




2 Eylül-Ekim

perder
baflkandan

De¤erli Dostlar›m,
Referandum sonras› oluflan olumlu ekonomik dalga sektörümüz için de büyük
moral oluflturdu. ‹lkbahardan itibaren ekonomik verilerde yaflanan iyileflmelerle
birlikte, ekonomik kriz alg›s›n›n yok olmaya yüz tuttu¤u söylenebilir. 

Bu say›m›z iki bayram aras› döneme rastlad›. Ramazan ay› boyunca, Türkiye Pe-
rakendeciler Federasyonu gündemde etkili bir durufl sergiledi. Gerek “zam yap-
mama” kararl›l›¤› gerekse “EBK’nin Etlerinin Da¤›t›m›” konusundaki tavr›, sadece
üyelerimiz nezdinde de¤il, kamuoyu taraf›ndan da takdirle karfl›land›.

Sadece ekonomiyle ilgili de¤il, federasyonumuzla ilgili olumlu alg›lar›n olufltu¤u
bir dönemdeyiz. Bu, ancak sorumluluklar›m›z› art›ran bir durumdur. Bulundu¤u-
muz co¤rafyada var olan potansiyelleri de¤erlendirmek için insan›m›z›n daha
duyarl› olmas› gerekti¤ini düflünüyorum.

Sevgili Meslektafllar›m,
Derginin bu say›s›n›n “E¤itim” ana bafll›¤› ile ç›kmas›n›n önemi, sizin talepleriniz
do¤rultusunda geliflti¤i söylenebilir. “E¤itim için ne yap›lsa azd›r”, yaklafl›m› için-
deyiz. Sadece çal›flanlar›m›z›n de¤il, yönetimin her kademesinde bilginin yo¤un-
laflmas›na ve paylafl›lmas›na önem verilmesinin zorunlulu¤u oldu¤u bir dönem-
deyiz.

Yerel Zincirler Bulufluyor’un  önemli katk›lar›ndan biri bu oldu¤u gibi, farkl› ku-
rumlar›n deneyimlerinden faydalanmak için de federasyonumuz benzeri  etkin-
likler içinde de olacakt›r. 3 Aral›k’taki genel kurulumuz öncesi 2 Aral›k’ta Anka-
ra’da G›da Tek Fuar› ile Ekonomi Ödülleri program›nda yer alaca¤›z.

Genel Kurulumuzun hay›rlara vesile olmas›n› diliyorum.

K›ymetli Arkadafllar›m,
Federasyonumuza yeni dönemde yeni üyelerimizin kat›lmas› bekleniyor. Daha
kalabal›k bir aile olarak daha yo¤un bir etkinlikler dönemine girece¤iz. 

Daha önemlisi; bu topraklarda etkin olmak bunu kendi ülkemizde belli pastay›
yönetmek, pay almak de¤il (alt›n› özellikle çizmek gerekiyor) yönetmek berabe-
rinde de uluslararas› arenaya bu sistemi tafl›mak esast›r. Özellikle bölgesel bak-
t›¤›m›zda kültürel ve köklerimiz aç›s›ndan bak›ld›¤›nda ba¤l›l›¤›m›z ve birlikteli-
¤imiz olan ülkelerle komfluyuz veya yak›n bölgemizde büyük bir potansiyel var.
Bölgemizdeki birçok ülke ile yüz y›l öncesinde ayn› ülkenin ayn› imparatorlu¤un
parçalar› olarak yaflam›fl›z bu büyük bir flanst›r.

Dünyaya aç›lmak, Türkiye perakendecili¤i için yeni bir dönem olacakt›r.
Sayg›lar›mla,

fieref Songör
TPF Baflkan›



araflt›rma
Türkiye, uluslararas› devlerin radar›na girdi 

Tüketim kriz öncesi ritmini yakal›yor

AVM ziyaretçilerinin belirledi¤i 
birincilere ödülleri takdim edildi

Perakende sektörü, rotas›n› Do¤u’ya çevirdi 

istatistik
Eylül ay›n›n zam flampiyonu Domates

2010 Eylül ay›nda tüketici güveni artt›

Perakende cirolar› befl y›l›n zirvesine tafl›nd›

faydal› haberler
“Türkiye’de etin en iyi aktörü olmak istiyoruz”

pazar
Bitkisel ya¤ pazar›, ithalat›n önüne geçebilecek
yeni çözümler ar›yor 

uzman görüflü
“Markalaflamayan marketler oyundan
çekiliyor”

gündem
GDO Yönetmeli¤i 26 Eylül’de yürürlü¤e girdi

dosya
Yerel perakende e¤itime önem veriyor; 
hem sektöre hem istihdama katk› sa¤l›yor

serbest köfle
‹stihdama panoramik bir bak›fl!

Marka ve market markal› ürünler

Sat›flta kariyer olur mu?

‹stihdam›n kalitesi önemlidir

nostalji
Teknoloji gelifliyor, eski t›rafl ürünleri mazide
kal›yor 

yerel üreticilerimiz
‹lklerin yarat›c›s› Ataman Ecza

sosyal sorumluluk
ET‹ Çocuk Tiyatrosu 9 y›lda 1 milyonu aflk›n
çocu¤a ulaflt›
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PERDER üyeleri iftar yemeklerinde
bulufltu 

‹stanbul PERDER, Pakistan’›
unutmad› 

TPF, Türkiye Perakendecilik Meclisi
Baflkanl›k Divan›’na kat›ld›

Gönüllü etiketleme sistemi GKM ile
kontrol art›k tüketicide!

“Halk›m›za ucuz eti ulaflt›rd›k”

‹stanbul PERDER baflar›larla dolu 
dört y›l› geride b›rakt› 

Makro Market’e Se¤men Ödülü

güncel

G›da sektörünün en büyük reyonu
“GIDA 2010” oldu

2 trilyon dolara ulaflan ‘Helal Sektörü’
CNR Expo’da bulufltu

perakende turu

Hileli zeytinya¤›yla mücadelede
vatandafl ihbar edecek, market raftan
indirecek

Marsan Türkiye’nin en iyi 10 g›da 
kuruluflu aras›na girdi

Kay Süt’te hedef, global marka olmak

Y›ld›z Holding’den yeni stratejik
ortakl›k

Sea Color ile saçlar›n›z› renklendirin,
hayat›n›z renklensin…

Tüketicilerden Anavarza Bal’a iki ödül

G›da sat›fl yerleri için rehber
haz›rland›

‹fl dünyas› G›da Bankac›l›¤› Derne¤i
için el ele verdi.
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‹stanbul PERDER üyelerinin, yo¤un bir
kat›l›m gösterdi¤i iftar yeme¤i, 19 A¤us-
tos 2010 tarihinde gerçekleflti. ‹ftar ye-
me¤ine Türkiye Perakendeciler Federas-
yonu Baflkan› fieref Songör, ‹stanbul PER-
DER Baflkan› Reflat Narman, Fayda A.fi.
Yönetim Kurulu Baflkan› Turan Özbahçeci
ve ‹stanbul PERDER üyeleri kat›ld›. 

Son günlerde sektörün gündeminde yeni-
den ilk s›raya oturan canl› hayvan ve et
ithalat› konusunda konuflan Türkiye Pe-
rakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref
Songör, Tar›m ve Köyiflleri Bakanl›¤› ile
yap›lan temaslar hakk›nda da bilgi verdi.
Pakistan’da yaflanan sel felaketine de¤i-
nen ‹stanbul PERDER Baflkan› Reflat Nar-
man ise, tüm üyelerden düzenlenen yar-
d›m kampanyas›na destek vermelerini
bekledi¤ini söyledi. 

Yeni üyelere plaket verildi
Türkiye Perakendeciler Federasyonu ve
Milli E¤itim Bakanl›¤›’n›n iflbirli¤iyle yürü-
tülen Ç›rakl›k E¤itim Projesi kapsam›nda
oluflturulan iflletme s›n›flar› aras›nda, Milli
E¤itim Müfettiflleri taraf›ndan yap›lan de-
netleme ve inceleme sonucu, Türkiye ge-
nelinde Hakmar Marketleri örnek s›n›f ola-
rak seçildi. Hakmar Marketleri Yönetim Ku-
rulu Baflkan› ‹sa Albayrak’a, ‹stanbul PER-
DER’e yeni kat›lan Do¤an Market’ten Cev-
det Do¤an’a ve fiahmar Marketleri’nden
Hikmet fiahin’e plaket verildi.

Ege PERDER üyeleri Naci
Restoran’da bulufltu
Ege PERDER’in gelenekselleflen iftar ye-
me¤i birçok ismi bir araya getirdi. Top-
lant›da konuflan Ege PERDER Baflkan› Ve-
li Gürler, derne¤in bugün geldi¤i durumu
rakamsal verilerle de¤erlendirdikten son-
ra, güç birli¤inin öneminden bahsetti.
‘Büyük Ma¤azac›l›k Yasa Tasar›s›n›n’ son
flekliyle ç›ksa bile art›k bir anlam ifade et-

meyece¤ini belirten Gürler; güç birli¤i
yapmak için tüm perakende iflkollar›na
ça¤r›da bulundu. Gürler, ‹zmir Ticaret
Odas› önderli¤inde sadece Egeli peraken-
de markalar›n›n yer alaca¤› bir al›flverifl
merkezi aç›lmas› için bafllat›lacak proje-
ye dernek olarak katk› sa¤lamay› haz›r
olduklar›n› ifade etti. Fayda Yönetim
Kurulu Baflkan› Turan Özbahçeci yemek-
te, Fayda A.fi.’nin çal›flmalar›yla ilgili bil-
gi verdi.

‹zmir Esnaf Odalar› Baflkan› Zekeriya Mut-
lu, ‹zmir esnaf›n›n plans›z programs›z aç›-

lan al›flverifl merkezleri nedeniyle büyük
ma¤duriyet yaflad›¤›n› belirtti. ‹ftar yeme-
¤inde yer alan di¤er bir isim ise ‹zmir Tica-
ret Odas› Meclis Baflkan› Necip Kalkan’d›.
Kalkan yapt›¤› konuflmada flunlar› dile ge-
tirdi: “Ege PERDER kuruldu¤u günden beri
yapt›¤› örnek çal›flmalarla, gerçeklefltirdi¤i
sosyal sorumluluk projeleriyle rüfltünü is-
patlam›flt›r. Büyük bir mutlulukla belirtme-
liyim ki, iftar yemeklerinde her y›l daha
fazla kat›l›mc› gözlemliyorum. Bak›n bu y›l
geçen y›ldan daha kalabal›¤›z. Demek ki
do¤ru fleyler yap›l›yor.” Yemek; tasavvuf
müzi¤i eflli¤inde devam etti. 

PERDER üyeleri 
iftar yemeklerinde bulufltu 

‹stanbul PERDER üyeleri Cemile Sultan Korusu’nda, Ege PERDER üyeleri de Naci
Restoran’da düzenlenen iftar yeme¤inde bir araya geldiler. ‹ftar yemeklerinde,

Türkiye Perakendeciler Federasyonu’nun kurumlarla yapt›¤› iflbirlikleri ve 
gerçeklefltirdi¤i projeler hakk›nda bilgi verildi. 

Cemile Sultan Korusu

Naci Restoran



Pakistan’da yaflanan sel felaketi nedeniy-
le binlerce insan›n evsiz ve zor durumda
kald›¤› kardefllerimize, ‹stanbul PERDER
de yard›m elini uzatt› ve 185 bin TL’lik ba-
¤›flta bulundu. ‹stanbul PERDER Yönetim
Kurulu, söz konusu yard›m tutar›n› teslim
etmek üzere K›z›lay Marmara Bölge Mü-
dürlü¤ü’nü ziyaret etti. Ziyarete ‹stanbul
Pakistan Baflkonsolosu Dr. Yousaf Junaid
, K›z›lay Genel Baflkan Yard›mc›s› Ahmet
Lütfi Akar ve K›z›lay Marmara Afet Orga-
nizasyon Merkezi (Mafom) Bölge Müdürü
Bayram Emir de kat›ld›. 

‹stanbul PERDER Baflkan› Reflat Narman,
dernek olarak tüm Türkiye ve dünyada
ihtiyaç sahibi insanlar›n yan›nda oldukla-
r›n›, imkanlar› ölçüsünde yard›m elini

uzatt›klar›n›, yard›m›n Ramazan ay› içer-
isinde gerçekleflmesinde dernek olarak
ellerinden geleni yapmaya çal›flt›klar›n›
söyledi. Narman, “Gerek Türkiye Peraken-
deciler Federasyonu gerek ‹stanbul PER-
DER olarak tüm sosyal sorumluluk proje-
lerinde mümkün olabildi¤ince yer al-
maya büyük önem veriyoruz” dedi.

‹stanbul PERDER üyelerinin 19 A¤ustos
2010 Perflembe günü yap›lan iftar yeme-
¤inde, yönetim kurulu olarak 150 bin TL
tutarl› yard›m etme karar› al›nd›. Daha
sonra al›nan bu karar do¤rultusunda orga-
nizasyona geçildi¤inde üyelerin duyarl›l›¤›
ile bu rakam 185 bin TL tutara ulaflt›. ‹s-
tanbul Pakistan Baflkonsolosu Dr. Yousaf
Junaid ülkesinde yaflanan bu ac›lara ka-

y›ts›z kalmayarak yanlar›nda olan ‹stan-
bul Perder yönetimine yap›lan bu yard›m-
dan dolay› memnuniyetlerini ifade etti.

Daha sonras›nda K›z›lay Genel Baflkan
Yard›mc›s› Ahmet Lütfi Akar ‹stanbul
PERDER heyetini ve ‹stanbul Pakistan
Baflkonsolosu Dr. Yousaf Junaid’i K›z›lay
lojistik tesislerini gezdirerek, yap›lan yar-
d›mlar›n organizasyonlar› hakk›nda bilgi
verdi. 

Ayr›ca K›z›lay Genel Baflkan Yard›mc›s›
Ahmet Lütfi Akar, bu yard›mlar›n tanesi
3 bin 500 TL de¤erinde çok kullan›fll› olan
Mevlana evleri projesinde de¤erlendirile-
rek, Mevlana evlerinden bir mahalle olufl-
turmay› düflündüklerini söyledi.
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Türkiye Perakendeciler Federasyonu
Baflkan› fieref Songör, Baflkan Yard›mc›s›
Turan Özbahçeci, Soykan Market Yöne-
tim Kurulu Baflkan Yard›mc›s› Mehmet
Ali Soykan’a vekaleten Emre Soykan ve
Makromarketler Genel Müdür Yard›mc›s›
Mustafa Songör, 15 Eylül 2010 tarihinde,
Ankara Türkiye Odalar ve Borsalar Birli¤i
(TOBB) Sosyal Tesisleri’nde gerçeklefltiri-
len TOBB Türkiye Perakendecilik Meclisi
Baflkanl›k Divan› toplant›s›na kat›ld›. Ka-
mu, özel sektör ve sivil toplum kuruluflla-
r›n›n üst düzey kat›l›m›yla gerçeklefltiri-

len toplant›da, TPF en üst düzeyde tem-
sil edildi. TPF üyelerinin faaliyetleri ve
perakende sektörüne katk›lar›yla ilgili
bilgiler kat›l›mc›larla paylafl›ld›. Toplan-

t›da eski dönem meclis çal›flmalar› ve
yeni dönemde yap›lmas› planlanan ça-
l›flmalar hakk›nda de¤erlendirmeler ya-
p›ld›.

‹stanbul PERDER, K›z›lay arac›l›¤›yla Pakistan halk›na 185 bin TL yard›mda
bulundu. ‹stanbul PERDER Baflkan› Reflat Narman, konuyla ilgili yapt›¤› 
aç›klamada, dünyada ihtiyaç sahibi insanlar›n yan›nda olduklar›n› ve onlara
destek olabilmek için ellerinden geleni yapmaya çal›flt›klar›n› belirtti. 

TPF, Türkiye Perakendecilik Meclisi Baflkanl›k Divan›’na kat›ld›
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Gönüllü etiketleme sistemi GKM ile
kontrol art›k tüketicide!
Türkiye G›da ve ‹çecek Sanayi Dernekleri Federasyonu (TGDF), gelifltirilen yeni
gönüllü etiketleme sistemi Günlük Karfl›lama Miktar› (GKM) ile tüketicilere  yeterli
ve dengeli beslenmeleri için ihtiyaçlar› olan bilgiyi an›nda vermeyi amaçl›yor. 

TGDF taraf›ndan 28 Eylül tarihinde Anka-
ra Dedeman Otel’de, “Tüketicinin Bilgilen-
dirilmesi ve G›da Etiketlerinde Yeni Yakla-
fl›mlar” konferans› gerçeklefltirildi.
Konferansa TPF Baflkan› fieref Songör ve
Genel Koordinatör Fikri Türkel de kat›ld›.

Konferansta konuflma yapan TGDF Bafl-
kanvekili Rint Akyüz, Avrupa G›da ve ‹çe-
cek Sanayi Konfederasyonu (CIAA) tara-
f›ndan 2006 Haziran’›nda ortaya konan
GKM gönüllü etiketleme sisteminin, son
y›llarda tüm Avrupa’da yayg›n olarak kul-
lan›ld›¤›n› belirtti. 

Akyüz, tüketiciyi daha basit ve anlafl›l›r
flekilde bilgilendirmeyi amaçlayarak gün-
deme tafl›d›klar› gönüllü Günlük Karfl›la-
ma Miktar› (GKM) etiketleme sistemiyle
kaliteli ve sa¤l›kl› yaflam›n kontrolünün
tüketicinin eline geçti¤ini belirtti. 

TGDF olarak dünyada yaflanan geliflmeleri
de¤erlendirmek suretiyle aksiyon ald›kla-
r›n› belirten Akyüz, tüketicilerin yeterli ve
dengeli beslenmelerine yard›mc› olacak
g›dalar› tercih edebilmeleri için g›da eti-
ketleri üzerinde aç›k, anlafl›lmas› kolay ve
kullan›fll› bilgiler vermeyi amaçlad›klar›n›
kaydetti. Bunun ilk ad›m› olarak TGDF ta-

raf›ndan 2008 y›l›nda Ulusal G›da Kodeks
Komisyonu gündemine tafl›nan “Ambalajl›
G›da ve ‹çecek Ürünlerinde Tüketici Etiket
Alg›s› Araflt›rmas›” sonuçlar› hakk›nda da
bilgiler veren Rint Akyüz; araflt›rma sonuç-
lar›n›n “G›da etiketlerinin tüketiciye güven
verdi¤ini, ancak yeterlili¤inin tart›flmal› ol-
du¤unu” ortaya koydu¤una dikkat çekti.

Akyüz; GKM etiketi uygulamas›n›n, sektö-
rün tüm paydafllar›n›n uzun zamand›r
üzerinde çal›flt›¤› Türk G›da Kodeksi G›da
Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslen-
me Yönünden Etiketleme Kurallar› Tebli-
¤inde De¤ifliklik Yap›lmas› Hakk›nda Teb-
li¤ Tasla¤›’nda görüfl birli¤iyle yer almas›-
n› da memnuniyetle karfl›lad›klar›n› söz-
lerine ekledi.

“Etiketin kendisi kadar,
oluflturdu¤u etki de 
sorumlulu¤umuzdad›r”
Konferans›n aç›l›fl konuflmalar›ndan birini
de Türkiye Perakendeciler Federasyonu
(TPF) Baflkan› fieref Songör yapt›. “Bugün
burada sektörümüz için büyük dönüflüm
oluflturacak bir geliflme içinde bulundu-
¤umuzu düflünüyorum” diyerek konufl-
mas›na bafllayan Songör; "Olaya sadece
al›flverifl olarak bakm›yoruz. Vatandafllar›-

m›z›n hassasiyet içinde oldu¤u bir dö-
nemde, biz de sosyal sorumluluk olarak
bakt›k. Etiketin kendisi kadar, oluflturdu-
¤u etki de sorumlulu¤umuzdad›r" dedi. 

Perakende sektörünün tüketicinin güve-
nilir g›daya ulafl›m›ndaki en önemli nokta
oldu¤unu kaydeden Songör, günümüz
dünyas›nda güvenilir g›daya ulafl›m ka-
dar hangi g›day› ne kadar tüketti¤imizin
de giderek önem kazand›¤›n› belirtti.

Yeni etiketleme tebli¤i tasla¤›n› da ku-
rumsal sosyal sorumluluklar› olarak gün-
demlerine ald›klar›n› söyleyen Songör,
etiketin sadece üreticinin sorumlu oldu-
¤u, tüketicinin de bilgilenmesini sa¤la-
yan bir bilgi notundan ibaret olmad›¤›n›
ifade etti. Songör: “Etiket, sadece okuna-
mayacak kadar küçük harflerden oluflan
bir bilgi notu fleklinde olmamal›. Etiketler
tüketicinin ne yedi¤ini tam olarak bilme-
lerini sa¤layacak flekilde anlafl›l›r ve oku-
nakl› olmal›. Bu aç›dan GKM’nin Türki-
ye’de uygulanmas› için at›lm›fl olan veya
at›lacak olan tüm ad›mlar› destekliyoruz,
takdir ve tebrik ediyoruz. Biz de, yerli ve
organize perakende markalar› olarak üs-
tümüze düflen sorumlulu¤u almaya haz›-
r›z’’ aç›klamas›nda bulundu.

“Halk›m›za ucuz
eti ulaflt›rd›k”
“Tüketicinin Bilgilendirilmesi ve G›da Etiketlerinde Yeni
Yaklafl›mlar” konferans›nda k›rm›z› et ithalat› ve fiyatlar›y-
la ilgili görüfllerini de aç›klayan fieref Songör Türkiye’nin,
üretim eksikli¤i ve yüksek fiyat olmak üzere k›rm›z› ette iki
önemli sorunu oldu¤unu kaydetti. Baflkan Songör, fiyatla-
r›n AB’ye göre 2-2,5 kat yüksek oldu¤una dikkat çekti. Son
ithalatlarla birlikte Ekim ay›nda k›rm›z› et fiyatlar›n›n ma-
kul seviyelere düflece¤ini kaydeden Songör, “ Ancak Kurban
Bayram›’nda fiyatlar tekrar yükselifle geçebilir” uyar›s›nda
bulundu. 

