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Sevgili Dostlar,

Siz de¤erli PERDER üyelerimizle ve sektör temsilcileriyle çeflitli aktiviteler sayesinde ara
s›ra olsa da görüflüyoruz. Bu kez sizlere sesimi farkl› bir yerden duyurman›n sevincini yafl›-
yorum. Federasyon dergimizin “Kayseri PERDER Özel Ek”inden sektör hakk›ndaki birtak›m
düflüncelerimi sizlerle paylaflaca¤›m.

Her geçen gün gittikçe artan rekabet koflullar› bizler için gelece¤imiz ad›na daha çok çal›fl-
mam›z ve nitelikli personelle bu ifli götürmemiz gerekti¤ini adeta kula¤›m›za f›s›ld›yor.
Kimlerle ve nas›l rekabet edece¤iz? Hem yerel perakendeci olarak birbirimizle hem de ulu-
sal markalarla rekabet etti¤imiz apaç›k ortadad›r. Ancak,  sadece fiyatta rekabet etmek
yoluna gitmek yanl›flt›r. Hizmette rekabet etmek ve toplam kalite bilinciyle çal›flmam›z
gerekti¤ini de belirtmek istiyorum. Bunu yaparken de nitelikli personelle yapmam›z ge-
rekti¤ini unutmayal›m. Zira, personelin de sürekli e¤itime tabi tutulmas› gerekiyor. Sektö-
rün en önemli sorunlar›ndan biri ve hepimizin ortak paydas› olan sürekli ‘eleman sirkülas-
yonu’ bu süreçte bizleri olumsuz etkiliyor. Umar›m bu konuda gerek bireysel olarak gerek
TPF olarak yapaca¤›m›z faaliyetler sorunlar›m›z›n azalmas›n› ve daha verimli çal›flmalar
yapmam›z› sa¤lar. 

H›zla geliflen ve bafl döndürücü bir h›zla de¤iflime u¤rayan dünyada bizler kendi iflimizi
yaparken de teknolojiyi yak›ndan takip etmemiz gerekiyor. Geliflime ayak uydurmak için
bilgilerimizi güncellemeli ve de¤iflimi sürekli takip etmeliyiz. Bu konuda yapaca¤›m›z fikir
paylafl›mlar›n›n hepimiz içinde önemli oldu¤unu düflünüyorum.

Birço¤umuz yüksek enflasyon dönemini yaflam›fl esnaflar›z. Oysa 7-8 y›ld›r enflasyon en
düflük seyrini yafl›yor. Bu durumda önümüze ne ç›kard›? Tabii ki stok maliyetinin ve mik-
tar›n›n çok iyi kullan›lmas› gerekti¤ini ç›kard›. Eskiden stoklar›m›zdaki ürüne zam gelince
seviniyorduk. fiimdilerde böyle bir kazanc›m›z olmay›nca kar›m›z düflmüfl görünüyor. Fa-
kat bu bize ne getirdi? Minimum stokla çal›flma flart›n› getirdi. Pazarlama departmanlar›-
n›n ifli zorlaflt›. Kolayca ‘zam geliyor’ diye mal satabiliyorlarken flimdi tüm yeteneklerini
‘ürün ve fiyat’ üzerine kullan›yorlar. Art›k stoktan de¤il ürünü satarak kazanmaya yöneldik
ve “Daha fazla nas›l satar›z?” formülünü ar›yoruz.

De¤erli Arkadafllar,

Likidite yüksek oldu¤u için perakendecilik sektörü di¤er sektörlerin de ilgisini çekmifl du-
rumda. Sektörün sorunlar› ise bitmek bilmiyor. O nedenle ‘minimum risk maksimum ka-
zanç’ ad›na olumlu kullanabilece¤imiz ne potansiyel varsa onu aç›¤a ç›karmal›y›z. Sinerji-
mizi do¤ru kullanmal›y›z. Ulusallarla mücadele edebilmenin bir yolu da bir araya gelmek-
ten geçiyor. Hem üyelerimiz flubeleflerek büyüyor hem de PERDER üyeleri olarak 
biz büyüyoruz. PERDER çat›s› alt›nda toplanan bizler giderek büyüdü¤ümüzün fark›na var-
mal›y›z. 

