.6 = 18.3 tons per year. Wheat has been a product within the
scope of support since 1932, and ever since 1938, Soil Products Office (SPO) has continued to support by
purchasing on behalf the state. Except that, wheat marketing channels are exchanges and traders.

It has been formed by flour industry agricultural policies, and especially wheat policies, passed from the
periods that the state gave wheat allocation for bread to extreme competitive environment, and the sector
oriented to export. The winners handed over to the state allocation periods and capacity explosion occurred due
to the number of flour mills; and flour mill and later facilitated the development of machinery industry as a result
of installation of the current excess capacity is reached today.

Flour and flour products are divided into two groups as mainly wet and dry. Dry baked goods can be
stored for a long time, fragile, brittle and able to attract over foreign taste-odor substances, water rates are low,
and in hygroscopic structure, (and finally they are sensitive to enzymatic reactions, non-enzymatic browning
reaction, and light). And wet products can be stored for a long and medium period, they are fragile, and can lose
their taste, and smell, attract over foreign taste-odor, their external surfaces can dry during storage and sensitive
to oxidation, enzymatic reactions, and microbial changes.

Turkey although depends on climatic conditions each year, it is usually produced the necessary wheat,
but it imports each year to provide the quality in domestic market, and for flour export. According to the report
of Central Anatolian Exporter Unions General Secretary and Milling Products, Turkey carried out 3.111 tons
flour import in 2009.

The bread that is still indispensable product in all countries and preserves its importance. The value
economically and contains nutrients in terms of feeding, and it is still the cheapest energy sources fort the people
emphasizes the important of bread. Bread production in Turkey has not yet become a true branch of industry. 60
% of the bakeries that make production in Turkey is still the level of black bakery. Capacity utilization in bakery
is 64,2%, in bread factories is 62,3%, and it is understood that there is a big inactive capacity.

This research is conducted in Central town of Edirne, towns and villages. Samples are taken from
Havza (of 21.000 people), Uzunkoprii (of 70.000 people) and Kesan and its towns of 77.000 people. According
to the the results obtained from the researches, 53% of flour and floury product companies are structured as
limited company. 74% of the bakery companies have bread cooking capacity up to 4000 breads per day. Half of
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the patisseries uses less than 50 kg flour in daily production. It is noticed from the research, flour factories
produces more than 150 tones flour per day and 47% of flour and floury product companies that take part in the
research uses cost-based pricing policy. 68% of companies are affected by the macroeconomic situations. 45% of
the flour and floury product companies that take part in the research apply sales promotion.

The major problems of the companies can be listed in order as, to make production high idle capacity,
the intense competition in the market, unfair competition which is derived from informal economy and high
production costs. The quotas on opening new companies must be formed to prevent high idle capacity, intense
competition. Government must rearrange encouraging its legal actions and policies as incentive, facilities must
be provided, prices must be determined parallel to world trade market.

The managements that are under research should include the professional marketing managers in their
staff, and increase profitability, image and brand name recognition, raise rates and the concepts of modern
management action to achieve the growth targets for their marketing administrations understand the properties of
the new economy, new economic order in accordance with action plans, organize and market this contemporary
be able to compete with strong marketing structure.
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