K›rm›z› etle ilgili olarak Tar›m Bakanl›¤›’n›n gerekli tedbirle-
ri ald›¤›n› belirten Songör, EBK’n›n Türkiye çap›nda çok az
sat›fl noktas› bulundu¤una dikkat çekerek, bu nedenle ithal

edilen canl›
hayvanlardan
elde edilen ucuz
etin tüketiciye
ulaflmas›nda ilk
dönemlerde s›-
k›nt› yafland›¤›-
n› söyledi. EBK
ile yapt›klar›
sözleflmeyle bu
s›k›nt›n›n orta-
dan kalkt›¤›n›
kaydeden TPF
Baflkan›, TPF
üyesi 3 binin

üzerindeki sat›fl noktas›nda ucuz etin halkla buluflmas›n›
sa¤lad›klar›n›, yine TPF üyesi perakende zincirlerinin “Ra-
mazan ay› boyunca k›rm›z› et fiyatlar›na zam yapmama
karar›n›” baflar›yla uygulad›klar›n› hat›rlatt›. 

Songör, son 15-20 gün içerisinde özel sektöre canl› hayvan
ve kasapl›k et ithali izni verilmesini de olumlu karfl›lad›kla-
r›n› ifade etti. 

fieref Songör

Rint Akyüz



konuflmalar›n ard›ndan Ankara’ya eser-
leri, hizmetleri ve giriflimleriyle de¤er
katan, Ankara’n›n marka de¤erini yük-
selten kifli kurum ve kurulufllara da bu
çabalar›ndan dolay› “Büyük Se¤men
Ödülleri” verildi.

Büyükflehir Belediye Meclisi’nde geçen
Ekim ay›nda al›nan karar do¤rultusunda
meclis üyeleri ve belediye bürokratlar›
taraf›ndan yap›lan de¤erlendirme sonu-
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‹stanbul PERDER’in dördüncü kurulufl
y›ldönümü, Marsan G›da'n›n sponsorlu-
¤unda Binbirdirek Sarn›c›'nda düzenle-
nen gecede kutland›. Gecenin aç›l›fl ko-
nuflmas›n› ‹stanbul PERDER Baflkan› Re-
flat Narman yapt›. Narman, konuflmas›n-
da flunlara de¤indi: “‹stanbul PERDER
olarak, kuruldu¤umuz günden itibaren
sektörün geliflimi ad›na öncülük yapma-
ya ve ba¤l› oldu¤umuz Türkiye Peraken-
deciler Federasyonu'nu daha ileriye tafl›-
yacak projelere imza atmaya gayret edi-
yoruz. Bu zamana kadar önemli ifller
yapt›k, bundan sonras›nda ise özellikle
ölçülebilirlik ve sektöre düzenli bilgi ak›-
fl›n›n sa¤lanmas›yla ilgili projelerimiz
olacak. Bunun ilk aflamas›n› da bu gece,
yapt›¤›m›z bu sunumla gerçeklefltirmifl
oluyoruz. Bu verilerin paylafl›lmas›n›n
önemi büyük çünkü biliyorsunuz ulusla-
raras› markalar kendi aç›klad›klar› veri-
lerde, g›da perakendesiyle çok alakas›
olmayan markalar›n istatistiklerini de
kat›p sürekli ne kadar büyüdüklerinden
bahsediyorlar. Oysa hard discountlar› bir
kenara ay›r›p kendi konseptlerimizde
uluslararas› markalarla k›yaslama yapt›-
¤›n›zda bizlerin çok daha düzenli, istik-
rarl› ve üstelik verimli büyüdü¤ünü hepi-
miz görüyoruz. Bunu bilmek kadar sek-
tördeki üretici ve tedarikçilerden oluflan

di¤er aktörlerle paylafl›yor olman›n da
önemli oldu¤unu düflünüyorum. Bu pay-
lafl›m› yapabildi¤imiz sürece kurumlar›-
m›z›n ölçülebilirli¤inin ve marka de¤eri-
nin artaca¤›na inan›yorum"

“Perakende sektörü
ekonominin can
damar›d›r”
Narman'›n ard›ndan Fayda A.fi. Yönetim
Kurulu Baflkan› Turan Özbahçeci söz ald›.
Özbahçeci, özellikle son dönemde et it-
halat›yla ilgili yap›lan çal›flmalar ve Fay-
da'n›n gelece¤e dönük di¤er yat›r›m pro-
jelerini kat›l›mc›lara aktard›. Daha sonra
kürsüye gelen ‹stanbul Pakistan Bafl-
konsolosu Dr. Yousaf Juna›d, ülkelerinde
yaflanan sel felaketi sonras›nda ‹stanbul
PERDER taraf›ndan yap›lan yard›m ve bu
süreç boyunca Türkiye Perakendeciler
Federasyonu üyelerinin gösterdi¤i yak›n
ilgi için teflekkürlerini iletti. Gecenin so-
nunda söz alan Türkiye Perakendeciler
Federasyonu Baflkan› fieref Songör, sek-
törün yerli, yerel veya ulusal olmak üze-
re asl›nda tek bir bütün oldu¤unu ve bu
bütünün de Türkiye ekonomisinin can

damar› oldu¤unu tekrar hat›rlatt›. Yerel
ve yerli perakendenin istikrarl› büyüme-
sini sürdürdü¤ünü söyleyen Songör, en
önemli kriter olan verimlilikte özellikle
son birkaç y›lda yerellerin çok önemli
ad›mlar att›¤›n›, bunlar› sa¤layan unsu-
run da daha kurumsal yap›lar oluflturul-
maya bafllanmas› oldu¤unu vurgulad›.

Uluslararas› zincirlere de ülkemizde is-
tihdam yaratt›klar› için sayg› duydukla-
r›n› belirten Songör, “Türkiye Perakende-
ciler Federasyonu üyeleri kendi aralar›n-
da rekabeti sürdürürken sektör ve ülke-
miz ad›na kritik noktalarda ortak karar-
lar alabiliyor. Bu bütünleflmeyi sadece
kendi aram›zda de¤il üreticisi, tedarikçi-
si ve uluslararas› zincirleriyle birlikte
tüm sektör ad›na görmek istiyoruz, bu-
nun için de kap›m›z her zaman aç›kt›r"
aç›klamas›nda bulundu.

Derne¤e yeni kat›lan üyelere verilen pla-
ketlerin ard›ndan, seçim sonras› ilk bü-
yük organizasyon olmas› nedeniyle yeni
baflkan Reflat Narman taraf›ndan görevi
devrald›¤› Turan Özbahçeci'ye bir plaket
takdim edildi. 

Finalde ise ‹stanbul PERDER 'in dördüncü
yafl günü kesilen pasta ile kutland›. 

‹stanbul PERDER baflar›larla dolu 
dört y›l› geride b›rakt› 
‹stanbul PERDER kuruluflunun dördüncü y›l›n›, sektör temsilcileriyle birlikte 
Binbirdirek Sarn›c›’nda kutlad›. 

Makro Market'e Se¤men Ödülü
Ankara Büyükflehir Belediyesi’nin gerçeklefltirdi¤i, Ankara’n›n baflkent oluflunun
87. y›l kutlamalar› bir resepsiyonla son buldu. Resepsiyonda, “Ankara’n›n Marka
De¤erini Yükselten” kifli, kurum ve kurulufllara “Büyük Se¤men Ödülleri” verildi.
Makro Market de istihdam alan›nda ödül almaya hak kazand›.

Ankara Büyükflehir Belediyesi’nin dü-
zenledi¤i Ankara’n›n baflkent oluflunun
87. y›l› kutlamalar› büyük bir coflkuya
sahne oldu. Kutlamalar›n son gününde,
Büyükflehir Belediye Baflkan› Melih Gök-
çek ve efli Nevin Gökçek’in ev sahipli¤in-
de gerçekleflen resepsiyona, Ankara Va-
lisi Alaâddin Yüksel, ‹l Emniyet Müdürü
Zeki Çatalkaya, ‹l Milli E¤itim Müdürü
Kamil Aydo¤an, çok say›da bürokrat ve
davetli kat›ld›.

Rixos Otel’de gerçekleflen resepsiyonda
ayr›ca, eserleri, hizmetleri ve giriflimle-
riyle Ankara’n›n marka de¤erini yüksel-
ten ve Ankara’ya de¤er katan kifli, kurum
ve kurulufllara da “Büyük Se¤men Ödül-
leri” da¤›t›ld›. Geceye Makro Market ad›-
na Makro Market Yönetim Kurulu Baflka-
n› fieref Songör de kat›ld›.

Büyük Se¤men Ödülleri 
da¤›t›ld› 
Ankara’n›n baflkent oluflunun 87. y›l›
onuruna gerçeklefltirilen resepsiyonda

cu Ankara’n›n marka de¤erini
yükselten, Ankara’ya de¤er ka-
tan hay›rsever, flirket, kamu ku-
rumu, Ankaral› baflar›l› ifl ada-
m›, sanatç›, gazeteci, sporcu ve
bilim adam› gibi önde gelen
isimlerine tek tek ödüllerini ve-
ren Baflkan Gökçek, “Ankara’ya
de¤er katan, Baflkentimizi güç-

lendiren,destek veren ve bu konuda gay-
retlerini esirgemeyen ödül alan herkese
teflekkür ediyorum” dedi. Pek çok alanda
da¤›t›lan Büyük Se¤men Ödülleri, istih-
dam alan›nda da Makro Market’e verildi.
Ankara’n›n en büyük perakende zinciri
olan Makro Market ad›na ödülü Makro
Market A.fi. Yönetim Kurulu Baflkan›
fieref Songör, Melih Gökçek’in elinden 
ald›.
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G›da sektörünün en büyük 
reyonu “GIDA 2010” oldu
Uluslararas› G›da Ürünleri ve Teknolojileri Fuar› (GIDA 2010), 18. kez kap›lar›n› 
açt›. Türkiye’nin alan›ndaki en büyük ve en kapsaml› fuar›, sektörün devlerini bir
araya getirerek g›da sektörünün gündemini belirledi. 

23–26 Eylül tarihleri aras›nda ‹stanbul
Fuar Merkezi / CNR Expo’da gerçeklefltiri-
len G›da 2010 Fuar›, sektörün devlerini bir
araya getirip sektördeki geliflmeleri, yeni-
likleri ve f›rsatlar› profesyonel ziyaretçiler
için sergiledi. 

Fuar›n aç›l›fl›nda, ‹stanbul ‹l Tar›m Müdü-
rü Ahmet Kavak, ‹stanbul Hububat Bakli-
yat Ya¤l› Tohumlar ve Mamulleri ‹hracat-
ç›lar› Birli¤i Yönetim Kurulu Baflkan› Zeke-
riya Mete, Türkiye G›da ve ‹çecek Sanayi
Dernekleri Federasyonu (TGDF) Yönetim
Kurulu Baflkan› fiemsi Kopuz ve E Uluslar-
aras› Fuar Tan›t›m Hizmetleri (EUF) Yöne-
tim Kurulu Üyesi Tu¤ber Yafla söz ald›. 

“G›da, kamuoyu
gündeminde daha fazla 
yer al›yor”
‹stanbul ‹l Tar›m Müdürü Ahmet Kavak
konuflmas›nda g›dan›n öneminin daha
anlafl›l›r hale geldi¤ine de¤indi: “Fuarlar›n
ülkemizdeki etkinli¤inin artt›¤›n›, g›dan›n
da öneminin giderek daha anlafl›l›r hale

geldi¤ini görüyoruz. Bakanl›¤›m›z da
özellikle son 7–8 y›l içerisinde geriden ge-
len her y›la bir sonraki y›l desteklerini art-
t›rarak geldi. Elbette ki insan›m›z›n mut-
lulu¤u, huzuru ve refah› için, ülkemizin
kalk›nmas› için çok daha fazlas›n›n yap›l-
mas›n› arzu ederiz.”

Kavak, ayr›ca g›da konusunun kamuoyu
gündeminde daha fazla yer ald›¤›n› ve
bunun da olumsuzluklar› engelledi¤ini
söyledi: “G›da bas›n›n gündeminde de s›k-
l›kla yer al›yor. Bu da toplumumuzun du-
yarl›l›¤›n›, bas›n›m›z›n konuya yönelik il-
gisini gösteriyor. Bu fark›ndal›¤›n artmas›

kural d›fl› çal›flmak isteyen insanlar›n da
dizginlenmesini sa¤l›yor. Bu iflin Tar›m ve
Köyiflleri Bakanl›¤›’n›n koymufl oldu¤u
kurallara göre, tüketicinin taleplerini kar-
fl›layacak yönde olmas›nda ciddi katk›
sa¤l›yor. Bu anlamda ‘174 Alo G›da Hatt›’
da vatandafllar›m›z taraf›ndan bilinçli bir
flekilde kullan›l›yor.”

Zekeriya Mete: “G›da
sektörüne gerekli destek
verilmiyor”
Aç›l›flta konuflan ‹stanbul Hububat Bakli-
yat Ya¤l› Tohumlar ve Mamulleri ‹hracat-
ç›lar› Birli¤i Yönetim Kurulu Baflkan› Zeke-
riya Mete ise g›da sektörüne gerekli des-
te¤in verilmedi¤ine dikkat çekti: “Türki-
ye’de g›dan›n önemi hala anlafl›labilmifl
de¤il. G›da sektörüne gerekli destek veri-
lebilmifl de¤il. fiu anda istihdam›n yüzde
26’s›n› elinde bulunduran tar›m sektörün-
deki sanayi gruplar›nda hala hammadde
temini konusunda, dünyayla rekabet ko-
nusunda ciddi s›k›nt›lar yafl›yoruz. Bizler
bunlar› aflma noktas›nda, hükümetlerimi-

ze iletme noktas›nda elimizden gelen tüm
gayret ve çabay› sarf etmemize ra¤men
bu konuda yaflad›¤›m›z ma¤duriyeti,
dünya ile rekabet edebilme konusunda
çekti¤imiz s›k›nt›lar› biliyoruz.” Mete, bü-
rokratik engellerin afl›l›p rekabetçi bir or-
tama kavuflulmas›yla 10 milyar dolar›n
üzerinde olan ihracat›n 15–20 milyar do-
larlara ç›kmamas› için bir sebep olmad›-
¤›n› da sözlerine ekledi. 

TGDF, ‹stanbul’daki
fuarc›l›¤›n ihtisaslaflmas›n›
istiyor
TGDF Yönetim Kurulu Baflkan› fiemsi Ko-
puz ise, fuar›n gelifliminin g›da sektörü-
nün büyümesi için büyük önem tafl›d›¤›n›
söyledi: “TGDF olarak g›da sanayinin mer-
kezi olan ‹stanbul’da fuarc›l›¤›m›z›n ihti-
saslaflmas›n› istiyoruz. Çünkü fuarlar›m›z
g›da sektörünün dünyaya aç›lan pencere-
si. Daha büyük desteklerle fuar›m›z›n iler-
lemesi gerekiyor. Fuar›n ilerlemesi, g›da
içecek sektörünün ilerlemesidir.” Kopuz,
flu anda g›dan›n 4. büyük sektör oldu¤u-
nu; ama lay›k olduklar› 1. s›raya gelecek-
lerini de sözlerine ekledi. 

EUF Yönetim Kurulu Üyesi Tu¤ber Yafla

konuflmas›nda fuar›n yurt d›fl›ndan büyük
ilgi gördü¤ünü belirtti: “Grubumuza ba¤l›
23 ofisin deste¤i ile de fuar›m›z için yurt
d›fl›nda yo¤un bir çal›flma yürüttük, gelen
talepler de gösteriyor ki fuar süresince yo-
¤un bir yabanc› ziyaretçi kat›l›m› olacak.
Bu y›l ayr›ca DTM koordinatörlü¤ünde ‹‹B
taraf›ndan organize edilen al›m heyeti de
fuar›m›zda ikili görüflmelerde bulunacak.” 

Ülkeler, fuara yo¤un ilgi
gösterdi 
4 gün boyunca g›da sektörünün önemli
markalar›n› ziyaretçiyle buluflturan G›da
2010 Fuar› yeni ifl ba¤lant›lar›n›n kurul-
du¤u, geliflmelerin takip edildi¤i önemli
bir platform oldu. D›fl Ticaret Müsteflarl›¤›
koordinatörlü¤ünde, ‹stanbul ‹hracatç›
Birlikleri (‹‹B) taraf›ndan organize edilen
al›m heyetinde fuarlar›, Arnavutluk, Azer-
baycan, Etiyopya, Filistin, ‹ran, ‹srail,
Kenya, Macaristan, Malezya, Polonya,
Rusya, Senegal, Singapur, Tunus, Ürdün
ve Yunanistan’dan olmak üzere 76 firma-
dan 84 kifli ziyaret etti. Ayr›ca ABD, Al-
manya Avusturya, Bulgaristan, Çin, Hin-
distan, Hollanda, ‹ngiltere, ‹talya, Kore,
Kosova, Makedonya, Sri Lanka, Suriye,
Suudi Arabistan, Tayland, Tayvan ve Uk-

rayna gibi pek çok ülkeden profesyonel
ziyaretçiler fuarda a¤›rland›. 

22 bin kifli fuar› ziyaret etti
250’si yerli, 50’si yabanc› olmak üzere
toplamda 300 firman›n kat›ld›¤› fuar› yer-
li ve yabanc› olmak üzere 22 bin kifli ziya-
ret etti. Fuar› 10 y›ld›r kat›l›mlar›yla des-
tekleyen firmalara “10. Y›l Plaketi” verildi.
An› Bisküvi, Aroma, Ba¤dat Baharat, Çay-
kur, Helvac›zade, Kahkecizade, Kervan,
Koska, Küçükbay, Marmarabirlik, Oba Ma-
karna, Selva, Seyido¤lu, Tarifl, Tat Bakliyat
ve Zümrüt plaket alan 60 firma aras›nda
yer ald›.

GIDA 2010 Fuar›’nda süt ve süt ürünleri,
et ürünleri, flekerleme ürünleri ve çikola-
ta, dondurulmufl haz›r g›da, konserve
ürünleri, do¤al ve organik ürünler, g›da
katk› ve yard›mc› maddeleri, alkollü içe-
cekler, alkolsüz içecekler, çay ve kahve
ürünleri, dondurulmufl deniz ürünleri, bit-
kisel ya¤lar, zeytin, unlu g›dalar ve ma-
karnalar yer ald›. Ayr›ca helal g›da ürünle-
ri, reçel, bal, pekmez ve helva ürünleri,
bakliyat, baharat, kuruyemifller, soslar,
bebe g›dalar›, yafl meyve, sebze ve di¤er
g›da ürünleri de fuarda boy gösterdi.

Firmalar, GIDA 2010 Fuar› hakk›nda ne düflünüyor?

“Daha bilinçli bir ziyaretçi 
kitlesiyle karfl›laflt›k”
“Efendio¤ullar› Zeytinya¤›, 2007 y›l›nda kurulan bir flirket. Kuruldu¤umuzdan bu ya-
na özellikle tüm g›da fuarlar›na kat›lmaya özen gösteriyoruz. Amac›m›z, firmam›z›n
varl›¤›ndan kurulufllar› bilgilendirmek. Bu amac›m›za da ulaflt›¤›m›z› düflünüyorum.
Fuarlar, hem müflteri potansiyelinizi art›rmada hem de ürünlerinizi insanlarla bulufl-
turma ad›na önemli bir misyon üstleniyor. Geçen y›lla k›yaslad›¤›m›zda daha bilinç-
li bir ziyaretçi kitlesiyle karfl›laflt›¤›m›z› söyleyebilirim. Biz 2009’da bu y›l bulundu-
¤umuz noktada stant açm›flt›k. Ama bu y›l, daha yo¤un bir ilgiyle karfl›laflt›k.”

Ali Y›lmaz / Y›lsan Sat›fl Müdürü 

Mustafa Tabak
Efendio¤ullar› Zeytinya¤› Ege Bölge Müdürü 

“Yeni iflbirlikleri yapt›k”
“1974 y›l›nda kurulan ve Konya’da ticari hayat›na devam eden Y›lsan, 2 y›ld›r G›da
Fuar›’na kat›l›yor. Biz, bonbon flekerleme ve cocolin çikolata ürünleri üretiyoruz.
Hem iç piyasaya hem de yurt d›fl›na ürünlerimizi sunuyoruz. ‹hracattaki ciromuz,
1-2 milyon dolar aras›nda. Biz ihracata önem veren bir firmay›z. G›da Fuar› da ihra-
cat potansiyelimizi art›r›yor. Firmam›z› daha iyi yerlere tafl›mak istiyoruz. Bu yüz-
den de G›da Fuar›’na kat›l›yoruz. Fuara gelenler, stad›m›za yo¤un ilgi gösterdi, bir-
çok görüflme yapma imkan› bulduk ve yeni iflbirlikleri yapt›k. Geçen y›l, fuar›n dü-
zenledi¤i tarih kötüydü. Bu y›l ise fuardan Y›lsan olarak oldukça memnun kald›k.” 

14 Eylül-Ekim
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“Buras› insanlar için bir toplanma
merkezi oluyor”
“3 y›ld›r G›da Fuar›’na kat›l›yoruz. Biz, tamamen iç piyasaya özel ürünler üretiyo-
ruz. Ufkumuzu geniflletmek ve de¤iflik bölgelerden de¤iflik insanlar› tan›mak için
bu fuarda yer ald›k. G›da Fuar›’na gerek yurt içinden gerekse yurt d›fl›ndan birçok
ziyaretçi geliyor. Buras› insanlar için bir toplanma merkezi oluyor. Bizim bu kadar
genifl bir müflteri kitlesini tek bir yerde bulmam›z zor oluyor. Ama fuara gelen in-
sanlar, stand›n›z› görüyorlar, katalog al›yorlar, merak ettiklerini soruyorlar ve do-
lay›s›yla da markan›z› tan›yorlar. Ayr›ca burada karfl›l›kl› görüflme imkan› yakal›-
yorsunuz. Bu fuarda da birçok kifliyle görüfltük. Görüflmelerimiz oldukça s›cak geç-
ti. G›da Fuar› sayesinde daha da büyümeyi düflünüyoruz.”

Bülent Akça
Golda Sat›fl Pazarlama Müdürü 

“Stand›m›za yo¤un bir ilgi vard›”
“Bu y›l ihracat anlam›nda güzel at›l›mlar yapt›k. Had›mköy’deki yeni fabrikam›zla
birlikte tonaj›m›z daha fazla artt›. 2009 y›l›nda 20 milyon tüketiciye ulaflm›fl›z.
2010 y›l› içerisinde bunu 25 milyon ç›karmay› hedefledik. Bu insan say›s›na ulafla-
ca¤›m›za da inan›yoruz. Tabii ki bu hedefimizi gerçeklefltirmede kat›ld›¤›m›z bu
tarz fuarlar›n da katk›s› oluyor. Bu y›l yeni kavanoz çeflitlerimizi ve ambalajlar›m›-
z› fuarda tüketicilerle buluflturduk. Fuar bizim için gayet güzel geçti. Stand›m›za
yo¤un bir ilgi vard›. fiirketiniz belirli bir baflar›y› yakalad›¤› zaman, insanlar›n gözü
sizi bu tarz fuarlarda ar›yor. Bu yüzden de g›da fuarlar›na elimizden geldi¤ince ka-
t›l›yoruz.”

“Gülflen Leblebi ve Kuruyemifl, 1923 y›l›nda kurulan ve ihracat a¤›rl›kl› politika
yürüten bir flirket. Önümüzdeki dönem, iç piyasadaki gücümüzü art›rmay› he-
defliyoruz. Bu tip fuarlar sayesinde yeni insanlarla tan›fl›yor, yeni müflteriler ka-
zan›yor, yeni konseptler ve stratejiler yarat›yoruz. Bu y›lki fuarda gözlemledi¤im
en önemli fley, iç piyasan›n fuara ilgi göstermemesiydi. ‹hracata yönelik bir fu-
arla karfl›laflt›k. Fuara, yurt d›fl›ndan gelenler daha çok ilgi gösterdi. ‹ç pazarda
geçen y›la göre bir durgunluk var. Yurt d›fl›ndaki markalar›n ilgisini, Türkiye’nin
geliflmesiyle alakal› olan unsurlara ba¤l›yoruz çünkü Türkiye’de g›da, gerçekten
her y›l daha kaliteli hale geliyor. Dünyada daha rekabetçi fiyatlar olufluyor. Dün-
yada meydana gelen ekonomik krizle de Türk mallar› hem kalitesiyle hem de fi-
yat›yla kabul görüyor.”

Tar›k Mehmet Do¤ruer
Gülflen Leblebi ve Kuruyemifl Sat›fl ve Pazarlama Müdürü 

“Fuara, yurt d›fl›ndan gelenler daha çok ilgi gösterdi”

Mehmet Göksu
Seyido¤lu Genel Müdürü 

Faruk fiahin
Nevpa Sat›fl Direktörü 

“Çok renkli ve zengin bir 
fuarla karfl›laflt›k”
“Golda olarak son 6-7 y›ld›r G›da Fuar›’na kat›l›yoruz. Bu fuar bizim için oldukça
verimli geçti. Burada ticaretin canland›¤›n› da görme f›rsat›n› yakalad›k. Çok renk-
li ve zengin bir fuarla karfl›laflt›k. ‹nsanlar›n fuara olan ilgisi bizi çok mutlu etti.
Golda’ya 2010 y›l› çok u¤urlu geldi. ‹hracat oran›m›z›, 2010 y›l›nda art›rmay› ba-
flard›k. Biz bugüne kadar 78 ülkeye ihracat yaparak fabrikam›z›n büyük bir kapa-
sitesini dolduruyorduk. fiimdi dikkatimizin büyük bir k›sm›n› iç pazara vermeye
bafllad›k. Yurt d›fl›nda ciddi bir ihracat potansiyelimiz var. Ama iç pazara da ciddi
sinyal veriyoruz. Yeni ürünlerimizin ambalajlar›n› tan›t›yor ve iç pazarda önemli
bir müflteri potansiyeli de yakal›yoruz.”



run, destek sa¤layal›m” ça¤r›s› taraftar
bulmad›. Bunun en büyük sebebi
WHC'nin müslüman bir ülke olan Türki-
ye'den yana oluflu. Türkiye'nin co¤rafi
konumu, di¤er müslüman ülkeler ara-
s›ndaki sayg›nl›¤›, lojistik üssü oluflu,
geliflen ve modern kimli¤i gibi unsurlar
da bu istekte önemli bir yere sahip. 

Müslüman ülkelerden 
Türkiye’ye ‘Helal’ destek
Çin, Brezilya gibi ülkelerin söz sahibi ol-
mak için büyük çaba sarf etti¤i helal ve
sa¤l›kl› ürünler sektöründe Türkiye’nin
de söz sahibi olmas› bekleniyor. Dünya
genelinde 2 trilyon dolar büyüklü¤e ula-
flan sektör, Brezilya ve Çin gibi ülkelerin
ifltah›n› daha da art›r›p rekabeti tetikler-
ken, Dünya Helal Konseyi(WHC)'nin üye-
si olan müslüman ülkeler Türkiye'yi sek-
törde liderli¤e tafl›may› hedefliyor. 

‹slami kurallar 
do¤rultusunda izin verilen
g›da
Helal g›da kavram›, Birleflmifl Milletler
Uluslararas› G›da Standartlar› Toplulu¤u
Codex Alimentarius Komisyonu dokü-
manlar›nda ‘‹slami kurallar do¤rultu-
sunda izin verilen g›da’ anlam›na geliyor
ve helal ekonomisi; kozmetik, oyuncak,
ilaç, finans, turizm ve perakende zincir-
lerini de içine al›yor. Helal G›da pazar›n›n
bugünkü de¤erinin 850 milyar dolar,
tüm helal piyasas›n›n ise 2 trilyon dolar
oldu¤u tahmin ediliyor. 

Kendi oluflturdu¤u serbest piyasa eko-
nomisi ile büyümeye devam eden helal
ürün sektörü 30 Eylül - 3 Ekim 2010 ta-
rihleri aras›nda CNR Expo Fuar Merke-
zi’nde bulufltu. CNR Ekspo Fuarc›l›k tara-
f›ndan düzenlenen organizasyon, helal
sertifikas› ile sat›n alma yapan kurulufl-
lar›n, üreticilerle temas kurmalar›n›
amaçl›yor. Fuar Dünya Helal Konseyi
(World Helal Council- WHC) Türkiye tem-
silcisi G‹MDES (G›da ve ‹htiyaç Maddele-
ri Denetleme ve Sertifikaland›rma Der-
ne¤i) iflbirli¤iyle ve KOSGEB deste¤i ile
düzenlendi. 

Kat›l›mc›lar›n yüzde 30’u
yabanc›
Toplam 50 firman›n kat›ld›¤›, Helal ve
Sa¤l›kl› Ürünler Fuar›'nda fuar kat›l›mc›-
lar›n›n yüzde 30'unu yabanc› ve a¤›rl›kl›
olarak Malezya ve ‹ran'dan gelen firma-
lar oluflturuyor. Fuara ayr›ca Almanya,
Brezilya, Endonezya, Fransa, Hollanda,
‹ngiltere, Malezya, M›s›r, Pakistan ve
Suudi Arabistan'›n aralar›nda bulundu¤u
çeflitli ülkelerden al›m heyetleri geldi.
Kat›l›mc›lar›n dünya helal pazar› ile te-
mas kurmas›na olanak sunan Helal ve
Sa¤l›kl› Ürünler Fuar›’nda, ziyaretçi
gruplar›n›n da Türkiye’de helal sertifika-
l› üretim yapan firmalarla diyalog kur-
malar›n› sa¤land›. 

15.000 m2 alanda gerçeklefltirilen orga-
nizasyonun kat›l›mc› profili aras›nda he-

lal g›da ve içecekler, helal kozmetik, isla-
mi moda ve tekstil ürünleri, medikal
ürünler, helal sertifikas› veren kurumlar,
devlet kurumlar› ve islami finans kuru-
lufllar› bulunuyor. 

Çin’in Yat›r›m Ça¤r›s› Talep
Görmedi
2009 Kas›m'›nda Çin'in Qingdao kentin-
de düzenlenen Dünya Helal Konse-
yi(WHC)'nin 2010'da Türkiye'de toplan-
ma karar›n›n ard›ndan WHC kongresiyle
ayn› tarihlerde düzenlenecek fuar, Türki-
ye aç›s›ndan da önemli bir f›rsat. H›zla
büyüyen bu pazarda özellikle Brezilya,
helal k›rm›z› ve beyaz et üretiminde bafl›
çekiyor. 

Büyük çekiflmenin yafland›¤› helal serti-
fikal› ürünler pazar›nda Çin de önemli
oyuncu olmak için çeflitli yat›r›mlar ya-
p›yor, Çin'de yat›r›m yapacaklara büyük
kolayl›klar sa¤l›yor. Ancak müslüman
ülkeler, Türkiye’nin bu alanda lider ülke
olmas›n› istiyor. Endonezya, Malezya ve
Filipinler bu konuda büyük çaba gösteri-
yor. Nitekim geçen y›l Çin'de yap›lan
WHC toplant›s›nda Çinli yetkililerin kon-
sey üyelerine, “Helal ve sa¤l›kl› ürünleri
burada üretin, fabrikalar›n›z› burada ku-

2 trilyon dolara ulaflan ‘Helal
Sektörü’ CNR Expo’da bulufltu
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Son y›llarda yayg›nlaflarak büyük bir
pazar haline gelen Helal sertifikal›
ürünler tüm bileflenleriyle Helal ve
Sa¤l›kl› Ürünler Fuar›’nda bir araya 
geldi. Dünya genelinde 2 milyara
yaklaflan tüketicisi ile uluslararas›
üreticilerin ifltah›n› kabartan sektör,
Türkiye’nin ihracat aç›¤›n› helal
sertifikal› ürünlerle kapatmaya 
çal›fl›yor. 

perder
güncel

perder
güncel

Helal Belgesinin 
(Sertifikas›) Yararlar› Nelerdir?
• Helal Sertifikalama, ürünleri, katk›
maddelerini, haz›rlama ve iflleme
yöntemlerini, temizlik ve sa¤l›k flart-
lar›n›, kat› güvenlik kurallar› içinde
denetleyen tarafs›z bir bilirkifli hizme-
ti sunar,
• HACCP, ISO ve di¤er kalite ve güven-
lik standartlar›na uygun ve yeni tek-
nolojilere, yeni katk› maddelerine
adaptasyonu seri bir flekilde takip
edebilen, helal bilginin e¤itimini al-
m›fl kilit personel taraf›ndan denetimi
gerçeklefltirir,
• Ürünün ve üreticinin Küresel ‹slam
içinde tan›nmas›n› ve tan›t›lmas›n›
sa¤lar,
• Çeflitli ülkelerde aç›lan fuarlarda ka-

t›l›m›na destek verir.

“80 firmaya sertifika verdik”
Büyük bir pazar haline gelen helal sektörü sadece g›da maddelerini kapsa-
m›yor. Helal ekonomisi, kozmetikten oyunca¤a, ilaçtan, turizme kadar pek
çok sektörü de içine al›yor. G›da, temizlik ve temel ihtiyaç maddeleri ile ilaç
ve di¤er sa¤l›k maddeleri için belirlenecek kriterler bak›m›ndan sertifikalan-
d›r›lmas› için gerekli çal›flmalar› bafllatmak, organize etmek, yapmak, yürüt-
mek ve sertifikaland›rmak amac›yla kurulan G›da ve ‹htiyaç Maddeleri De-
netleme ve Sertifikaland›rma Araflt›rmalar› Derne¤i (G‹MDES)’nin Baflkanl›-
¤›n› Dr. Hüseyin Kami Büyüközer yürütüyor. Büyüközer G‹MDES’in çal›flma-
lar›yla ilgili sorular›m›z› yan›tlad›. 

G‹MDES ve G‹MDES’in amaçlar› konusunda k›saca bilgi 
verebilir misiniz?
2005 y›l›nda bir avuç kardeflimizle oluflturdu¤umuz G‹MDES derne¤imiz “Sa¤-
l›kl› ve Helal G›da” gibi yaflant›m›zda çok önemli, fakat en az önem verdi¤imiz
bir konuda çal›flmalar›n› bafllatm›flt›r. Derne¤imiz ‹çiflleri Bakanl›¤› ‹stanbul Va-
lili¤i taraf›ndan 14.02.2005 tarih, 34-121/198 Kütük numaras› ile tescil edilmifl-
tir. Derne¤imize ba¤l› ‹ktisadi ‹flletme olarak kurulan G‹MDES Helal Ürünleri
Araflt›rma Enstitüsü ise 2009 y›l›nda Maliyeye kayd›n› yapt›rarak vergi mükel-
lefi statüsünde çal›flmalar›n› sürdürmektedir.

Derne¤in amac›, bireyin ve toplumsal bütünlü¤ün g›da madde-
leri, kozmetik, ilaç ve temizlik ürünleri baflta olmak üzere ha-
yat›nda kullanabilece¤i bütün ihtiyaç maddeleri hakk›nda bi-
linçlenmesini sa¤lamak; bu maddelerin inanc› bak›m›ndan
helal olup olmad›¤›, sa¤l›k bak›m›ndan temizlik ve fayda ta-
fl›y›p tafl›mad›¤›, beslenme düzeni aç›s›ndan yeterli ve gerek-
li olup olmad›¤›, kullan›lmas›n›n ya da kullan›lmamas›n›n ne-
ler getirip götürdü¤ü gibi hususlarda "bilinçli insan ve bilinçli
toplum" yetifltirilmesi konusunda çal›flmalar yapmak, projeler
üretmek, özel ve tüzel kurum ve kurulufllara, Hükümet ve Parlamen-
to organlar›na bu hususta üretilen projeleri sunmak, "g›da ve ihtiyaç maddele-
ri" hakk›nda duyarl›l›k kazand›racak, kontrol ve denetim sa¤layacak, sertifika-
land›r›lmas›n› gerçeklefltirecek her türlü sosyal, siyasal, iktisadi, kültürel, sanat-
sal, düflünsel, ticari, e¤itimsel ve benzeri faaliyetlerde bulunmakt›r.

fiimdiye kadar kaç firmaya sertifika verdiniz?
K›rm›z› Et ve Kanatl› Kesimhaneleri, Süt ve Süt Ürünleri, Helva Reçel Ürünleri,
Unlar, fiekerleme ve çikolata, G›da Katk› Maddeleri, ‹leri Et Ürünleri, Makarna,
Salça ve Bal sektörlerini içine alan yaklafl›k 80 firmaya sertifika verdik.

Helal G›da sertifikal› ürünleri tüketiciler nas›l ay›rt edecek? Bunun
için bir çal›flma yap›l›yor mu?
Meselemizin dü¤üm noktas› buras›d›r. Etiket yönetmeli¤i bugün için bize bu
imkân› vermemektedir. Bu ça¤ d›fl› uygulaman›n kald›r›lmas› için çal›flmalar›-
m›z ve temaslar›m›z devam etmektedir.

Helal G›da Enstitüsü’nün kurulmas›n›n sizler için avantajlar› neler
oldu?
Birçok ülkede Helal Sertifika çal›flmalar› Enstitü statüsünde sürdürülmekte ol-
du¤u için anlaflmakta kolayl›klar sa¤l›yor. Önümüzdeki dönemde laboratuar›,
araflt›rmac›lar› olan gerçek manada akademik çal›flmalar yapan bir kurum olufl-
turmay› planl›yoruz. ‹slam F›k›h bilgileri ile g›da, kimya veteriner ve biyoloji bil-
gilerini teorik ve pratik ö¤retecek ve Meslek Yüksek Okul statüsünde faaliyet
gösterecek bir kurumu oluflturmaya çal›fl›yoruz. 

Helal G›da Enstitüsü kuruldu
‹slam ülkeleri aras›nda ticareti art›rmak amac›yla ‹slam Konferans› Teflkilat› (‹KT)
öncülü¤ünde oluflturulan “‹slam Ülkeleri Standartlar ve Metroloji Enstitüsü – SMI-
IC” ilk  genel kurulunu yaparak, resmen kuruldu. SMIIC’in 1. Genel Kurulu Anka-
ra’da yap›ld›. Anlaflmay› onaylayan Cezayir, Fas, Gine, Libya, Kamerun, Mali, So-
mali, Sudan, Tunus,  Ürdün ve Türkiye olmak üzere 11 ülke oldu. SMIIC, islam ülke-
lerinde mallar ve hizmetlerde standart ve ölçüler aras›nda uyum sa¤lanmas›na yö-

nelik faaliyet gösterecek. 
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“‹lk sorduklar› soru: Ürünleriniz helal m›?”
“Yurt d›fl›nda ‹slami ürünlere ve ‘Helal G›da’ sertifikal› ürünlere oldukça yo¤un bir talep var.

Dünya nüfusunun 2 milyar kadar› Müslüman. Dünya üzerinde baflka din mensuplar›yla bir ara-
da yaflayan Müslümanlar, ‹slami usullere göre üretilmifl ürünleri istiyor. Türkiye’deki insanla-
r›n büyük ço¤unlu¤u Müslüman oldu¤u için, böyle bir taleple karfl›laflm›yoruz. Ama ihracat
noktas›na ad›m att›¤›n›z size ilk sorduklar› soru “Ürünleriniz helal m›?” oluyor. Biz de ürünleri-
mizin helal oldu¤unu ispatlamak için ‘Helal G›da Sertifikas›’ ald›k. Bu fuara ürünlerimizi tan›t-
mak, üretim aflamalar›m›zdan bahsetmek için kat›ld›k. Fuar bu y›l ilk kez düzenledi¤i için çok
fazla kat›l›m olmad›. Önümüzdeki y›l umar›m daha fazla kat›l›m›n oldu¤u, daha genifl bir fuar
olur.” 

“Fuar›n yurt d›fl›nda yeterince tan›t›lmad›¤›n› düflünüyorum”
Türkiye’nin ilk organik ununu üreten firmay›z. Ürünlerimizin büyük bir k›sm›n› yurt d›fl›na ih-
raç ediyoruz. Orta Do¤u, Afrika ve Arap ülkelerine ihracat yap›yoruz. A¤›rl›kl› olarak Müslüman-
lar›n yo¤unlukta oldu¤u yerlere ihracat yapt›¤›m›z için oradaki ülkeler bizden Helal G›da Bel-
gesi istiyor. Fuarla birlikte kat›l›mc›lara ürünlerimizin ‹slami usullere göre yap›ld›¤›n› anlat-
mak ve onlar› ürünlerimizle buluflturmak için bu fuara kat›ld›k. Fuar›n beklentilerimizi karfl›la-
d›¤›n› söyleyemem. Biz fuara gelmeden önce yurt d›fl›ndaki flirketlerdeki temsilcilerle yo¤un
bir görüflme yapaca¤›m›z› düflünüyorduk. Ama beklentilerimizin alt›nda ziyaretçiyle karfl›lafl-
t›k. Fuar›n yurt d›fl›nda yeterince tan›t›lmad›¤›n› düflünüyorum.”

“Bu fuarla insanlar›n ak›llar›ndaki soru iflaretlerini gidermek istedik”
‹ki y›ld›r Orta Do¤u Ülkeleri’ne yo¤un bir flekilde ihracat yap›yoruz. Ürünlerimiz ‘helal’ oldu¤u-
nu ispatlamak için ‘Helal G›da Sertifikas›’na baflvurduk. K›sa bir zaman sonra da sertifikay› ala-
ca¤›z. ‹hracat yapt›¤›n›z zaman bu belge size birçok avantaj sa¤l›yor. Ürünlerimizin sa¤l›kl›,
hijyenik kurallara uygun ve ‹slami usullere göre üretildi¤ini insanlara anlatmak için bu fuara
kat›ld›k. Çünkü biz insanlar›n, kaliteli sucuk, sosis ve salam yemesini istiyoruz. Bu fuarla insan-
lar›n ak›llar›ndaki soru iflaretlerini gidermek istedik.”

Cahit Düzdemir
Erpiliç Üretim Müdürü 

Salih Ertürk 
Balar›s› Genel Müdürü 

Emre Çal›fl
Karahan Tah›l Unlar› 
Pazarlama Yöneticisi 

Muhammet Köse
Beyza Piliç 

Pazarlama Koordinatörü 

Gökhan Alt›nkaya
5 Y›ld›z Et Mamulleri 

Yönetim Kurulu Üyesi 

“‹kinci fuar›n daha iyi olaca¤›n› düflünüyorum”
“Yaklafl›k 20 y›ldan beri bal ifliyle u¤rafl›yoruz. En iyi bal› paketlemek için bütün sermaye-

mizi ve gücümüzü ortaya koyuyoruz. Tamamen do¤al bir bal üretiyoruz. ‹laç ve antibiyo-
tik gibi g›da türevlerinden bal›m›z tamamen uzak. Bal›m›z›n do¤all›¤›n› göstermek için bu
fuara kat›ld›k. Ürünlerimizi insanlara tan›tmak istedik. Fuar bizim için iyi geçiyor. Ziyaret-
çi potansiyeli istedi¤imiz oranda de¤il. Bunu da fuar›n ilk defa düzenlenmesine ba¤l›yo-
rum. ‹kinci fuar›n daha iyi olaca¤›n› düflünüyorum.”

“Arap ülkeleri sertifikas› olmayan ürünleri alm›yor”
“Beyza Piliç olarak hedefimiz Türkiye geneline da¤›t›m yapmak. Bir de Helal G›da olan ser-

tifikal› olan ürünlerimizi insanlarla buluflturmak. Bu sertifika, insanlar›n tavu¤u, ‹slami usul-
lerle göre kesildi¤ini ve ürünü rahatl›kla yiyebileceklerini kan›tl›yor. Sadece tavu¤un de¤il,
bütün ürünlerin ‹slami usullere göre üretilmesi gerekiyor. Çünkü Arap ülkeleri sertifikas› ol-
mayan ürünleri alm›yor. Biz bilinebilirli¤imizi art›rmak için bu fuara kat›ld›k. Ama fuara ilgi
gösteren çok az insan var. Fuar, daha iyi olabilirdi.”
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Hileli zeytinya¤›yla mücadelede vatandafl ihbar
edecek, market raftan indirecek

Y›ld›z Holding ile meyve suyu üreticisi
Eckes-Granini Group, meyve suyu sektö-
ründe faaliyet gösterecek yeni bir flirket
kurmak üzere ortakl›k anlaflmas› yapt›.
Rekabet Kurumu onay› sonras›nda yap›-
land›r›lacak yeni flirket yüzde 50-50 or-
takl›kla kurulacak. Yeni flirket, her iki
grubun meyve suyu alan›nda sahip ol-
du¤u premium markalar›n pazara sunul-
mas›n›n yan› s›ra perakendede güçlü bir
da¤›t›m a¤› oluflturulmas› ve ev d›fl› tü-
ketim alan›nda kuvvetli bir yer edinilme-
si amac›yla faaliyet gösterecek. 

Türkiye pazar›nda gelecek vadeden ka-
tegoriler için, konusunda uzman dünya-
n›n sayg›n flirketleriyle ortakl›klar kurma

stratejilerini hat›rlatan Y›ld›z Holding ‹fl
Gelifltirme ve Ar-Ge Grubu Baflkan› Dr.
Zeki Ziya Sözen, “Eckes-Gra-
nini Group, Y›ld›z Holding
için Türkiye’nin geliflen
meyve suyu pazar›nda-
ki hedeflerinin hayata
geçirilmesi aç›s›ndan
ideal bir ortak. Eckes-
Granini meyve suyu
alan›nda sahip oldu¤u ge-
nifl tecrübeyle, Avrupa ge-
nelinde, tüketicilerine takdir
edilen markalarla be¤enilen
ürünler sunuyor. Orta¤›m›zla birlikte
Türkiye pazar›n›n sahip oldu¤u potansi-
yeli en iyi flekilde de¤erlendirece¤imize

inan›yoruz” dedi. Faaliyet gösterdikleri
alanlarda uzun y›llard›r müflterilerinin
ve ifl ortaklar›n›n güvenini kazanm›fl fir-
malar olduklar›n› belirten Sözen, yeni ve
inovatif ürünlerle pazar›n büyümesine
katk›da bulunacaklar›n› belirtti.

Zeytinya¤› sektöründe y›llard›r zeytinya¤›na yap›lan ta¤flifl (hileli kar›fl›m) nedeniyle
yaflanan s›k›nt›l› sürecin yaratt›¤› kalite kayb›, tüketici sa¤l›¤›na verilen zarar ve haks›z
rekabetle mücadele etmek ad›na sektör, ortak ak›lla büyük bir mücadele bafllatt›.

Zeytindostu Derne¤i, Ege Zeytin ve Zeytin-
ya¤› ‹hracatç›lar› Birli¤i (EZZ‹B) öncülü-
¤ünde bir giriflim bafllat›ld›. Bu mücadele-
ye Tar›m Bakanl›¤›’n›n yan› s›ra Zeytin ve
Zeytinya¤› Tan›t›m Komitesi, ‹zmir Ticaret
Borsas›, Ayd›n Ticaret Borsas›, Akhisar Ti-
caret Borsas› ve Ayval›k Ticaret Odas›
destek verdi. Ayr›ca Edremit Ticaret Borsa-
s›, Adana Ticaret Borsas›, Adana Ticaret
Odas›, Adana Ticaret ve Sanayi Odas›,
Gemlik Ticaret Borsas›, Mut Ticaret ve Sa-

nayi Odas›, Nizip Ticaret Odas› zeytinya-
¤›nda ta¤flifl (hileli kar›fl›m) ile mücadele
çal›flmalar› bafllad›. Bu çal›flmalar kapsa-
m›nda, marketlerde sat›lan zeytinya¤lar›
kimyasal ve duyusal aç›dan test edilecek,
hileli kar›fl›m bulunan mallar ve bunlar› sa-
tan marketler yasalar›n izin verdi¤i ölçüde
teflhir edilecek.

Toplant›n›n aç›l›fl›nda konuflan Zeytindos-
tu Derne¤i Baflkan› Metin Ölken, Tar›m Ba-
kanl›¤› deste¤iyle sektör bileflenlerinin bir
araya geldi¤ini ve hileli kar›fl›ma karfl› bü-
yük bir savafl bafllatt›klar›n› aç›klad›. “Zey-
tinya¤› tüketiminin artmas› için çal›fl›yo-
ruz ancak bu noktada tüketicilerden mar-
kas›z ürün almamalar›n› istiyoruz” diye
konuflan Ölken, “Köylüye destek olsun” dü-
flüncesiyle al›nan markas›z ya¤lar›n kon-
trolü s›f›r olan ya¤lar oldu¤unu belirtti.
EZZ‹B Baflkan› ve T‹M Baflkanvekili Ali Ne-
dim Güreli de konuflmas›nda, sektörün bü-
yük bir mücadeleye girdi¤ine vurgu yapt›. 

“Bu k›ymetli üründe tahflifl yap›l›yor ve
marketler para kazanma güdüsüyle buna
göz yumuyor” diye konuflan Güreli, “Yurt-
d›fl›nda binbir zorlukla kazand›¤›m›z pa-
zarlar bu tarz üretimi seçenler yüzünden
kaybediliyor” dedi. Güreli, “Vatandafllar›-
m›zdan bu noktada destek istiyoruz. Hata-
l› ve hileli ürünleri bizlere ihbar etsinler. Bu
sebeple bir firman›n mallar› imha edilse,
sektörümüz küçük herkes bunu duyar ve
bu iflten vazgeçer” diye konufltu.

Güreli, ilk olarak kendilerinin ürünlerini bu
kontrollere tabi tutacaklar›n› aç›klayarak,
Zeytindostu Derne¤i’nin verece¤i kalite
onay belgesini alana kadar ihracat belge-
sinden bile feragat edece¤ini söyledi. “Da-
ha çok para kazanmak için her türlü oyu-
nu yapanlar baflka sektörlere gitsin. Bü-
yüklü küçüklü pek çok marka bunu yap›-
yor” diye konuflan Güreli, denetimler so-
nucunda tüketicilerin gönül rahatl›¤›yla
zeytinya¤› yiyebilece¤ini sözlerine ekledi.

Marsan Türkiye’nin en iyi 10 g›da kuruluflu aras›na girdi
Türkiye G›da Sanayi ‹flverenleri Sendikas› (TÜG‹S) taraf›ndan madalya ve sertifika
almaya hak kazanan kurulufllar aras›na giren Marsan, kriz ortam›nda istihdam
yaratma ve büyüme baflar›lar›ndan dolay› 15 Ekim ‘Birleflmifl Milletler Dünya G›da
Günü’nde G›da Ödülü’nü ald›.

TÜG‹S taraf›ndan, Tar›m Bakanl›¤› ve Birleflmifl Milletler G›da ve Tar›m
Teflkilat› FAO’nun iflbirli¤i ile organize edilen ‘Birleflmifl Milletler Dünya
G›da Günü’nde ödül alan flirketler de yine Tar›m Bakanl›¤›, FAO ve TÜG‹S
taraf›ndan belirlendi. Conrad Otel’de düzenlenen ödül töreni, Tar›m Ba-
kan› M. Mehdi Eker, TÜG‹S Baflkan› Necdet Buzbafl, FAO Baflkan› Mus-
tapha Sinaceur’un konuflmalar›n›n ard›ndan en iyi 10 g›da kurulufluna
ödüllerinin verilmesi ile devam etti. 

Ana temas› “Açl›¤a Karfl› Birleflelim / United Against Hunger” olarak be-
lirlenen ‘Birleflmifl Milletler Dünya G›da Günü’nde kaliteli, lezzetli, güve-
nilir g›da ve hizmet anlay›fl›yla hayata tat katmay› misyon edinen Mar-
san G›da, ödül alan 10 flirket aras›na girdi. Piyale, Luna, Ona, Huner, Sa-
bah, Evet, Saka Su ve Ustam gibi güçlü markalar›n sat›fl, pazarlama ve
da¤›t›m›n› yapan Marsan G›da’ya ödülü, Tar›m ve Köyiflleri Bakan› Meh-
di Eker taraf›ndan verildi.

Y›ld›z Holding’den yeni stratejik ortakl›k

Süt ürünleri dünyas›nda kendine önemli
bir pazar pay› yakalayan Kay Süt, ‘global
bir marka yaratma’ hedefini gerçe¤e dö-
nüfltürmek için çal›flmalar›na h›zla de-
vem ediyor. Kay Süt Yönetim Kurulu
Üyesi Emine Ayhan, sadece yurt içi de-
¤il, yurt d›fl›nda da önemli aç›l›m sa¤la-
d›klar›n› ve Ortado¤u’ya da ihracat yap-

maya bafllad›klar›n› kaydetti. Ayhan,
"Amac›m›z yeni peynir gruplar›m›zla tü-
keticiye sa¤l›kl› ve lezzetli süt ve süt
ürünleri sunmak. K›sa sürede çal›flmala-
r›m›z› h›zland›r›p global bir marka olma
yolunda çal›flmalar›m›z› sürdürece¤iz.
Uluslararas› bir marka olma hedefine
emin ad›mlarla ilerliyoruz” fleklinde ko-

nufltu. Araflt›ran, titiz ve iflini seven iyi
bir ekibimiz var diyen Ayhan, "Bu da bi-
ze büyük bir h›z kazand›r›yor. ‹flimizi ve
sektörümüzü seviyoruz. Önce anne sütü,
sonra Kay Süt slogan› ile yola ç›kt›k ve
daha yolun bafl›nday›z. Bizi izlemeye de-
vam edin” diyerek yeni ilklerin müjdesi-
ni verdi.

Tüketiciye keçi sütünü 
sevdirdi
Ayhan, faydalar› yeterince bilinmeyen
Keçi sütünün çok üstün özellikleri oldu-
¤u için bu alanda yat›r›m yapt›klar›n›,
flimdi ise bu ürünü ülke çap›nda yayg›n-
laflt›rmak istediklerini belirtti. 

Keçi sütünün genifl faydalar› oldu¤unu
dile getiren Ayhan, “Uzun araflt›rmalar
sonunda bu ürünün birçok hastal›¤a iyi
geldi¤i ve birçok hastal›¤›n iyileflmesin-
de önemli bir katk› sa¤lad›¤›n› görünce
bu alanda yat›r›m yapmaya karar verdik.
Türkiye’de keçi sütünü ambalajda tüke-
ticiye sunan ilk firma biz olduk” aç›kla-
mas›n› yapt›.

‹SO’nun ilk 500 büyük sanayi kuruluflu içinde 292. s›raya yükselerek büyük bir
baflar›ya imza atan Kay Süt, bir yandan ürün çeflitlerini art›r›rken, di¤er yandan da
marka yat›r›mlar›yla tan›t›m ata¤›nda yeni bir dönem bafllatt›. Kay Süt marka
yat›r›mlar› ile ayn› zamanda global bir marka yaratmay› hedefliyor. 

Kay Süt’te hedef, global marka olmak

Emine Ayhan,
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Ödüller, tüketiciye sayg›l› olan ve marka gü-
venirli¤i yükselen firmalara, uzun araflt›rma-
lardan ve genel de¤erlendirmelerin sonunda
jüri karar›yla veriliyor. Ödülü alan üreticiler,
bunu ürünlerinin etiketlerinde kullanabiliyor.
Alt›n Adam ödülleri ise bu markalar› hayal
eden, hayata geçiren kiflilere takdim ediliyor.
Bir bak›ma tüketicinin sa¤l›k ve güvenli¤ini
düflünen, bunu ön plana alan marka temsilci-
lerine “teflvik” anlam›nda sunuluyor.

Anavarza Bal Genel Koordinatörü Can Sezen,
bu tür ödüllerin kendileri için mutluluk kay-
na¤› oldu¤unu, g›da gibi hassas bir sektörde
üretim yapt›klar›n› ve çal›flmalar›n›n ödüllen-
dirilmesinin kendilerini onurland›rd›¤›n› be-
lirtti. Bundan sonra da kaliteden ve hijyenden
taviz vermeden üretimlerini sürdüreceklerini
de sözlerine ekledi. 

Tüketicilerden Bal’a iki ödül
Tüm Tüketicileri Koruma Derne¤i, Anavarza Bal’› bal dal›nda “Tüm Tüketicilere
Tavsiye Ediyoruz” ve “Alt›n Adam” ödülüyle onurland›rd›. 

Sea Color ile saçlar›n›z› renklendirin,
hayat›n›z renklensin…
Türkiye’nin yerli saç boya üreticilerinden Lila Kozmetik taraf›ndan gelifltirilen 
Sea Color saç boyas›, 28 farkl› rengiyle hayat›n›z› renklendirecek… 

Sea Color, beyaz kapatma özelli¤i ve
içindeki bitkisel extractlarla boya sonra-
s› verdi¤i yumuflakl›k ve parlakl›kla dik-
kat çekiyor. 

Kullan›c›lar üzerinde yap›lan test ve
araflt›rmalarda Sea Color krem boyan›n
di¤er boyalara oranla daha az akt›¤›,

saçta daha uzun süren bir kal›c›l›k sa¤la-
d›¤› kan›tland›. 

Sea Color boya setinde bulunan bu¤day
özütleriyle yo¤rulmufl bu¤day proteinli
saç bak›m kremi saçlar›n›za ekstra güç,
canl›l›k ve parlakl›k kat›yor. Kutu içindeki
iki tüp saç boyas› bulunduran Sea Color

ile tüketici tek tüp boya fiyat›na iki tüp
boya al›yor. Ekonomik ve kaliteli özellik-
leriyle tüketicilerin tercih sebebi olan Se-
a Color’u bir kez deneyen vazgeçemiyor. 

Kusursuz güzelli¤in en önemli bütünle-
yeni saçlar›n›zd›r. Saçlar›n›z› renklendi-
rin, hayat›n›z renklensin…



• Sokak k›yafeti ve sokak ayakkab›lar› ile
üretim alan›na girilmeyecek.

• Haz›rl›k alan› içinde sak›z çi¤nenmeye-
cek,  bir fley yenilmeyecek ve sigara
içilmeyecek.

• Erkeklerde saçlar tercihen k›sa olacak,
sakal olmayacak. Saçlar mutlaka bone
içinde tutulacak.

• G›da maddelerine do¤ru öksürülmeye-
cek.

• Tuvaletler g›dalar›n haz›rland›¤› odala-
ra do¤rudan aç›k olmayacak.

• Günlük k›yafetler ile ifl k›yafetleri ayr›
dolaplara konulacak.

Et az piflmifl sunulmayacak
Tar›m Bakanl›¤› ve TESK’in haz›rlad›¤›
rehbere göre, çi¤ kanatl› ve k›rm›z› etler,
büyük parça etler, hamburger ve sosis
gibi k›yma etten yap›lan g›dalar›n mer-
kez s›cakl›klar›n›n en az 72 derecede ol-
mas› ve 15 saniye bu s›cakl›¤a maruz
kalacak. Bu ürünlerin iç k›s›mlar›nda in-
san sa¤l›¤›n› etkileyen ve g›da zehirlen-
melerine sebep olan bakteriler bulunabi-
lece¤i dikkate al›narak, et pembe renk-
liyken veya az piflmifl flekilde servise su-
nulamayacak.

G›da sat›fl yerleri için rehber
haz›rland›

26 Eylül-Ekim

Tar›m ve Köyiflleri Bakanl›¤› ile Türkiye Esnaf ve Sanatkarlar› Konfederasyonu
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saplar›n›n, çapraz bulaflman›n engellen-
mesi amac›yla da farkl› renklerde olma-
s› tavsiye edildi. Örne¤in: fiarküteri sar›,
k›rm›z› et k›rm›z›, bal›k mavi, meyve seb-
ze yeflil, beyaz et siyah sapl› olabilir.

Koruyucu giysiler giyilecek
• Haz›rl›k ve üretim alan› içinde çal›flan

personel kolye, küpe, künye, yüzük, bile-
zik, kol saati gibi tak›lar kullanmayacak.

• G›da haz›rl›k ve üretim alan›nda çal›flan
personel, özel k›yafet önlük giyecek.
‹fl elbiselerinin cepleri ve dü¤mesi ol-
mayacak.

• Çal›flanlar›n el kesiklerinde mavi renkli
yara band› kullan›lacak.

• Uygun ve temiz ifl k›yafetleri, koruyucu
giysiler (bone, galofl, a¤›z maskesi, el-
diven) giyilecek.

‹yi Hijyen Uygulama Rehberi ile art›k g›-
da sat›fl yerlerinde k›rm›z› et k›rm›z›, ba-
l›k mavi, meyve ve sebze yeflil, beyaz et
ise siyah renkli b›çakla kesilecek. Haz›r-
l›k ve üretim alan› içinde çal›flan perso-
nelin t›rnaklar› ise k›sa ve ojesiz olacak.
Bu rehbere göre iflyerlerinde kullan›lan
b›çaklar›n saplar› tahta malzemeden ol-
mayacak. Rehbere göre sat›fl yerlerinde
dikkat edilmesi gereken kurallar flöyle:

Farkl› renkte b›çak 
kullan›lacak
‹flyerlerinde kullan›lan b›çakl›k, b›çakla-
r›n saplar› tahta malzemeden olmaya-
cak. B›çakl›¤a kesinlikle kirli b›çak konul-
mayacak ve b›çaklar kesinlikle duvar ile
tezgah aras›na s›k›flt›r›lmayacak. Farkl›
ürün gruplar› için kullan›lan b›çaklar›n
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‹fl dünyas› G›da Bankac›l›¤› 
Derne¤i için el ele verdi 
Ba¤›fllanan g›dalar›n ihtiyaç sahiplerine ulaflt›r›lmas›n› amaçlayan ve g›da
bankac›l›¤› alan›nda belli standartlar›n oluflturulmas›n› sa¤lamak hedefiyle 
kurulan G›da Bankac›l›¤› Derne¤i faaliyetlerine bafllad›. Ülkemizin önde gelen
flirketlerinin kat›l›m ve deste¤iyle kurulan G›da Bankac›l›¤› Derne¤i, açl›k ve
yetersiz beslenmeyle mücadele edecek.

‹fl dünyas›, açl›k ve yetersiz beslenmeyle
mücadele etmek hedefiyle G›da Bankac›l›-
¤› Derne¤i çat›s› alt›nda bulufltu. Ülkemi-
zin pek çok sayg›n kurum ve kuruluflunun
kat›l›m ve deste¤iyle kurulan G›da Banka-
c›l›¤› Derne¤i (GBD), ba¤›fllanan ürünlerin
ihtiyaç sahiplerine ulaflt›r›lmas›n› sa¤la-
yacak. GBD ayn› zamanda ülkemizde g›da
bankac›l›¤› alan›nda yürütülen faaliyetle-
rin belli standartlara sahip olmas›n› sa¤la-
mak için de çal›flmalar yürütecek. 

GBD, Türkiye’de mevcut bulunan di¤er g›-
da bankalar›n› desteklemeyi, onlarla iflbir-
li¤i içerisinde hareket etmeyi de hedefli-
yor. Yurdun çeflitli bölgelerinde faaliyet
göstermekte olan g›da bankalar›, ba¤›flla-
r›n yan› s›ra teknoloji, e¤itim ve finans-
man anlam›nda da GBD taraf›ndan des-
teklenecek. GBD ülkemizin ihtiyaç duyu-
lan noktalar›nda yeni g›da bankalar›n›n
kurulmas› için de çal›flmalar yürütecek. 

G›da Bankac›l›¤› Derne¤i’nin üyeleri ara-
s›nda Banvit, G2M Da¤›t›m, Metro Cash &
Carry, Ova So¤uk Hava Tesisleri, Sodexo ve
Turkent A.fi. (KFC ve Pizza Hut Türkiye) gi-
bi firmalar ve Befller, Starbucks, Süzer Gru-
bu, Turistik Otelciler ‹flletmeciler ve Yat›-
r›mc›lar Birli¤i TUROB, Türkiye ‹sraf› Önle-
me Vakf› T‹SVA, Yaflar Grubu ve yemekse-
peti.com gibi kurulufllar›n yöneticileri yer
al›yor. 

GBD, ba¤›fllanan g›dalar› 
ihtiyaç sahiplerine 
ulaflt›racak
GBD, Türkiye’de g›da sektöründe faaliyet
gösteren firmalar›n ba¤›fllad›klar› ürünleri
ihtiyaç sahiplerine ulaflt›rmay› amaçl›yor.
GBD’nin ana misyonu açl›kla ve yetersiz
beslenmeyle mücadele etmek olacak. G›-
da Bankac›l›¤› Derne¤i Yönetim Kurulu
Baflkan› Serhan Süzer, GBD’nin kurulmas›

için çal›flmalar›n bir y›ldan uzun bir süre
önce bafllad›¤›n› ve bu dönem zarf›nda
kapsaml› inceleme ve araflt›rmalar gerçek-
lefltirildi¤ini belirtti: “Bu alandaki ihtiyac›
saptad›ktan sonra neler yap›labilece¤ini,
çözüm yollar›n›n neler olaca¤›n› ve en
yüksek fayday› nas›l yaratabilece¤imizi
araflt›rd›k. Çok önemli kurum ve kurulufllar
GBD için ellerini tafl›n alt›na koydular. Tür-
kiye’de g›da bankac›l›¤›n› yayg›nlaflt›r-
mak, açl›k ve yetersiz beslenmeyle müca-
delede en etkili araçlardan biri haline ge-
tirmek istiyoruz. Ülkemizde gerçekten de
yard›msever pek çok kifli ve kurum var, an-
cak bu kifli ve kurumlar yapt›klar› yard›m-
lar›n gerçek ihtiyaç sahiplerine ulaflmas›n›
istiyor. Biz de bu iflte etkin bir sistem
oluflturup toplanan g›da ba¤›fllar›n›n ger-
çek ihtiyaç sahiplerine ulaflmas›n› sa¤la-
yaca¤›z. Bunu yaparken de fleffafl›k ve ta-
rafs›zl›k ilkelerimizden asla ödün verme-
yece¤iz.”

Ülkemizdeki tüm kurum ve kurulufllara bir
ça¤r› yapan G›da Bankac›l›¤› Derne¤i Yö-
netim Kurulu Baflkan› Serhan Süzer, “Ülke-
mizde açl›k ve yetersiz beslenmeyle mü-
cadele etmek isteyen, elinde g›da bankas›-
na ba¤›fllayabilece¤i ürünler bulunan tüm
firmalar› G›da Bankac›l›¤› Derne¤i’ni des-

teklemeye davet ediyorum,” dedi. “Destek
vermek isteyen kurulufllar›n yaln›zca g›da
de¤il, g›da bankac›l›¤› faaliyetlerinde
önemli yeri olan depolama, nakliyat ya da
iflgücü anlam›nda da her türlü katk›s›na
aç›¤›z. fiirketlere sesleniyorum: Gelin bu ifli
hep birlikte yapal›m ve ülkemizin en temel
sorunlar›ndan biri olan açl›k ve yetersiz
beslenmeyi ortadan kald›ral›m.”

Türkiye ‹sraf› Önleme Vakf› Baflkan› ve G›-
da Bankac›l›¤› Derne¤i Yönetim Kurulu
Üyesi Prof. Dr. Aziz Akgül, Türkiye’nin
2009 y›l›nda, GSY‹H’nin yaklafl›k dörtte
birini, bir baflka ifadeyle 220 milyar TL’si-
ni israf etti¤ini hat›rlatt›: “‹sraf edilen
önemli kaynaklardan birisi de g›dad›r. G›-
da israf›nda sembol, ekmek israf›d›r. Tür-
kiye, bir günde ‹zmir nüfusu kadar yani
3.750.000 ekme¤ini israf ediyor. G›da
bankac›l›¤›n›n ilk uygulamas›, 20 Ocak
2004 tarihinde Diyarbak›r’da bafllam›flt›
ve bugün bakt›¤›m›zda Türkiye’de 50 ci-
var›nda g›da bankas› bulundu¤unu görü-
yoruz. Pek ço¤u da iyi niyetle ama olduk-
ça s›n›rl› imkanlarla hareket ediyor. GBD
sayesinde bu alandaki çal›flmalar›n belir-
li standartlar do¤rultusunda gerçekleflti-
rilmesi ve daha etkin faaliyetler yürütül-
mesi mümkün olacak.”
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Deloitte'un perakende sektöründe dün-
yan›n önde gelen araflt›rma kuruluflla-
r›ndan Planet Retail ile birlikte haz›rlad›-
¤› ''Gizli Kahramanlar: Çin'in Ötesinde
Geliflmekte Olan Perakende Sat›fl Pazar-
lar›'' bafll›kl› raporda Türkiye, Brezilya,
M›s›r, Hindistan, Endonezya, Meksika,
Rusya ve Vietnam'a yer verilirken bu ül-
kelerin uluslararas› perakende devlerinin
radarlar›na girdi¤i vurguland›.

Raporda, bu ülkelerde faaliyetlerini sür-
düren belli bafll› perakende flirketleri ve
stratejileri de de¤erlendirildi. Türkiye'de
indirimli perakende sektöründe faaliyet
gösteren B‹M'e özel bir yer ayr›l›rken,
B‹M'in yan› s›ra Teknosa ve Kiler gibi ku-
rulufllar›n da uluslararas› flirketlere karfl›
baflar›l› mücadele ettikleri ifade edildi.

Perakende flirketlerini baflar›ya götüren
stratejilerin yan› s›ra, ülkeleri bu alanda
öne ç›karan faktörlerin de kapsaml› bir
flekilde ele al›nd›¤› raporda, pazar›n belli
bir segmentine ilk giren olman›n önemi-
ne dikkat çekildi. Yeni fikir, öngörü ve
kurumsal cesaretin geliflen pazarlarda
baz› kurulufllar› baflar›ya tafl›d›¤› ifade
edilirken, bir baflka önemli stratejinin ise
indirimli perakende pazar›na eriflmekte

güçlük çeken, yeterli hizmet alamayan
dar gelirli kesimlere ulaflmak oldu¤u an-
lat›ld›. Perakende sektöründe öne ç›kan
bir baflka stratejinin ise özel marka uy-
gulamalar› oldu¤u belirtilirken, peraken-
de zincirlerinin, tüketici ürünü üreten
flirketlerle anlafl›p sadece kendi ma¤aza-
lar›nda sat›lmak üzere ürettirdikleri özel
markalar› çok uygun fiyatlarla sat›fla su-
narak büyüdükleri hat›rlat›ld›. Raporda
Türkiye'de B‹M'in bunu baflar›yla uygu-
layan kurulufllar aras›nda oldu¤u ifade
edildi.

Türkiye'nin riskleri ve 
f›rsatlar› 
Raporda, nüfusun h›zla artt›¤›, kentlefl-
menin h›zland›¤›, harcama yapan orta
s›n›f tüketicilerin ço¤ald›¤› Türkiye'nin
önünde risklerin yan› s›ra önemli f›rsat-
lar›n da bulundu¤u vurguland›.

Türkiye'nin önündeki riskler aras›nda
bütçe aç›¤›, yüksek iflsizlik oran› ve siya-
si çalkant›lar›n yat›r›mc›lar›n gözünü
korkutmas› ihtimali yer ald›.

Türkiye aç›s›ndan olumlu faktörlerin de
s›raland›¤› raporda, son y›llarda piyasa
ekonomisini güçlendirmeye yönelik

ad›mlar›n yan› s›ra, Türki-
ye'nin nispeten ucuz iflçili¤i
ve co¤rafi olarak Avrupa'ya
yak›nl›¤›na iflaret edildi.

Olumlu faktörlerin Türki-
ye'nin özellikle Avrupa'ya
yönelik üretim aç›s›ndan
çekici bir ülke olmas›n› sa¤-
lad›¤› anlat›lan raporda, ay-
r›ca Türkiye'nin, Rusya, Orta
Avrupa ve Orta Do¤u gibi
yak›n bölgelerdeki ekono-
mik iyileflmeden faydalan-
mas›n›n beklendi¤i ifade
edildi.

Raporda Türkiye perakende
pazar›nda küçük dükkan ve
tezgahlar›n a¤›rl›¤› bulun-

du¤u belirtilirken, bununla birlikte, mo-
dern perakende flirketlerinin ve zincirle-
rinin ço¤almas›yla bu dükkanlar›n pazar
pay›n›n azald›¤›, hipermarket, süper-
market ve indirimli perakende sat›fl ma-
¤azalar›n›n say›s›n›n artt›¤› bildirildi.

Yabanc› yat›r›mc›lar›n 
artmas› bekleniyor 
Raporda, Türkiye'nin, büyüyen ekonomi-
si ve refah› artan orta s›n›f›yla ilgi çekti-
¤i bildirildi.

Deloitte Türkiye Dan›flmanl›k Sorumlu
Orta¤› ve Tüketim Endüstri Lideri U¤ur
Süel, rapora iliflkin de¤erlendirmesinde
flunlar› kaydetti: ''Yükselen ekonomiler
küresel perakende sektörü aç›s›ndan
dikkat çekici bir performans ortaya ko-
yuyor. Dinamik bir ekonomiye, yüzde
30'u 15 yafl›ndan küçük 72 milyonu afl-
k›n nüfusa sahip olan Türkiye, bu ülkeler
aras›nda en cazip perakende pazarlar›n-
dan birine sahip. Türkiye perakende pa-
zar›n› 10 y›ll›k bir perspektifte inceledi-
¤imizde, özellikle 2008 y›l›ndan itibaren
etkilerini gösteren ekonomik krizle bir-
likte artan yiyecek fiyatlar›n›n da etki-
siyle indirimli sat›fl segmentinin h›zla
büyüdü¤ünü görmekteyiz.”

Türkiye, uluslararas› devlerin radar›na girdi 
Türkiye, Çin'in d›fl›nda en h›zl› geliflen ve dikkat çeken perakende pazarlar› aras›nda
yer al›yor. Brezilya, M›s›r, Hindistan, Endonezya, Meksika, Rusya ve Vietnam’›n da
yer ald›¤› bu pazarda Türkiye özellikle, yerel zincirlerleriyle fark yarat›yor. 
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Ipsos KMG Hane Tüketim Endeksi Araflt›rmas›, krizde harcama-
lar›n› frenleyen tüketicilerin, ekonomideki düzelmeye paralel
olarak krizin psikolojik etkilerini de üzerlerinden atarak al›flkan-
l›klar›na geri döndü¤ünü ortaya koydu. H›zl› tüketim ürünleri-
nin genel art›fl› son 12 ayda, geçen y›l›n ayn› dönemine göre
yüzde 1 olurken kiflisel bak›m ürünlerinde yüzde 9’luk tüketim
art›fl› dikkat çekti. Kiflisel bak›m ürünlerinin tüketimi y›l›n ilk
sekiz ay›nda da geçen y›l›n ayn› dönemine göre yüzde 7 artt›.
H›zl› tüketim ürünleri, g›da, içecek, temizlik ve kiflisel bak›m
ürünlerinden olufluyor. Tüketicilerin krizde g›da ve içece¤i de-
¤il, kiflisel bak›m ve temizlik ürünleri tüketimini k›st›¤› dikkate
al›nd›¤›nda son dönemde bu ürünlere yönelimin yeniden art-
mas›, “Tüketim kriz öncesi ritmini yakal›yor” fleklinde yorumla-
n›yor. 

A¤ustosta g›da dikkat çekici
Ayl›k verilere bak›ld›¤›nda ise genel h›zl› tüketim art›fl›n›n ge-
çen y›l›n ayn› ay›na göre yüzde 9, temmuza göre ise yüzde 18
oldu¤u görülüyor. A¤ustosta geçen y›l›n ayn› ay›na göre g›da
tüketimi yüzde 30 artarken, alkollü içki tüketiminin yüzde 42
azalmas›, ramazan›n üçte birinin yafland›¤› bu ayda tüketicinin
tercihlerini gözler önüne serdi. Geçen y›l a¤ustosta ramazan›n
dahil oldu¤u dönemde yani son 10 günde ayl›k büyüme sabit
fiyatlarla yüzde 13 olmufltu.

Ramazan›n etkisiyle h›zl› tüketim ürünleri içerisinde g›da tüke-
timinde adeta patlama yafland›. H›zl› tüketimde g›da ve içecek-
ler segmenti bir önceki aya göre hem sabit hem de cari fiyat-
larla yüzde 20 büyüme gösterdi. Bu segmentteki genel g›da, 
et / ifllenmifl et ve alkolsüz içecekler cari fiyatlarla yüzde 30 bü-
yüyerek, segmentin lokomotifi oldular.

Maden suyuna ra¤bet var 
Bir yandan mevsim normallerinin üzerinde seyreden hava s›-
cakl›klar›, di¤er yandan da ramazan nedeniyle alkolsüz içecek-
ler tüketimi geçen y›l›n ayn› dönemine göre yüzde 30 büyürken
bu kategorinin lideri yüzde 43’le maden suyu oldu. Maden su-
yunu gazl› içecekler takip ederken su tüketiminin yüzde 38 art-
t›¤› dikkat çekti. Buzlu çay da en yüksek tüketim seviyelerinden
birini kaydetti.

Ipsos KMG Tüketici Panelleri Koordinatörü K›vanç Bilgeman, ha-
ne tüketim endeksi araflt›rmas›n› flöyle yorumlad›:
“Yaklafl›k 30 sene sonra ramazan, a¤ustos ay›n›n büyük bir bö-
lümünü kaplad›. Asl›nda yaz aylar›nda oruç tutma saatlerinin
uzamas› ile özellikle g›da üreticileri bir miktar belirsizlik içeri-
sindeydi. Bu kadar saat g›da tüketilmeyecek olmas› tüketimde
bir düflüfl yaratacak m› sorusunu ak›llara getirdi. Ancak tüm g›-

da ürünlerinde büyüme oran› yüzde 20’lerin üstüne ç›kt›. Etler-
de ve genel g›dada yüzde 30’larda art›fl gözlenirken alkolsüz
içecekler yüzde 31’le en yüksek büyümeyi gerçeklefltiren sek-
tör oldu. Tüm gün içecek tüketilmedi¤i halde iftar sonras›ndaki
tüketimle böylesine büyük bir büyüme yakalanm›fl olmas› bu
sektörde yap›lan kampanyalar›n tüketicileri ne kadar cezbetti-
¤ini gösteriyor.”

Eylül rakamlar›n› da yüksek beklediklerini belirten Bilgeman
flöyle devam etti: “Eylül, en az a¤ustos ay› kadar enteresan so-
nuçlar do¤urabilir. Hem ramazan›n ikinci yar›s›, hem bayram,
hem de spor tarihimizin en büyük baflar›lar›ndan biri ile sonuç-
lanan dünya basketbol flampiyonas› özellikle g›da ve içecekler
tüketimini art›rd›. Buna ilave olarak okullar›n aç›l›fl› ve bayram
temizli¤i yap›ld›¤›n› da düflünürsek neredeyse bütün sektörler
eylül ay›nda büyümüfl olacaklar ve belki de yeni rekorlar› göre-
ce¤iz.”

Ertelenen al›mlar yap›l›yor
Eylülde bayram ve okullar›n aç›l›fl› ile aile bütçelerinin s›radan
aylara göre fazlas›yla sars›laca¤›n› öngören Bilgeman, “Dolay›-
s›yla ekimde h›zl› tüketimde eylülle k›yasland›¤›nda haneler
daha mütevaz› al›flverifli tercih edeceklerdir. Hanelerin ertele-
dikleri kiflisel bak›m ve temizlik ürünlerinde ise bir miktar al›m
yapmalar› beklenebilir” dedi. 

Tüketim kriz öncesi ritmini yakal›yor
Krizde kiflisel bak›m harcamalar›n› k›san tüketiciler, al›flkanl›klar›na geri dönmeye
bafllad›. G›da tüketiminin yüzde 1 artt›¤› son 12 ayda kiflisel bak›m ürünleri 
tüketiminin yüzde 9 yükselmesi dikkat çekti.
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AYD - GfK Türkiye iflbirli¤i ile gerçekleflti-
rilen “AVM’lerde En Be¤enilen ve Tercih
Edilen Markalar Araflt›rmas› 2010”un so-
nuçlar› AYD (Al›flverifl Merkezi Yat›r›mc›-
lar› Derne¤i) Baflkan› Hakan Kodal’›n ev
sahipli¤inde Pera Palas’ta düzenlenen tö-
rende aç›kland›. 

AYD, araflt›rman›n ilkini geçen y›l yine
GfK Türkiye iflbirli¤i ile yapm›flt›. Araflt›r-
ma sonucunda “Kad›n Tekstil”, “Erkek
Tekstil”, “Çocuk”, “Ayakkab›-Çanta”, “Kifli-
sel bak›m-Kozmetik”, “Restoran”, “Kafe”,
“Dekorasyon-Mobilya”, “Elektronik(üretici
perakende)”, “Elektronik ((perakende)”
kategorilerinde AVM ziyaretçilerinin ter-
cihlerine göre 10 marka belirlendi. Tören-
de 11 ildeki AVM ziyaretçisinin tercihine
göre  belirlenen “AVM’lerde En Be¤enilen
ve Tercih Edilen Marka” temsilcilerine
AYD Ödülleri verildi. Ödül törenine; AVM
yat›r›mc›lar›, iflletmecileri, dan›flmanlar›,
organize perakende  sektörü ve marka
temsilcileri kat›ld›. 

Söz tüketicinin
AYD Baflkan› Hakan Kodal “AVM’lerdeki
perakende sektörü müflterilerinin be¤eni-
si ve beklentileri do¤rultusunda yap›lan-
maya devam ediyor. Sektörün tüm oyun-
cular› tüketici taraf›ndan gelen bu sese
kulak vermek zorundad›r. AYD ile GfK Tür-
kiye’nin bu çal›flmas› AVM’lerdeki marka
çeflitlili¤ini artt›rmak, tercih edilen örnek-
leri ön plana ç›karmak ve AVM’lerdeki pe-
rakendeciye tüketicinin tercihlerine göre
yol göstermek üzere yap›lm›flt›r” dedi.

Araflt›rman›n metodolojisi
AYD’nin GfK Türkiye iflbirli¤i ile gerçeklefl-
tirdi¤i “En Be¤enilen ve Tercih Edilen Mar-
kalar Araflt›rmas› 2010”, 16 Eylül – 5
Ekim 2010 tarihleri aras›nda 11 ilde (‹s-
tanbul, Ankara, ‹zmir, Antalya, Adana,
Bursa, Trabzon, Gaziantep, Antalya, Di-
yarbak›r, Denizli ve Konya) gerçeklefltiril-
di. Araflt›rmada kantitatif tekniklerden
CATI (bilgisayar destekli telefon anketi)
kullan›ld›. Bu kapsamda 18-55 yafl aral›-

¤›nda, al›flverifl merkezi ziyaretçisi (en az
iki haftada bir ziyaret eden) 1.222 kifli ile
görüflüldü.

Araflt›rma kapsam›nda markalar›n tüketi-
ci alg›s›ndaki de¤erinin ölçülmesi ama-
c›yla GfK BPI® - (Brand Potential Index)
analizi yap›ld›. GfK BPI® ile marka cazi-
besinin üç önemli boyutu; bir markan›n
tüketicinin zihninde oluflturdu¤u rasyo-
nel de¤erler, duygusal de¤erler ve marka
ile ilgili gelecekteki davran›fl e¤ilimi öl-
çüldü. Bu üç önemli boyutu ölçmek üze-
re, tan›nan ve s›k gidilen her markaya
toplam 11 ifadenin uygunlu¤u beflli bir
ölçek üzerinde soruldu. 

Markalar›n alg›daki de¤eri GfK BPI® ile
belirlendikten sonra, bu analize “bir mar-
kan›n bulundu¤u AVM’nin tercih edilme
sebebini etkileme düzeyi” de¤iflkeni dâhil
edilerek, 10 kategori baz›nda en be¤eni-
len ve en tercih edilen perakende marka-
lar› seçildi. 

“AVM’lerde En Be¤enilen ve Tercih Edilen Markalar Araflt›rmas›,
2010” sonuçlar› aç›kland›
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AVM ziyaretçilerinin belirledi¤i 
birincilere ödülleri takdim edildi
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AYD ve GfK Türkiye iflbirli¤i ile yap›lan “AVM’lerde En Be¤enilen ve Tercih Edilen
Markalar Araflt›rmas› 2010” ile organize perakendenin AVM’lerdeki y›ld›zlar› 
belirlendi. Ödül Töreni 13 Ekim 2010 Çarflamba akflam›, yenilenen tarihi Pera
Palas Otel’de yap›ld›. 

"AVM'lerde En Be¤enilen ve Tercih Edilen Markalar
Araflt›rmas› 2010” Ödül Töreni / 13.10.2010

KATEGOR‹LER ENLER

1 Kad›n Tekstil ZARA

2 Erkek Tekstil SARAR

3 Çocuk LCW

4 Ayakkab› - Çanta HOT‹Ç

5 Kiflisel Bak›m - Kozmetik TEK‹N ACAR

6 Restoran BURGER KING

7 Kafe MADO

8 Dekorasyon - Mobilya KOÇTAfi

9 Elektronik (Üretici Perakende) ARÇEL‹K

10 Elektronik (Perakende) MEDIA MARKT

Yat›r›mc›lara, mülk sahiplerine ve kirac›-
lara genifl bir yelpazede gayrimenkul
hizmetleri sunan Jones Lang LaSalle, de-
¤iflen ve geliflen küresel perakende sek-
törünün önümüzdeki 10 y›l›na dair bir
rapor yay›nlad›. Raporun yedinci bölü-
mü, Bat› Avrupal› mal sahipleri ve pera-
kendecilerin, Do¤u’daki nispeten daha
az geliflmifl ve h›zla büyümekte olan tü-
ketici pazarlar›na do¤ru devam eden ha-
reketini ele al›yor. Raporda, Bat› Avru-
pa’daki perakende alanlar›n›n doygunlu-
¤u nedeniyle, perakendecilerin ve yat›-
r›mc›lar›n Do¤u’daki pazarlara özellikle,
Hindistan ve Çin’e do¤ru geniflledi¤i be-
lirtiliyor. 

Ayr›ca M›s›r ve Türkiye’nin de ilgi çeken
ülkeler aras›nda yer ald›¤›, özellikle son
birkaç y›ld›r uluslararas› perakendecile-
rin radar›na girmifl olan Türkiye’nin önü-
müzdeki 10 y›l için de hala yüksek büyü-
me f›rsat› sundu¤u belirtiliyor. M›s›r’›n
ise geliflmekte olan bafll›ca piyasalardan
biri haline gelece¤ine dikkat çekiliyor. 

Perakende 
sektörü, 
rotas›n› 

Do¤u’ya çevirdi 
Jones Lang LaSalle, h›zla de¤iflen ve geliflen global 

perakende sektörünü mercek alt›na ald›. Global pekakende 
sektörünün 10 y›ll›k dönemine ›fl›k tutan bir rapora imza atan Jones Lang LaSalle,
yat›r›mc›lar›n gözünü Do¤u’daki pazarlara dikti¤ini belirtti. 

Çin ve Hindistan, 
perakende talebini bir üst
kademeye tafl›yacak
Jones Lang LaSalle EMEA CEO’su Robert
Bonwell: “Önümüzdeki 10 y›l boyunca
Çin ve Hindistan’›n büyüyen ekonomileri
ve artmakta olan ücret seviyeleri pera-
kende talebini bir üst kademeye tafl›ya-
cak. Bu ülkelerde orta s›n›flar bat› mar-
kalar›n›, özellikle lüks markalar› çok sevi-
yorlar ve gün geçtikçe sat›n alma güçle-
ri daha da art›yor. Özellikle Çin ve Hindis-
tan’›n yüksek nüfuslar› nedeniyle uzun
vadede perakendecilerin ve al›flverifl
merkezi sahibinin göz ard› etmemesi bir
trend. Do¤u’daki muhtelif f›rsatlara ra¤-
men, baflar›l› bir büyüme, yine de bir
zorluk arz edecektir. Baflar›y› yakalaya-
cak olanlar, bir sonraki perakende patla-
mas›n›n nerede olaca¤›n›, ne zaman ha-
rekete geçece¤ini ve ne kadar yat›r›m
yap›lmas› gerekti¤ini tespit edebilenler
olacakt›r. Yeni bir pazara girerken, de¤ifl-
ken siyasal sistemler gibi risklerin göz
önüne al›nmas›n›n yan› s›ra, elektronik

ticaret büyüme trendlerini de dikkate
alan sofistike geniflleme modellerinin
haz›rlanmas› gerekmektedir ” dedi. 

Kuzey Avrupa
Ülkeleri,perakendeciler
için cazip olacak
Jones Lang LaSalle Pan-Avrupa Peraken-
de Ajans› James Dolphin ise Avrupa pera-
kende sektörünün, Uzak Do¤u’da yay›l-
mak üzere daha fazla kaynak kanalize
edece¤ini belirtti. Dolphin sözlerine flöyle
devam etti: “‹stikrarl› hükümetler, düflük
borç seviyeleri ve artan nüfuslar›yla Ku-
zey Avrupa ülkeleri de genifllemekte olan
perakendeciler için cazip olacak. Birçok
uluslararas› marka da flimdiden kuzeyi
kapsayan geniflleme stratejileri formüle
ettiler ve üzerinde çal›flmaya bafllad›lar.
Öte yandan Rusya’da, yükselmekte olan
petrol ve do¤al gaz fiyatlar›, tüketicilerin
sat›n alma gücünü daha da art›racak 
ve bu 2020 itibar› ile piyasaya yeni giren-
ler için büyük mükafat› beraberinde geti-
recek.”



34 Eylül-Ekim

perder
istatistik

Türkiye ‹statistik Kurumunun (TÜ‹K) ve-
rilerine göre, TÜFE baz›nda, en yüksek fi-
yat art›fllar› domates, fasulye, patl›can,
sivri biberin d›fl›nda yüzde 29,61 ile sala-
tal›kta, yüzde 18,94 ile patateste, yüzde
10,16 ile salçada, yüzde 7,51 ile kuru so-
¤anda, yüzde 6,26 ile özel üniversite üc-
retinde gerçekleflti. 

Eylül ay›nda tavuk etinin fiyat› yüzde
5,63, dana etinin yüzde 4,78, çocuk için
okul giysilerinin yüzde 4,44, mücevherin
yüzde 3,66, ceviz içinin yüzde 3,62, sü-
tün yüzde 3,02, makarnan›n yüzde 2,84,
yurt ücretlerinin yüzde 2,79, LPG dolum
ücretinin yüzde 2,76, koyun etinin yüz-
de 2,66, okul servis ücretinin fiyat› da de
yüzde 1,97 art›fl gösterdi. 

Eylül ay›nda yumurtan›n fiyat› yüzde
2,94, antep f›st›¤›n›n fiyat› yüzde 2,51,
cep telefonu görüflme ücretinin fiyat›
yüzde 2,21, mercime¤in fiyat› yüzde
1,19, kahvenin fiyat› yüzde 1,13, bal›n fi-
yat› yüzde 0,63 geriledi. Eylül ay›nda
benzinli otomobilin fiyat› yüzde 
0,58, kömürün fiyat› yüzde 0,42, pirincin
fiyat› yüzde 0,37, mazotun fiyat› yüzde
0,29, m›s›rözü ya¤›n›n fiyat› yüzde 0,23,
çamafl›r için temizlik ve bak›m ürünleri-
nin fiyat› da yüzde 0,21 düfltü. Üretici Fi-
yatlar› (ÜFE) baz›nda ise fiyat› en çok ar-
t›fl gösteren ürün yüzde 36,87 ile 
TÜFE'deki gibi domates oldu. Bunu, yüz-
de 18,52 ile taze fasulye, yüzde 17,26 
ile domates salças›, yüzde 12,52 ile sivri
biber, yüzde 8,13 ile LPG, yüzde 7,50 ile

tavuk eti, yüzde 6,84 ile patl›can, 
yüzde 6,42 ile büyükbafl hayvan yemi,
yüzde 5,29 ile bu¤day izledi. ÜFE baz›n-
da fiyat› en çok düflen ürün yüzde 22,14
ile hamsi oldu. Bunu yüzde 17,96 ile pa-
lamut-torik, yüzde 12,35 ile f›nd›k, 
yüzde 6,95 ile kuru so¤an, yüzde 
3,43 ile kok ve yar› kok kömürü, 
yüzde 2,52 ile giyim için sentetik fila-
man ipliklerden yap›lm›fl dokuma ku-
mafllar izledi. 

Eylül ay›nda alüminyum çubuklar, bar-
lar ve profillerin fiyat› yüzde 2,47, do¤al
maden suyunun fiyat› yüzde 2,26, 
6 no'lu fuel oilin fiyat› yüzde 2,1, 
rafine ayçiçek ya¤›n›n fiyat› yüzde 1,40
geriledi.

Eylül ay›nda fiyat› en çok artan ürün yüzde 57,16 ile domates oldu. Bunu, yüzde 40,59 ile taze fasulye, yüzde
39,97 ile patl›can, yüzde 33,66 ile sivri biber izledi. Tüketici fiyatlar› aç›s›ndan Eylül ay›nda fiyat› en çok düflen
ürün ise yüzde 7,62 ile limon oldu.

Eylül ay›n›n zam flampiyonu

domates
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Türkiye ‹statistik Kurumu ve Türkiye Cumhuri-
yet Merkez Bankas› iflbirli¤i ile yürütülen Ayl›k
Tüketici E¤ilim Anketi ile Tüketicilerin harca-
ma davran›fl ve beklentileri de¤erlendirilmek-
tedir. Anket sonuçlar›ndan hesaplanan Tüketi-
ci Güven Endeksi’ nin 100’den büyük olmas›
tüketici güveninde iyimser durum, 100’den
küçük olmas› tüketici güveninde kötümser du-
rum, 100 olmas› ise tüketici güveninde ne
iyimser ne de kötümser durum oldu¤unu gös-
termektedir.

Tüketici Güven endeksindeki art›fl, tüketicile-
rin mevcut ve gelecek dönem sat›n alma gücü,
gelecek dönem genel ekonomik durum ve ifl
bulma olanaklar› durumlar›na dair de¤erlen-
dirmelerinin iyileflmesinden kaynaklanmak-
tad›r. 

2010 Eylül ay›nda tüketici 
güveni artt›
2010 Eylül ay›nda Tüketici Güven Endeksi, bir önceki aya göre yüzde 3,50
oran›nda  artt›; A¤ustos ay›nda 87,35 olan endeks Eylül ay›nda 90,41 de¤erine
yükseldi. 

Tüketici güven endeksi, alt kalemleri ve de¤iflim oranlar›
Endeks Bir önceki aya göre 

de¤iflim oran› (%) 
07/2010 08/2010 09/2010 08/2010 09/2010

Tüketici güven endeksi 87,48 87,35 90,41 -0,14 3.50
Sat›n alma gücü (mevcut dönemin 6 ay öncesine göre) 83,18 83,28 85,38 0,11 2,52
Sat›n alma gücü (gelecek alt› ayl›k dönemde) 85,81 85,45 88,81 -0,43 3.94
Genel ekonomik durum (gelecek üç ayl›k dönemde) 85,48 86,82 93,11 1,57 7,24
‹fl bulma olanaklar› (gelecek alt› ayl›k dönemde) 84,74 84,15 87,76 -0.70 4,30
Mevcut dönemin dayan›kl› tüketim 
mal› sat›n almak için uygunlu¤u

98,17 97,07 96,98 -1,12 -0,09
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Türkiye ‹statistik Kurumu ticaret ve hiz-
met sektörlerinde ciro ve istihdam en-
dekslerini aç›klad›. Buna göre ticaret ve
hizmet sektörlerinde ciro, y›l›n ikinci
çeyre¤inde, geçen y›l›n ayn› dönemine
göre yüzde 20,1, 2010'un ilk çeyre¤ine
göreyse yüzde 20,8 art›fl gösterdi. TÜ‹K,
endeksleri ilk kez, AB ‹statistik Ofisi 
(Eurostat) Avrupa Birli¤i Ekonomik Fa-
aliyetlerin ‹statistikî S›n›flamas›'n›n
(NACE Rev.1,1) yeni versiyonu olan NA-
CE Rev.2 s›n›flamas›na göre hesaplad›.

TÜ‹K verilerine göre perakende sektö-
ründe cirolar geçen y›la göre yüzde
25,7, bu y›l›n ilk dönemine göreyse yüz-

de 22,1 yükseldi. Perakende sektörü en-
deksi de ikinci çeyrekte ulaflt›¤› 178,2
seviyesiyle befl y›l›n en yüksek rakam›n›
gördü. 

Cironun rekor k›rd›¤› sektörde istihdam
ise hâlâ kriz öncesinin alt›nda... ‹stih-
dam endeksi 109,4 ile 2008 y›l›n›n al-
t›nda. 2008 y›l› ikinci çeyre¤inde en-
deks 120,4 seviyesindeydi. ‹stihdam
geçen y›la göre yüzde 1,9, birinci çeyre-
¤e göreyse yüzde 2,2 artt›.

Perakende sektöründe ise endeks geçen
y›la göre sadece yüzde 0,2 art›fl göstere-
bildi. Birinci çeyre¤e göre yükselifl 

yüzde 1,6. Otomotiv perakendecisi ise 
istihdam art›fl›na ra¤men istihdam kay-
beden sektör olarak öne ç›kt›. Otomotiv-
de istihdam geçen y›la göre yüzde 
1,9, birinci çeyre¤e göre yüzde 0,1 
azald›.

‹stihdamdaki gerilemeye karfl›l›k çal›fl›-
lan saatte art›fl oldu. Ticaret-hizmette
çal›fl›lan saat endeksi, bir önceki y›l›n
ayn› dönemine göre yüzde 2,3, y›l›n ilk
çeyre¤ine göre de yüzde 4,9 artt›. Tica-
ret-hizmette brüt ücret-maafl endeksin-
deki art›fl da geçen y›l›n ayn› dönemine
göre yüzde 13,6, bir önceki döneme gö-
re de yüzde 3,5 oldu.

Perakende sektöründe ciro endeksi
y›l›n ikinci çeyre¤inde hesaplanmaya
baflland›¤› 2005'ten beri gördü¤ü en
yüksek seviyeye ç›kt›. 

Perakende cirolar› befl y›l›n
zirvesine tafl›nd›



Türkiye’nin uzun zamand›r
gündeminde ‘et ithalat›’ var. Sizin
et ithalat› hakk›ndaki görüfllerinizi
ö¤renebilir miyiz? 
Türkiye’nin nüfusu, tüketimi ve milli ge-
liri sürekli art›yor. Ama buna paralel ola-
rak hayvanc›l›k geliflmiyor. Arz ve talep
dengesi bozuldu¤u için fiyatlar da çok
yükseliyor. Türkiye olarak hayvanc›l›¤›
gelifltirmeliyiz ama bu süreç içinde de
70 milyon insan› cezaland›rmamak la-
z›m. Devletin bu konu hakk›nda alm›fl ol-
du¤u baz› tedbirler var. Bu tedbirler, h›z-
l› bir flekilde hayata geçmedi¤i için mey-
dana gelen boflluklar› doldurmak gereki-
yor. Ayr›ca bu noktada tekelleflmenin de
önüne geçmek laz›m. Bu yüzden devlet
canl› hayvan ithalat›n› serbest b›rakt›.
Bu yerinde ama geç bir karar oldu.

Sizce et ithalat›nda yanl›fl at›lan
ad›mlar nelerdi? 
‹thal edilebilecek ülke say›s› çok az. Ma-
caristan, Litvanya, Letonya gibi ülkeler-
den ithal edebiliyorsunuz. Yak›n olan 
ülkeler yok. Bu da tabii ki ifli biraz zorlafl-
t›r›yor. Bir de canl› hayvan ithal edilen
ülkelerden biri olan Macaristan’da bir ta-
lep patlamas› yafland›. Herkes yak›n ol-
du¤u için oraya yöneldi. Bu yo¤un talep
de fiyatlar›n artmas›na neden oldu, et it-
halat› cazibesini kaybetti. Kendimizi

kendi fiyat›m›zla vurduk. Bunun yan› 
s›ra nakliye problemleri yaflanmaya bafl-
land›. 

Fayda A.fi. olarak canl› hayvan
ithalat›na bafllad›n›z. Buna nas›l
karar verdiniz?
Fayda’y› tan›mlarken “Yerel perakende-
ye katma de¤er oluflturacak her plat-
formda olaca¤›z” dedik. Bu platformlar-
dan biri de etti. Türkiye Perakendeciler
Federasyonu fieref Songör’ün baflkanl›-
¤›nda Et Bal›k Kurumu’yla bir görüflme
yapt›. Kurum, federasyon üyelerine et
vermeye bafllad›. Biz de o eti al›p, mar-
ketlerde satmaya bafllad›k. Fakat et ye-
terli de¤ildi, talebi karfl›lam›yordu. Bu
yüzden et ithalat›yla ilgili karar ç›kar
ç›kmaz canl› hayvan ithalat›na bafllad›k.
Ç›kar›lan yasan›n süresi 31 Aral›k’ta so-
na eriyor. Biz Fayda A.fi. olarak bu süreci
çok iyi takip ettik. ‹thalat için kontrol
belgesi alan ve ithalat› gerçeklefltiren ilk
firmalardan biriyiz. 

6 gün içerisinde etler 
raflardaki yerini al›yor 

Peki süreç nas›l iflliyor? 
Biz 3 bin büyük bafl hayvan›n ithalat›
için anlaflma yapt›k. 1000’e yak›n hay-
van› Macaristan’dan ithal ettik. Macaris-

tan Türkiye’ye daha yak›n oldu¤u için
oray› tercih ettik. ‹thal etmeye karar ver-
di¤imiz andan itibaren 15 gün içerisinde
kesim ve da¤›t›m gibi operasyonlar›n
hepsini organize ettik. fiu anda düzenli
olarak t›rlar›m›z Macaristan’dan geliyor.
Canl› hayvan Macaristan s›n›r›ndan ç›k-
t›ktan sonra Kap›kule’deki gümrük ifl-
lemleri nedeniyle 1-2 saat bekliyor. 2
gün sonra hayvanlar, Aytaç tesislerine
ulafl›yor. Hayvanlar›n kesimini ve da¤›t›-
m›n› Aytaç yap›yor. Hayvanlar, 1 gün
boyunca tesislerde dinleniyor, daha son-
ra da kesimi yap›l›yor. Kesim bittikten
sonra etler, 2 gün dinlendiriliyor. Daha
sonra so¤uk araçlara teslim edip nokta-
lara ulaflt›r›l›yor. Yaklafl›k 6 günlük bir
süre içinde et, marketlerin raf›ndaki ye-
rini al›yor.

Hangi noktalara da¤›t›m 
yap›yorsunuz?
Türkiye genelindeki PERDER paydafllar›-
na ve Fayda ortaklar›na da¤›t›m yap›yo-
ruz. fiu ana kadar 70-80 zincir noktaya et
da¤›t›ld›. Fayda’n›n getirdi¤i et, 1000
ma¤azada sat›l›yor diyebilirim. 

Et ithalat›nda karfl›n›za ç›kan
problemler nelerdir?
Biz 3000 adet büyükbafl hayvan› da ayn›
anda getirirdik ama iki nokta bize engel

“Türkiye’de etin en iyi
aktörü olmak istiyoruz”
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Et yemek, Türkiye’de uzun zamand›r bir ‘lüks’ olarak adland›r›l›yor. Bunu, h›zl›
nüfus art›fl›, büyükbafl hayvan üretiminin azl›¤› ve yüksek fiyat politikalar› gibi
birçok sebebe ba¤layabiliriz. Türkiye’nin bu noktada ald›¤› ‘canl› hayvan’ ithalat›
karar›, kimi çevreler taraf›ndan onaylanmasa da bunu f›rsat olarak gören birçok
flirket harekete geçti. Bu flirketlerden biri de “Yerel perakendeye katma de¤er
oluflturacak her platformda olaca¤›z” diyen Fayda’yd›… Fayda A.fi. Yönetim Kurulu
Baflkan› Turan Özbahçeci, canl› hayvan ithalat› ve gündemde yeni bir 
dalgalanmaya sebep olan ‘karkas’ ithalat› hakk›ndaki görüfllerini paylaflt›.
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faydal› haberler

perder
faydal› haberler

Turan Özbahçeci
Fayda A.fi. Yönetim Kurulu Baflkan› 



oldu. Birincisi et ithalatç›s› firma ile ya-
flad›¤›m›z sorundu. ‹kinci problem ise
nakliyeydi. fiu anda biz fiyat problemini
aflt›k. Çünkü Fayda, çok güçlü bir kurum.
Esas problemimiz ulafl›m. Nakliye bul-
makta zorluk çekiyoruz. 

“Karkas ithalat›nda bizi
korkutan baz› noktalar var”

fiu anda Türkiye’nin gündemde
‘karkas’ (parça et) ithalat› var. Bu
konu hakk›ndaki görüfllerinizi
ö¤renebilir miyiz? Fayda olarak
karkas ithalat›nda da yer almay›
düflünüyor musunuz?
Bu konudaki kurallar tam olarak netlefl-
medi. Fayda olarak karkas ithalat›n› düflü-
nüyor ve bu konu hakk›nda araflt›rmalar
yap›yoruz. Ama bizi korkutan baz› nokta-
lar var. Etlerin Türkiye’ye gelifli en az üç
gün sürecek. Parça et oldu¤u için çok
uzun süre beklememesi gerekiyor. Etin
Türkiye’ye gelmesinin ard›ndan bir de da-
¤›t›m› ve noktalara ulafl›m süreci var. 

Bizim Diyarbak›r, Trabzon, ‹zmir ve Mu¤-
la gibi Türkiye’nin geneline yay›lm›fl
noktalar›m›z var. Bu noktalar›n her biri-
ne eti ulaflt›rmak istedi¤inizde da¤›t›m
süreci daha da uzuyor. Ulafl›m› kolaylafl-
t›rmak için yeni çözümler üzerinde duru-
yoruz. Bu çözümlerden gündemimizde
olan ise kargo uça¤›. Bunu baflarabilirsek
etleri, ‹zmir, ‹stanbul, Ankara, Bursa gibi

merkezi flehirlere indirebilece¤iz. E¤er
bu süreci iyi organize edebilirsek da¤›-
t›m zaman› daraltmay› baflarabilece¤iz. 

Peki karkas ithalat›nda baflar›l›
olursan›z canl› hayvan ithalat›na
da devam edecek misiniz? Hangisi
sizin için daha avantajl› olacak?
Biz canl› hayvan ithalat›na devam edece-
¤iz ama karkasta istedi¤imiz noktaya ge-
lebilirsek, canl› hayvan ithalat›n› biraz
azaltaca¤›z. Karkas’›n maliyetiyle canl›
hayvan›n maliyeti aras›nda fark var. 20
ton canl› hayvan getirdi¤inizde 10 ton ci-
var›nda et elde ediyorsunuz. Ama karkas-
ta, 20-25 bin tonluk tonajl› araçlarda eti it-
hal edebiliyorsunuz. O zaman sevkiyatlar-
da çok ciddi bir avantaj›n›z olufluyor. 

“Fayda tüm Türkiye’yi
kucaklayacak
operasyonlar yap›yor”

Toplumun bir k›sm› ithal eti
desteklerken bir k›sm› da bu eti
yemek istemediklerini belirtiyor…
Karkas ithalat› hakk›nda flu anda yorum
yapamam. Çünkü eti test etmedik ve so-
nuçlar›n› görmedik. Ama canl› hayvan it-
halat›n›n son derece do¤ru bir hareket
oldu¤unu ve insanlar›n bu etleri güvenle
tercih edebileceklerini söyleyebilirim.
Seçti¤imiz hayvanlar çok kaliteli hay-
vanlar. Bu hayvanlar, dünyan›n en iyi te-
sislerinden biri olan Aytaç’ta kesiliyor.

Kesimden noktaya ulafl›m›na kadar mü-
kemmel bir organizasyon sürecinden
geçiyor. 

Önümüzdeki dönemde Fayda 
olarak neleri hedefliyorsunuz?
Biz Türkiye’de ‘etin en iyi aktörü’ olmak
istiyoruz. Fayda’n›n flu anda yeni bir ifl
kolu olufltu. Kendi ürünleri haricinde bir
de et ifli organize etmeye bafllad›. Sade-
ce bir ürünü üretiyor ya da bir markay›
yönetiyor olmam›z yeterli de¤il. Fayda
her zaman, yerel perakendeye katma
de¤er oluflturabilmek için çal›flmalar
yapmaya devam edecek. Geçen y›l k›r-
m›z› mercimekteki dalgalanmalar› ve
f›nd›ktaki operasyonlar› çok iyi kullan-
d›k. fiu anda Fayda’n›n en önemli kalem-
lerinden birisi f›nd›k sat›fl›. Belki yar›n
Fayda ortaklar›na bir e¤itim paketi de
sunuyor olacak, belki domateste ya da
elmada önemli bir aktör olacak. Fayda
olarak ithalat ve ihracat departman›m›z›
kuruyoruz. Kendi markalar›m›z›, yurt d›-
fl›na pazarlamak için operasyonlar›m›z›
flekillendiriyoruz. Yani Fayda tüm Türki-
ye’yi kucaklayacak operasyonlar yap›-
yor. Her platformda kendimizi flekillendi-
riyor olaca¤›z, her ürünle ilgili birimler
ve ifl kollar› oluflturaca¤›z. Sadece bu-
nunla kalmayaca¤›z, ayn› zamanda ma-
¤azac›l›k da yapaca¤›z. Ama Türkiye’de
de¤il. Bunu yurt d›fl›nda yapaca¤›z. Önü-
müzdeki dönemde de Suriye’de ma¤aza-
laflma plan›m›z var. 
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göre, 2010’un ilk 6 ay›nda Türkiye’de top-
lam 222 bin 259 ton s›v› ya¤ tüketildi. S›v›
ya¤lar içinde ise y›l›n ilk 6 ay›nda yüzde
76 ile ayçiçek ya¤› en çok tüketilen s›v›
ya¤ oldu. Türk tüketicisi 2010’un ilk 6
ay›nda toplam 165 bin 998 ton ayçiçek
ya¤› tüketti. 

Türkiye, zeytin ülkesi olmas›na ra¤men
zeytinya¤› tüketme al›flkanl›¤› yayg›n ol-
mayan Türk halk›, gerek yemeklerde ge-
rekse pasta ve böreklerde ayçiçe¤i ya¤›n›
tercih ediyor. Sadece Türkiye de¤il Kara-
deniz havzas› da ayçiçek ya¤›n› dünyada
en fazla tüketen bölge konumunda. Ancak,
2008 y›l›nda dünya piyasalar›na ba¤l› ola-
rak yemeklik ya¤ fiyatlar›n›n afl›r› yüksel-
mesi ve ayçiçe¤i-m›s›r ya¤› fiyatlar›yla ka-
nola ya¤› fiyatlar› aras›nda ciddi farkl›l›k
oluflmas›, kanola ya¤› tüketimini art›rd›.
Tabiî ki burada kanola tohumu üretiminin
ülke içinde artmas› ve sektörün kanola ya-
¤› konusundaki tan›t›c› reklamlar›n da et-
kisi oldu. 

Türkiye’nin yemeklik ya¤ ihtiyac›n› ve ih-
racat›n› karfl›lamak üzere 2009 y›l›nda 1,7
milyon ton ya¤l› tohum ve 933 bin ton
ham ya¤ ithalat› yap›ld›. Tüm ya¤l› tohum
ve türevleri ithalat› karfl›l›¤›nda 2009 y›l›n-
da 2,2 milyar dolar döviz ödendi. ‹thalata
ödenen döviz miktar› dünya ya¤l› tohum
ve ham ya¤ fiyatlar›na ba¤l› olarak de¤ifli-
yor, baz› y›llarda bu miktar yükseliyor. Ör-
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‹nsanl›k tarihinin bafllang›c›ndan günü-
müze kadar, insanlar ya¤ ihtiyaçlar›n›
farkl› flekillerde karfl›lad›lar. Özellikle geçti-
¤imiz yüzy›lda sa¤lanan h›zl› ekonomik
geliflmeyle birlikte, toplumun hemen her
kesiminde ‘sa¤l›kl› beslenme’ ihtiyac› or-
taya ç›kt›. Bu ihtiyaçtan yola ç›kan bilim
insanlar› yeni çal›flmalara imza att›. Bu ça-
l›flmalar sonucunda, hayvansal ürünlere
dayal› beslenme al›flkanl›klar›n›n, insan
sa¤l›¤› üzerinde yaratt›¤› çeflitli olumsuz-
luklar›n ortaya konulmas› ve efl de¤er be-
sinlerin daha sa¤l›kl› ve daha ucuza al›na-
bilece¤i bitkisel ürünlerin pay›n› art›rd›. Bu
da tüm dünyada bitkisel ya¤ pazar›n›n
gün geçtikçe güçlenmesine neden oldu.
‘Sa¤l›kl› beslenme’ rüzgar› özellikle 1980’li
y›llardan itibaren ülkemizde tar›msal sa-
nayi sektöründe önemli geliflmeler yaflan-
mas›na sebep oldu. 

1,7 milyon ton civar›nda 
bitkisel ya¤ tüketiliyor
Türkiye bir tar›m ülkesi olarak nitelendiril-
mesine ra¤men ne yaz›k ki ya¤l› tohum
üretiminde ülke olarak yetersiz kal›yoruz.
Bu da bitkisel ya¤da Türkiye’yi d›fla ba-
¤›ml› bir ülke haline getiriyor. 

Türkiye’deki bitkisel ya¤ sanayi sektörü 5
milyon ton ya¤l› tohum iflleme, 1,5 milyon
ton rafine ve 1 milyon ton margarin üretim
kapasitesine sahip. Ülkemizde kurakl›k vb.
gibi özel y›llar hariç ortalama 2,2 milyon
ton civar›nda ya¤l› tohum üretiliyor ve bu-
nun karfl›l›¤›nda da 550-600 bin ton dola-
y›nda ham ya¤ elde ediliyor. Türkiye’de ih-
racat hariç 950 bin tonu likit olmak üzere
yaklafl›k, 1,7 milyon ton civar›nda bitkisel
ya¤ tüketimi var. Sektörün parasal hacmi
ise yaklafl›k 4 milyar dolar civar›nda. Her
y›l de¤iflmekle birlikte ülkemizde yaklafl›k
2,2 - 2,4 milyon ton aras›nda ya¤l› tohum
üretiliyor ve bu tohumlar›n ifllenmesinden
sonra yaklafl›k 570 - 600 bin ton bitkisel
ya¤ elde ediliyor. Maalesef üretim miktar›
tüketim miktar›n› karfl›layabilecek güçte
de¤il. Bitkisel ya¤ ihtiyac›m›z›n büyük k›s-
m› ithalatla karfl›lan›yor. Ülkemiz bitkisel
ya¤ ihtiyac›n›n yüzde 30’nu di¤er bir ifade
ile üçte birini karfl›l›yor ve geriye kalan ih-
tiyac›m›z ya¤l› tohum veya ham ya¤ itha-
lat› ile karfl›lan›yor. Ya¤l› tohum ve ham
ya¤ fiyatlar›n›n dünya piyasalar›nda afl›r›
düflmesi nedeniyle, 2008 y›l›nda ithalata 3
milyar dolar ödendi¤i halde 2009 y›l›nda
ya¤l› tohum, hamya¤ ve türevlerine top-
lam 2,2 milyar dolar ödendi. 

Türkiye’deki ya¤ tüketimi
geliflmifl ülkelerden düflük 
Bitkisel ya¤ sektörünün toplam g›da sek-
törü içerisindeki pay› yüzde 5-6 civar›nda
seyrediyor. G›da harcamalar› içerisinde ise
hane halk› ayl›k tüketim harcamas›n›n
yüzde 1,3’ü kat› ve s›v› ya¤lar› teflkil edi-
yor. Bunun içerisinde de yüzde 0,7-0,8’i
bitkisel ya¤lar oluflturuyor. 

Ülkemizde kifli bafl›na ya¤ tüketimi 20 kg.
Oysa Dünya Sa¤l›k Örgütü’nün öngördü¤ü
flekilde beslenilmesi halinde bir kiflinin y›l-
da en az 30 kg ya¤ tüketmesi gerekiyor.
AB ülkelerinde y›ll›k kifli bafl›na düflen bit-
kisel ya¤ tüketimi 35-40 kg. aras›nda olup
ABD’de bu rakam ise 39 kg. Di¤er bir ifa-
deyle Türkiye’deki ya¤ tüketimi geliflmifl
ülkelere göre yüzde 30-40 oran›nda dü-
flük.

Ayçiçek ya¤›, tüketicinin
gözdesi…
900 bin ton civar›ndaki bitkisel ya¤ tüketi-
minde 665 bin ton ile ayçiçe¤i ya¤› birinci
s›rada, ikinci s›rada kanola (kolza) ve üçün-
cü s›rada da m›s›r ya¤› geliyor. Ülkemiz in-
san›n›n damak tad› ve al›flkanl›¤› nedeniy-
le en fazla ayçiçe¤i ya¤› tüketiliyor. Son
y›llarda kanola ya¤› tüketiminde art›fl kay-
dedildi ve tüketim m›s›r ya¤›n› geçti. Bu s›-
ralama tamamen tüketici tercihi ve da-
mak tad› al›flkanl›¤› do¤rultusunda oluflu-
yor. Nielsen Perakende Paneli verilerine

Bitkisel ya¤ pazar›, ithalat›n önüne
geçebilecek yeni çözümler ar›yor 
‹nsan beslenmesinde önemli bir yere sahip olan ‘ya¤’, insanlar›n yaflamsal
faaliyetlerini sürdürmesi için almas› gereken temel besin maddelerinden birini
oluflturuyor. Ya¤›n, insan hayat›nda bu kadar önemli bir yer arz etmesi de 
dünyada gün geçtikçe güçlenen ‘ya¤ pazar›n›’ do¤mas›na neden oldu. Türkiye,
özellikle s›v›ya¤ pazar›nda faaliyet gösteren güçlü markalara sahip… Markalar›n
en büyük flikâyeti ise tar›m ülkesi olarak nitelendirilen Türkiye’nin, bitkisel ya¤
ihtiyac›n›n sadece yüzde 30’unu karfl›layabilmesi.

2005-2009 YILLARI B‹TK‹SEL YA⁄ TÜKET‹M‹ (1000 TON)

2005 2006 2007 2008 2009
Ayçiçe¤i ya¤› 658 705 661 649 665
M›s›r ya¤› 134 133 120 91 87
Kolza ya¤› 10 13 20 104 98
Soya ya¤› 80 70 20 10 22
Pamuk ya¤› 47 46 30 36 30
TOPLAM 929 967 851 890 902
(Kaynak: Bitkisel Ya¤ Sanayicileri Derne¤i)

2005-2009 YILLARI ARASI YA⁄LI TOHUM ‹THALATI 
(1000 TON)

2005 2006 2007 2008 2009
Ayçiçe¤i Tohumu 491 371 596 456 586
Pamuk Tohumu 126 70 7 20 4
Kolza Tohumu 62 185 245 216 158
Soya Fasulyesi 1129 1016 1231 1239 974
TOPLAM 1808 1642 2079 1931 1722
(Kaynak: Bitkisel Ya¤ Sanayicileri Derne¤i)
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ne¤in fiyatlar›n en yüksek oldu¤u 2008 y›-
l›nda ya¤l› tohum ve türevlerine 3,3 milyar
dolar döviz ödendi.

En büyük tehdit: 
Hammaddede d›fla ba¤›ml›
olmak 
Ülkemiz, ya¤ sektöründe ithalatç› bir ko-
numda olmas›na ra¤men, ihracatta da
kendini göstermeye çal›fl›yor. Sektör baflta
Orta Do¤u Ülkeleri olmak üzere birçok ül-
keye yemeklik bitkisel ya¤ ihracat› yap›-
yor. 2009 y›l›nda 264 bin ton likit ya¤ ve
91 bin ton da margarin olmak üzere top-
lam 355 bin ton ihracat gerçekleflti ve kar-
fl›l›¤›nda 450 milyon dolar gelir elde edildi.

Bitkisel ya¤ sanayimiz k›r›c›, rafine ve
margarin tesisleri olarak dünyan›n en mo-
dern teknolojilerine sahip. Ürünlerimiz ise
Avrupa standartlar› seviyesinde. Böyle
modern teknolojiye sahip sanayimizi gele-
cekte s›k›nt›ya sokacak en büyük tehdit
unsuru hammadde bak›m›ndan d›fla ba-
¤›ml› olmas›. ‹thalata ba¤l› olarak çal›fl-
mak her zaman için riskli. Son y›llarda
ya¤l› tohum ihracatç›s› ülkeler zaman za-
man ihracatlar›n› k›s›yor veya ihracata ye-
ni vergiler koyuyor. Ayr›ca bu ülkeler ken-
di k›rma ve rafine kapasitelerini art›rd›¤›
için gelecekte ülkemiz ya¤l› tohum veya
ham ya¤ bulmakta güçlük çekecek.

Yudum, en çok tercih edilen
ya¤ markas› oldu 
Tüm s›k›nt›lara ra¤men Türkiye’deki bitki-
sel ya¤ markalar› pazardaki rekbetlerini
art›rmak için reklam ve pazarlama çal›fl-
malar›na h›zla devam ediyor. Her gün bil-
bordlarda,TV reklamlar›nda birçok ya¤
markas›yla karfl›labiliyoruz. Büyük marka-
lar›n d›fl›nda yerel markalar da ya¤ sektö-
ründe isimlerini duyurmak için çaba harc›-
yor.
Nielsen Perakende Paneli verileri, s›v› ya¤
sektörünün en çok tercih edilen markas›
Yudum olarak iflaret ediyor. 35 y›ld›r sür-
dürdü¤ü liderli¤ini 2009 ve 2010’da da ko-
ruyan Yudum Ayçiçek Ya¤›, 2010’un ilk 6
ay›nda da tüketicinin en çok tercih etti¤i
marka oldu. 2010’un ilk 6 ay›nda Yudum
Ayçiçek ya¤›, Türkiye’de sat›lan toplam
ayçiçek ya¤lar› içinde yüzde 15 oran›nda-
ki pazar pay› ile yine ilk s›rada yer ald›. Ni-
elsen’in bir baflka araflt›rmas› olan “Marka
Bilinirli¤i”nde, 2009 y›l› verilerine göre
Türk tüketicisinin akl›na ilk gelen s›v› ya¤
markas› “Yudum” oldu. 

Bitkisel Ya¤ Sanayicileri Derne¤i Baflka-
n› Ahmet Edip U¤ur sektörün en önemli
sorununun, Türkiye’de ya¤l› tohum üre-
timinin yetersiz olmas›ndan kaynaklan-
d›¤›n› söylüyor. 

“Ülkemiz ya¤l› tohum üretim potansi-
yeline sahip olmas›na ra¤men y›llard›r
tah›l üretimi birinci planda tutuldu,
ya¤l› tohum üretimi göz ard› edildi” di-
yen U¤ur, bu alanda at›lmas› gereken
ad›mlar› flu flekilde özetliyor: “1996’da
Dünya Ticaret Örgütü’yle (DTÖ) yap›lan
anlaflmada, tah›llar yüksek vergi oran-
lar›yla korunurken ya¤l› tohumlarda
gümrük vergileri çok düflük tutuldu.
Dünyada art›k stratejik ürün haline ge-
len ya¤l› tohumlu bitkilerin ülkemizde
de üretimini art›rmak için ekim alanla-
r›na k›sa vadede yeni alanlar ilave edil-
meli. GAP üretim deseninde ve nadas
alanlar›nda münavebe bitkisi (ön bitki)
olarak ya¤l› tohumlu bitkilerine yer ve-
rilmeli. Sulama yat›r›mlar›na a¤›rl›k ve-
rilmeli, sulanabilir nitelikte olup da su-
lanamayan alanlar da gerekli yat›r›m-
larla sulanabilir hale getirilmeli. Bu
alanlarda ya¤l› tohum üretimine geçil-
meli.”

“Bütün tar›m ürünleri tek
Bakanl›k çat›s› alt›nda 
toplanmal›”
Ya¤l› tohumlarda destekleme primleri-
nin, parite ve piyasa flartlar› dikkate al›-
narak belirlenmesi gerekti¤ine dikkat
çeken U¤ur, özellikle girdilere (gübre,
mazot, ilaç ve tohum) ve ya¤l› tohum
deste¤ine son y›llarda oldu¤u gibi de-
vam edilmesi gerekti¤ini söylüyor.
U¤ur, sözlerine flöyle devam ediyor:
“Desteklemenin ana hedefi üretimi yön-
lendirme olmal› ve bu amaçla destekle-
me primleri ürün ekilmeden önce aç›k-
lanmal› ve zaman›nda ödenmelidir. ‹lk
defa bu y›l 2010 y›l› destekleme primle-
ri ekimden önce aç›kland›. Bu durum,
ülkemiz ya¤l› tohum üreticisi bak›m›n-
dan önemli bir geliflme. Tar›m ve Köyifl-
leri Bakanl›¤› taraf›ndan aç›klanan Tür-
kiye Tar›m Havzalar› Projesi’nde ya¤l›
tohumlara a¤›rl›k verilece¤i ve bu pro-
jeyle ya¤l› tohum ekimine yeni teflvikler
getirilece¤i için, ya¤l› tohum üretiminin
artaca¤›n› ümit ediyoruz.” 

Ya¤l› tohum üretiminde di¤er bir sorunun
da ya¤l› tohumlar›n gerçek manada sahip
ve sorumlusunun olmamas›ndan kaynak-
land›¤›n› söyleyen U¤ur, “Mevcut durum-
da üretimin bir bakanl›kta, pazarlama ve
de¤erlendirmenin ise baflka bir bakanl›kta
bulunmas› konuyu maalesef iki bafll› hale
getiriyor. Bütün tar›m ürünleri tek bakan-
l›k çat›s› alt›nda toplanmal› ve Tar›m Ba-
kanl›¤› tüm tar›m ürünlerinin tek sahibi ve
sorumlusu olmal›” diyor. 

Kanola ve soya, ayçiçe¤i 
ve m›s›r ya¤lar›na 
kar›flt›r›l›yor
U¤ur, özellikle fiyatlar›n yüksek ve gümrük
vergilerindeki orant›s›zl›ktan kaynaklanan
fiyat farkl›l›klar›n›n oldu¤u dönemlerde,
kanola ve soya gibi fiyat› düflük olan ya¤-
lar›n Türk insan›n›n en fazla tüketti¤i ayçi-
çe¤i ve m›s›r ya¤lar›na kar›flt›r›ld›¤›n› an-
lat›yor. Bunun da sektörde haks›z rekabete
sebep oldu¤una dikkat çeken U¤ur, bu so-
runun çözümünün ise denetimin art›r›l-
mas›ndan ve cezalar›n cayd›r›c› hale geti-
rilmesinden geçti¤ini söylüyor. 

Sektörün di¤er bir problemini de serbest
piyasa ortam›nda rekabet flartlar›n›n olufl-
mamas› olarak özetleyen U¤ur, “Sektörde
özellikle ikili anlaflmalar kapsam›nda
gümrüksüz hammadde girifliyle, de¤iflik
fas›l alt›nda düflük gümrük vergili giren
hammaddeler sektörde serbest rekabet
flartlar›n› zorluyor ve piyasada fiyat den-
gesizliklerine sebep oluyor. Her ne kadar
bu sorunlar›n bir k›sm› Devletimiz taraf›n-
dan çözülmüfl ise de sorunun çözülmesine
kadar geçen zaman içerisinde sektörümüz
büyük s›k›nt›lar yafland›” diyor.

U¤ur, son y›llardaki önemli bir sorunun,
tohum küspelerinin kullan›m›n› ve fiyatla-
r›n› olumsuz etkileyen düflük gümrük ver-
gili (%4,3) Dam›t›lm›fl Tah›l Art›¤› (DDGS)
ve M›s›r Grizi ithalat›n›n art›fl› oldu¤unu
söylüyor. Son birkaç y›lda DDGS ve M›s›r
Grizi ithalat›n›n ciddi düzeyde artt›¤›n› be-
lirten U¤ur flunlar› söylüyor: “Bunlar›n top-
lam ithalat› y›ll›k 1 milyon tonu geçti. Y›l-
lar önce Dünya Ticaret Örgütü’ne (DTÖ)
gümrük vergisi üst limitinin düflük bildiril-
mesi, bu maddelerin ithalat›n› cazip hale
getirdi. Bizim d›fl›m›zda un sanayiyle m›-
s›r, arpa, bu¤day üreticisini olumsuz etki-

ledi ve haks›z rekabete sebep oldu. ABD
taraf›ndan ihraç edilen DDGS ve M›s›r
Grizi’nin tamam›na yak›n› GDO’lu olma-
s› nedeniyle AB ülkelerinde bu maddele-
rin tüketimi her y›l düflüyor. Ülkemizde
ise 2010 y›l›nda biyogüvenlik yasas› ç›-
kar›lmas›na ra¤men tüketim ve ithalat
h›zl› bir flekilde artt›.”

Bitkisel Ya¤ Sanayicileri
Derne¤i, insanlar›n 
kaliteli bitkisel ya¤ 
tüketmesini istiyor
Dernek olarak, sektör ad›na önemli ça-
l›flmalar yapt›klar›n› vurgulayan U¤ur,
sektördeki rollerini flöyle tan›ml›yor:
“Derne¤imiz sektörü ilgilendiren düzen-
lemelerde, gelecekte do¤mas› olas› so-
runlar› önlemek amac›yla proaktif bir rol
al›yor. Sektörün mevcut sorunlar›n›n çö-
zümü için de sektörde rol alan her ke-
simle iletiflimde ve giriflimde bulunuyor.
Ülkemiz ya¤l› tohum politikalar›n›n be-
lirlenmesi ve yurt içi ya¤l› tohum üreti-
mini art›rmak için yap›lmas› gerekenler
konusunda kamu ve ilgili sektörlerle ifl-
birli¤i içinde hareket ediyor. Bu amaçla
konferans, sempozyum ve toplant›lar
düzenliyor. ‹nsanlar›m›z›n sa¤l›kl› bes-
lenmesi için daha fazla ve kaliteli bitki-
sel ya¤ tüketmesini istiyoruz.”

Bitkisel ya¤ ihtiyac›m›z›n büyük k›sm›
ithalatla karfl›lan›yor. Ülkemizdeki ya¤l›
tohumlu bitkilerdeki en büyük sorun da
bu; üretim yetersizli¤i. Bunun için ekim
alanlar›n›n artt›r›lmas›, verimin artmas›
dolay›s›yla da ya¤l› tohum bitkilerinde
üretim art›fl›n›n sa¤lanmas› amac›yla
çal›flmalar yap›l›yor.

2005-2009 YILLARI ARASI HAM YA⁄ ‹THALATI (1000 TON)

2005 2006 2007 2008 2009
Ayçiçe¤i Ya¤› 201 398 163 412 342
M›s›r Ya¤› 102 120 113 83 83
Soya Ya¤› 191 213 51 20 10
Palm Ya¤› 554 641 478 569 498
TOPLAM 1048 1372 805 1084 933
(Kaynak: Bitkisel Ya¤ Sanayicileri Derne¤i)

2005-2009 YILLARI ARASI YEMEKL‹K YA⁄ ‹HRACATI 
1000 TON

2005 2006 2007 2008 2009
Likit ya¤ 97 238 94 265 264
Margarin 144 106 114 143 91
TOPLAM 241 344 208 408 355
(Kaynak: Bitkisel Ya¤ Sanayicileri Derne¤i)

“Ya¤l› tohum üretimi göz ard› edildi” 

Ahmet Edip U¤ur 
Bitkisel Ya¤ Sanayicileri Derne¤i 

Baflkan›
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Sektörün köklü ve öncü markalar›ndan bir
di¤eri ise Aymar. 1979 y›l›nda Koç Holding
bünyesinde üretime bafllam›fl olan marka,
1989 y›l›nda Unilever bünyesine geçti.
Unilever’in sektördeki konumunu güçlen-
dirme çal›flmalar› kapsam›nda Aymar,
1990’l› y›llarda pazar›n en önemli üreticisi
haline geldi. Zaman içerisinde Unilever,
stratejisi do¤rultusunda Aymar markas›n›
pazardan çekme karar› ald›. 2003 y›l›na
gelindi¤inde, Türkiye’deki bitkisel ya¤ üre-
ticisi firmalar›n uzun y›llar boyunca teda-
rikçisi olmufl Toros Ltd. fiirketi taraf›ndan
sat›n al›nan Aymar markas›, yeni bir kim-
lik ve bak›fl aç›s›yla pazardaki güçlü konu-
munu geri kazand›.

Aymar markas›n›n oldukça köklü bir mar-
ka oldu¤una dikkat çeken Aymar ‹cra Ku-
rulu Baflkan› Nihat Özyurt, “Bugün sokak-
taki pek çok insan Aymar ismini sordu¤u-
nuzda bir ya¤ markas›ndan söz etti¤inizi
bilir. Marka de¤erimiz çok yüksek ve biz de
bunun teflekkürünü tüketicimizin ihtiyaç
ve isteklerine hassasiyet göstererek ediyo-
ruz” diyor. 

Pazardaki lider konumdaki ilk üç marka-
dan biri olduklar›n› ve y›lda yaklafl›k
40000 ton üretim yapt›klar›n› söyleyen
Özyurt, ihracat potansiyelleri hakk›nda flu
bilgileri veriyor: “‹hracat yapmaya henüz
bafllamad›k ama flu anda ifllemlerimiz ta-
mamlan›yor. Özellikle fonksiyonel serimiz
‘Aymar Shifa’ yurt d›fl›ndan büyük be¤eni
toplad› ve talep görüyor, en k›sa zamanda
ürünlerimizi yurt d›fl›nda rahatl›kla satabi-
lece¤iz.” 

Aymar, ayçiçek ya¤›n daha fazla talep
edildi¤i için, en büyük üretimi bu ürün
grubunda yapt›klar›n› söylüyor. Bölgeler
aras› de¤iflikliklerin de tercihleri etkiledi¤i-
ne de¤inen Özyurt, “Örne¤in Ege’de kano-
la pek çok bölgeden daha çok tercih edili-
yor, zeytinya¤›na da talep bat›da daha yo-
¤un. Ama genel olarak bakacak olursak
tüm bölgelerde en çok tüketim ayçiçek ya-
¤›nda gerçeklefliyor” diyor. 

GDO tart›flmalar›, Aymar’›n
sat›fllar›n› olumsuz 
etkilemedi 
Özyurt, bir dönem gündemi oldukça mefl-
gul eden GDO tart›flmalar›n›n Aymar mar-
kas›n› olumsuz anlamda etkilemedi¤ine
de¤iniyor. Aymar için en büyük de¤erin
tüketicilerine karfl› dürüst duruflu oldu¤u-
nun alt›n› çizen Özyurt, sözlerine flöyle de-
vam ediyor: “Kullan›c›m›z›n ihtiyaçlar›na,
isteklerine ve sa¤l›¤›na büyük önem veri-
yoruz, markam›z›n güvenilir imaj›n›n tek
kayna¤› da kendilerine karfl› gösterdi¤imiz
bu özendir. Bu tart›flmalar bizim üretim ifl-
leyiflimizde herhangi bir de¤iflikli¤e sebep
olmad› çünkü zaten hiçbir zaman müflteri-
mizin sa¤l›¤›n› ve firmam›z›n güvenilirli¤i-
ni riske atacak bir giriflimde bulunmad›k,
bulunmayaca¤›z.”

“Yerel zincirlere ekonomik
olarak destek olabilmek için
yürüttü¤ümüz özel fiyat 
politika var”
S›v› ya¤ pazar›nda Aymar’›, rakiplerinden
ay›ran en büyük özelli¤in güvenilirlik oldu-
¤unu anlatan Özyurt, “Aymar tüketicisine

çok de¤er veren, kullan›c›s›n›n sa¤l›¤›n›
çok önemseyen bir marka; ne flansl›y›z ki
tüketicisi de bunun fark›nda. Geliflen za-
mana adapte olarak, teknolojiye ayak uy-
durup kendimizi gelifltirerek tüketicimizin
neye ihtiyaç duydu¤unu, neye ihtiyaç du-
yabilece¤ini öngörmeye çal›fl›yor onlara
en kaliteli ve güvenilir hizmeti sunmak için
sürekli olarak kendimizi gelifltirme yat›-
r›mlar› yap›yoruz. Uluslararas› ya¤ pazar›-
na ve geliflmelere çok hakimiz, do¤abile-
cek farkl› taleplere cevaplar sunmak için
sürekli araflt›rmalar›m›z var. K›sacas› Ay-
mar’› mutfa¤›n›za güvenerek sokman›z ve
gururla saklaman›z için gerekeni yap›yo-
ruz” diyor. 

Yerel zincirlerle iflbirli¤i yapt›klar›na da
dikkat çeken Özyurt, flunlar› söylüyor: “Dö-
nemsel programlar de¤iflmekle beraber
sabit bir uygulamam›z var; yerel zincirlere
ekonomik olarak destek olabilmek için yü-
rüttü¤ümüz özel fiyat politika var.”

Ya¤ piyasas›na 2008 y›l›nda giren Sunar,
tarladan sofraya m›s›r ya¤› üretebilme ka-
pasitesine sahip Türkiye’deki tek; dünya-
daki birkaç entegre tesisten birine sahip.
Türkiye m›s›r ya¤› ihracat›nda ön s›ralarda
yer alan Sunar, 2009’un birinci çeyre¤inde
Türkiye’nin m›s›r ya¤› ihracat›n›n yüzde
30’unu tek bafl›na gerçeklefltirdi. M›s›r ya-
¤›n›n yan›nda ayçiçe¤i ya¤› ihracat›nda
da istikrarl› büyümesini sürdüren Sunar,
bu pazarda da iddial› bir konuma gelmeyi
hedefliyor. 

Türkiye’deki s›v› ya¤ pazar›n›n oturmufl bir
yap›ya sahip oldu¤unu ve y›ll›k ortalama
yüzde 3 civar›nda büyüme gösterdi¤ini
belirten Sunar Grup Direktörü Mevlüt Na-
car, “Bu y›l da benzeri bir trend ile büyüye-
ce¤ini düflünüyoruz. Ancak bu y›l bilinçsiz
olarak yay›lan GDO tart›flmalar› yüzünden
ya¤ piyasas›ndaki tüketicilerin e¤ilimle-
rinde segmentsel baz› kaymalar gözlem-
lendi. Bu dönemde yap›lan haberlerin de
etkisiyle tüketicilerde zeytinya¤›na do¤ru
bir yönelme oldu. Bu nedenle zeytinya¤›
pazar›n›n toplam ya¤ pazar› içerisinde ön-
ceki y›llara göre bu y›l daha yüksek bir pa-
ya sahip olaca¤›n› öngörüyoruz” diyor. 

“Ya¤ ithalat›, Türkiye’de
petrolden sonra 2. ithalat
kalemini oluflturuyor”
Türkiye’nin 2010 y›l› toplam s›v› ya¤ ihra-
cat› hedefinin 150 bin ton oldu¤una dikkat
çeken Nacar, bu ihracat hedefiyle Türki-
ye’nin 250 milyon dolarl›k gelir elde etme-
yi hedefledi¤ini söylüyor. Nacar, ihracat
rakamlar›yla ile ilgili flu bilgileri veriyor:
“Bu rakamlar›n yüzde 11’i m›s›r ya¤›, yüz-
de 69’u ayçiçe¤i, yüzde 18 i zeytinya¤› ve
yüzde 0.02’si ise soya ya¤›d›r.”

Ya¤ pazar›n›n en büyük probleminin d›fla
ba¤›ml›l›k oldu¤unu ifade eden Nacar,
2009 y›l›nda toplam ya¤l› tohum ve ya¤la-
ra ödenen ithalat bedelinin 2 milyar dolar
üzerinde oldu¤unu belirtiyor. Ya¤l› tohum
ve ya¤ ithalat›n›n Türkiye’de petrolden
sonra 2. ithalat kalemi oldu¤unun alt›n› çi-
zen Nacar, sözlerine flöyle devam ediyor:
“Bu ithalat ayn› zamanda geri dönüflü ol-
mayan ithalatt›r. Türkiye toplam ya¤l› to-
hum ihtiyac› 2 milyon ton civar›ndad›r.
Öneriler; iç piyasada ya¤l› tohum üretimi-
ni art›rmaya yönelik teflvikler verilmeli. Bu

bir devlet politikas› haline gelmeli, Türki-
ye’deki tüm ekili alanlar›n kontrolü yap›l-
mal›, ekim programlar› belirli plan çerçe-
vesinde yürütülmeli.”

Sektörün bir baflka sorunu ise kanun ve
yürürlüklerin s›k de¤iflikli¤e u¤ramas›n-
dan kaynakland›¤›n› anlatan Nacar, yürür-
lükteki kanunlar›n ve yönetmeliklerin s›k
s›k de¤ifltirilmemesi ve piyasan›n stabili-
tesinin sa¤lanmas› gerekti¤ini söylüyor. 

Nacar, “Maalesef, 2009 y›l›nda bu duru-
mun aksi yafland›, ya¤l› tohum ithalat›yla
ilgili yönetmelik 9 kez de¤iflti. Bu de¤iflik-
likler hem fiyatlar› hem de hacimleri etki-
liyor. 2010 y›l›nda ise uygulanacak olan
tarife kontenjan›na yönelik yönetmelik ve
uygulama talimat› halen bekleniyor. Özet-
le sektörü ilgilendiren konularda de¤iflik-
likler yap›l›rken daha titiz davran›lmal› ve
gerekli düzenlemeler yap›l›rken sektör
temsilcileri ve sivil toplum kurulufllar›yla
istiflare edilmesi faydal› olacak” diyor. 

Sunar, 1 y›l içinde 
üretimini yüzde 40 art›rd› 
2008 y›l›nda ortalama 2 bin ton olan ayl›k
üretimini 2009 y›l›nda yüzde 40 art›rarak
2 bin 800 tona ç›karan Sunar, 2009 y›l›nda
flirket olarak yaflanan ekonomik krize ra¤-
men ciro baz›nda yüzde 36 büyüme ger-
çeklefltirdi. Nacar, Sunar’›n h›zl› yükselifliy-
le ilgili flunlar› söylüyor: “Sunar olarak m›-
s›r konusundaki gücümüzün verdi¤i 
etkiyle tüm Türkiye’de üretilen m›s›r özü-
nün yüzde 35’ini tesislerimizde iflleyerek

Aymar, gözünü yurt d›fl›na dikti
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tüketime sunduk. Ülkemizde tarladan sof-
raya ayçiçek ya¤› üreten say›l› markalar-
dan biri olarak, tesislerimizin bulundu¤u
Çukurova’da yetiflen ayçiçe¤inin de yüzde
30’unu iflledik. Sektördeki ço¤u firmalar›n
aksine ham ya¤ yerine ya¤l› tohumdan
üretim yaparak ülkemiz tar›m›na ve çiftçi-
sine destek vermenin hakl› gururunu ya-
flad›k.” 

Sunar, 2010 y›l›n›n ilk yar›s›nda Avrupa ve
Ortado¤u ülkeleri baflta olmak üzere Ku-
zey Afrika, Bat› Afrika ve Uzakdo¤u’da top-
lam 56 ülkeye ihracat yapt›. 2010 y›l› için
kendilerine koyduklar› 40 milyon dolarl›k
ihracat hedeflerini gerçeklefltirmek yolun-
da emin ad›mlarla ilerlediklerini söyleyen
Nacar, “Y›l›n ilk yar›s›ndaki gerçekleflmele-
re bakarak bu hedefe ulaflmakta s›k›nt› ya-
flamayaca¤›m›za inan›yoruz” diyor. 

Sunar Ya¤ laboratuar›n›n sektördeki en ge-
liflmifl 5 laboratuardan biri oldu¤unu belir-
ten Nacar, bu laboratuar›n 1 milyon dolar-
l›k yat›r›mla oluflturuldu¤unu anlat›yor.
Tohumdan sofraya her aflamada, ileri dü-
zeyde analizler yapan cihazlar› ve konu-
sunda uzman kalifiye personeliyle hiz-
met sunduklar›n› ifade eden Nacar, ‘daha
mükemmel’i bulmak için sürekli olarak
araflt›rma  gelifltirme çal›flmalar›na de-
vam ettirdiklerini söylüyor. Ulusal zincir-
lerin yan› s›ra  geliflen yerel zincirleri de
önemsediklerine dikkat çeken Nacar, ye-
rel zincirlerle iflbirli¤i yapt›klar›n› ve da¤›-
t›m a¤lar› için yerel zincirlerin önem tafl›-
d›¤›n› belirtiyor. 

“GDO tart›flmalar›, tüketicileri zeytinya¤›na yöneltti” 

Nihat Özyurt 
Aymar ‹cra Kurulu Baflkan›

Mevlüt Nacar 
Sunar Grup Direktörü 
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Türkiye’nin köklü markalar›ndan bir di¤eri ise Orkide... 1979 y›l›nda üretime baflla-
yan Orkide, günlük 1500 ton rafine kapasitesiyle, Türkiye’deki y›ll›k ya¤ üretiminin
yüzde 35’ini tek bafl›na karfl›layabilecek bir kapasiteye sahip. Küçükbay Ya¤ ve De-
terjan Sanayi A.fi.’nin çat›s› alt›nda üretilen Orkide, Türkiye s›v› ya¤ pazar›nda da
yüzde 15’e varan bir pazar pay›na sahip. Orkide, 81 ilden 74’ünde kurdu¤u bayilik
a¤›yla, pazarda her geçen gün bulunabilirlik oran›n› artt›r›yor.

“Yeni alternatif ürünler gelifltirmeliyiz”
Baflta Ortado¤u Ülkeleri olmak üzere Orkide markas› ile s›v› ya¤ ve margarinde
90’›n üzerinde ülkeye ihracat gerçeklefltirdiklerini söyleyen Küçükbay Ya¤ ve De-
terjan Sanayi A.fi. ‹ç Sat›fl ve Pazarlama Müdürü Kaya Büker, “Orkide markas› ad›
alt›nda Ayçiçek, m›s›r, kanola, soya, zeytinya¤›, f›nd›k ya¤›, mutfak margarini, en-
düstriyel pastac›l›k ürünleri de bulunuyor. Üretimimizin en büyük k›sm›n› Türk
damak tad›na uygun olan ayçiçek ya¤› grubu oluflturuyor. ‹hracat›m›zda da bafl›

ayçiçe¤i ya¤› ürünümüz çe-
kiyor ”diyor.
Orkide’nin, y›llard›r “sa¤l›kla,
güvenle” slogan›yla üretim
yapt›¤›n› vurgulayan Büker,
“Kendimizin ve çocuklar›m›z›n
yemeyece¤i bir ürünü üretme-
yi kurumumuzun ana prensibi
olarak benimsedik. Tüketicile-
rimizin Orkide’yi tercihinin bir
di¤er nedeni ise kaliteyi ucuza
üretmek olan felsefemizdir”
diyor. 

Sektörün en önemli sorunu
olan d›fla ba¤›ml›l›¤› azalt-

mak için yeni dikim alanlar› gelifltirmemiz ve üretim miktar›n› art›rmam›z gerekti-
¤ini anlatan Büker, konu hakk›nda flu aç›klamalarda bulundu: “Yeni alternatif ürün-
ler gelifltirmeliyiz. Ülkemizde son zamanlarda Tar›m Bakanl›¤›’n›n bu yöndeki çal›fl-
malar› gayretli bir flekilde sürüyor. ‹ç piyasada sanayiciler 31 Aral›k tarihine kadar
k›r›mda elde ettikleri ya¤ miktar›na göre tarife kontenjan› uygulamas›ndan pay al›-
yor. Sistemde de ithalata 15 Ocak’tan sonra izin veriliyor böylece iç piyasadaki üre-
tici fiyatlar›n›n da düflmesi engelleniyor. Bu da sanayiciye, birliklerle beraber eflit
koflullarda rekabet imkân› sa¤lam›fl oluyor. Bu durumda tüketiciye de uygun fiyat-
ta ya¤ alma olana¤› sunuluyor.” 

Orkide, yerel ve ulusal zincirlerle kazan kazan
mant›¤›yla hareket ediyor 
Bu yeni sistemle, ayn› zamanda üreticiye de daha fazla para kazand›rarak üretimin
de artaca¤›na inand›klar›n› belirten Büker, “Bu sistemin di¤er güzel bir yan› da uy-
gulama çiftçi kay›t sistemine göre al›m yap›larak, devletin kontrol mekanizmalar›-
n›n daha rahat çal›flt›¤›n› ve vergi kay›plar›n›n önüne geçilebilmesi diyor. Büker, ye-
rel ve ulusal zincirlerde kazan kazan mant›¤› ile hareket eden Orkide’nin daima kar-
fl›l›kl› olarak kazanmaktan yana olup y›llard›r tek tarafl› ticarete karfl› oldu¤unu
söylüyor. Çal›flmalar›nda karfl›l›kl› iflbirli¤inin oldu¤unu, maliyetlerin alt›nda sat›fl
yapmamalar› konusunda da hassasiyet gösteren bir yap›ya sahip olduklar›n›n alt›-
n› çiziyor. 

Orkide, 90’›n üzerinde ülkeye 
ihracat yap›yor

Kaya Büker
Küçükbay Ya¤ ve Deterjan Sanayi
A.fi. ‹ç Sat›fl ve Pazarlama Müdürü 

Kaya Büker
Küçükbay Ya¤ ve Deterjan Sanayi
A.fi. ‹ç Sat›fl ve Pazarlama Müdürü 
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Perakende sektörünü geçmiflten
bugüne sürecini de¤erlendirebilir
misiniz? Özellikli 2000’li y›llardan
sonra sektörde gözle görülen
de¤iflimler yaflan›yor. Bu süreci bir
de sizden dinleyebilir miyiz?
Bir milattan bahsetmek gerekirse 1990
diyebiliriz. Türk paras›n›n serbestli¤e ka-
vuflmas›ndan sonra yabanc›lar›n Türki-
ye’ye ilgisi onun peflinden perakendeci-
li¤e ilgiyi de art›rd›. ‹lk hipermarket de-
nemeleri yap›ld›. Büyük ölçüde peraken-
decili¤in bafllang›ç tarihini 1990 olarak
ele alabiliriz. 

Yabanc› marketlerin sektöre girmesin-
den önce geleneksel perakendecilik var-
d›. Ça¤dafl perakendecili¤in gereksinim-
leri olan alt yap› yoktu. Zamanla ‘Ça¤dafl
Perakendecilik’ dedi¤imiz formatlar ya-

y›lmaya bafllad›. Bu da günümüze kadar
geldi. En büyük de¤ifliklik, operasyonlar-
daki standartizasyon, müflteri memnu-
niyeti konular›nda yafland› ve perakende
sektörümüzün dünyan›n herhangi bir
noktas›ndan geridir diyemeyiz. 

2000 y›l›ndan itibaren Anadolu peraken-
decili¤inde çok büyük geliflme yafland›.
Öncesinde büyük marketler buralara da
gelecek beklentisi vard› ama yerel pera-
kendeciler bu ifli ele ald›lar ve çok iyi du-
ruma getirdiler. 

Yerel perakendeci¤in geliflimini
nas›l buluyorsunuz?
Perakendecinin ifl yap›fl fleklini taklit et-
mek çok kolay. Yani herkes ma¤aza aça-
biliyor. Bugün bir market açmak çok ba-
sit oldu. Müflterilerinin gözünde bu yeni

bir ma¤aza yeni bir market. Sorduklar›
sonraki soru flu: Ben neden eski al›flkan-
l›klar›m› de¤ifltirip, al›flverifl yapt›¤›m
marketi b›rak›p, buraya geleyim? Bu so-
runun cevab› yoksa gördü¤ümüz man-
zara flu: Birbirinin ayn› ma¤azalar. fiimdi
bu geliflme mi yoksa daha büyük s›k›nt›-
lara do¤ru giden bir tablo mu bunu tar-
t›flmam›z laz›m. Çünkü bir müflterinin
özellikle Türk tüketicisinin en büyük ter-
cih konusu ma¤azas›n›n kendisine ya-
k›nl›¤› ve ald›¤› hizmetlerin farkl›l›¤›d›r.
E¤er bunu sa¤l›yorsa, ma¤azay› müflte-
riye yak›n açm›flsan›z siz de oyunun içe-
risindesinizdir. Bundan sonra farkl›lafl-
man›za bir sebep sunman›z gerekiyor.
Müflteri neden size gelsin? Bu da marka-
laflmakla oluyor. Anadolu’da yerel birçok
market markalaflma yolunda önemli
ad›m att›. Art›k müflteri markas›yla mar-

perder
uzman görüflü

“Markalaflamayan marketler 
oyundan çekiliyor”

yürüyerek ulaflabilecekleri, kolayl›kla ev-
lerine eflyalar› tafl›yabilecekleri yaklafl›k
befl market var flimdi. Bütün mesele
bundan sonra bafll›yor. Gece oyun olsun
diye tabelalar› de¤ifltirsek bile müflteri
ertesi gün benim marketim diyerek, al›fl-
veriflini yapar ve ç›kar. Yeni bir market
oldu¤unu fark etmez. Benim için en bü-
yük tehlike budur. Her ma¤aza birbirine
çok benziyor. 

Rekabet olarak da öne ç›kar›lan konu da
fiyat. En düflük fiyat› veren müflteriyi çe-
ker diye düflünülüyor ama iflin özünde
bu yok. Çünkü fiyat hiçbir zaman kal›c›
üstünlük getirmez. O bak›mdan yerel pe-
rakendecilerle ilgili görüflümde flu var.
Fiyat rekabetine bakmamalar› laz›m, bu
pahal› satmalar› anlam›na gelmiyor. Fi-
yat görecelidir, sizden daima daha ucuz
ya da daha pahal› olacak. Hedef kitlenin
tercih etti¤i de¤erler ne ise onu sunmak
gerekiyor. Bu de¤erlerin bir k›sm› somut
de¤erler. Ürün, ürün çeflidi, bir k›sm› hiz-
met dedi¤imiz de¤erler. Hizmet dedi¤i-
miz k›sma geldi¤imizde yönetim, perso-
nel iflin içine giriyor. Bu ifle gönül vermifl
insanlarla çal›flmak laz›m. Yerel pera-
kendecilerin en büyük s›k›nt›lar›ndan bi-

Perakende sektöründe uzun y›llard›r çal›flmalar yapan, e¤itimler veren sektörün
üstatlar›ndan biri Tahsin Pamir. Ça¤dafl perakendecili¤in yayg›nlaflt›¤› günümüzde
yerel perakende de ifli ele ald› ve markalaflma yolunda önemli yol kat etti. Tahsin
Pamir, art›k müflterinin markas›yla marketini tercih etti¤ini 
belirtirken, markalaflamayan marketlerin bu oyundan çekildi¤ini söylüyor. 

ketini tercih ediyor. Bu çok iyi geliflme
zaten markalaflamayanlar oyundan ya-
vafl yavafl çekiliyorlar. 

“Fiyat hiçbir zaman kal›c›
üstünlük getirmez”

Küresel kriz döneminde perakende
sektörü büyüdü¤ünü aç›klad›. Bir
yandan büyürken di¤er yandan
global markalarla rekabet ederken
nas›l farkl›l›klara gitmeli? Yerel
perakende bu sektörde fark›n›
nas›l ortaya koyacak?
Kriz esnas›nda insanlar›n yaflam tarzla-
r›nda belirgin farkl›laflma olmuyor sade-
ce biraz daha dikkatli al›flverifl yapmaya
bafll›yorlar. Ama bir korku geldi. Al›flve-
rifllerinde uygun fiyat ve bu fiyat›n karfl›-
l›¤› iyi mal almay› tercih etti ve peraken-
decilik büyüdü. Manzaray› flöyle görüyo-
rum. Evvelden bir semtte bir bakkal bir
kasap bir manav vard›. Bunlar›n hepsini
bir araya getiren orta boylu marketler
olufltu. Peki, bir semtin kaç tane marke-
te ihtiyac› var? Bu pek düflünülmüyor.
Herkes, “Ben de orada olay›m” diye birbi-
rine benzer ma¤azalar açamaya bafllad›-
lar. En az›ndan bir semtte tüketicilerin

Tahsin Pamir