Son olarak, Ramazan Bayram›’n› geride b›rakt›k, önümüzde Kurban Bayram› var. Fayda
A.fi.’nin getirdi¤i et bize tek bafl›m›za çözemeyece¤imiz baz› zorluklar› bir araya gelerek
çözme imkan›m›z›n oldu¤unu gösterdi. Birlikte daha güzel projelere imza ataca¤›m›z› ve
bu birli¤in tüm meslektafllar›m›za faydas› olaca¤›n› düflünüyorum. Gerek Kayseri PERDER
üyelerinin gerek TPF’ye ba¤l› tüm PERDER üyelerinin birlik ve beraberliklerini daha da
güçlendirmelerinin, Türkiye perakendecilik sektörüne olumlu katk›lar›n›n olaca¤›n› ve bir-
likte daha da güçlenece¤imizi düflünüyorum.

Gelece¤in bizlerle birlikte oldu¤unu düflünüyor tüm üyelerimize ve meslektafllar›m›za ba-
flar›lar diliyorum.

Selahattin K›l›ç
Kayseri PERDER Yönetim Kurulu Baflkan›
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dernegimiz
.

Üye fiube Personel m2

2010
20 61 1.205 47.280

Kayseri PERDER büyüyor

Her ay düzenli olarak üye toplant›s› yapan Kayseri PERDER üyeleri
May›s ay›ndaki toplant›s›n› DOA Restaurant’ta gerçeklefltirdi. Toplan-
t›da, gündem maddeleri hakk›nda üyelere bilgi verildi. Bilgilendirme-

nin ard›ndan Kayseri PERDER Baflkan Selahattin K›l›ç söz alarak gün-
dem maddeleri hakk›nda üyeleri detayl› bilgilendirdi ve karfl›l›kl› gö-
rüfl al›flveriflinin ard›ndan yemek yenildi. 

Kayseri PERDER Yönetim Kurulu Üyeleri, Melikgazi Belediye Baflkan› Memduh Büyükk›l›ç’› ma-
kam›nda ziyaret etti. Ziyaret s›ras›nda sektörün çeflitli sorunlar› dile getirildi. Oldukça samimi
bir ortamda gerçekleflen ziyarette Kayseri PERDER Baflkan› Selahattin K›l›ç, PERDER hakk›nda
bilgi verdi. , Karfl›l›kl› görüfl al›flveriflinin ard›ndan Büyükk›l›ç, “Melikgazi Belediyesi olarak her
zaman yan›n›zday›z’ dedi. Ziyaretin sonunda Selahattin K›l›ç, Büyükk›l›ç’a alt›n yald›zl› çini bir
tabak hediye etti.    

Üyeler, Befltepeler’de 
bulufltu!

PERDER Yönetim Kurulu Üyeleri ve 
Melikgazi Belediye Baflkan› bir aradayd› 

Kayseri PERDER üyeleri Doa Restaurant’ta üye toplant›s›n› gerçeklefltirdi

Kayseri PERDER Mart ay› ola¤an toplant›s›n› Befltepeler-Dinçerler
Restaurant’ta gerçeklefltirdi. Oldukça keyifli geçen yemekte üyeler,
Kayseri PERDER Baflkan› Selahattin K›l›ç’›n gündem maddeleri hak-
k›nda yapt›¤› konuflmas›n› dinlediler. 

GEÇM‹fi OLSUN…

Kayseri PERDER üyelerinden Belmar Mar-
ket sahibi Engin Eser Erzurum’da geçirdi¤i
bir trafik kazas› sonucu a¤›r flekilde yara-
land›. Bir süre Erciyes Üniversitesi T›p Fa-
kültesi’nde tedavi gören Eser’in flu anda
evinde tedavisi sürüyor. Eser’i  Kayseri
PERDER Yönetim Kurulu Baflkan› Selahat-
tin K›l›ç ve Yönetim Kurulu Üyelerinden
Mehmet Cank› ve Kadir Çete ile Genel Sek-
reter Halit Kurt ziyaret etti. Engin Eser’e
tüm camiam›z ad›na geçmifl olsun dilekle-
rimizi iletiyoruz.
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Türkiye 73 milyon nüfusa ve 670 milyar dolar milli gelire sahip
sürekli geniflleyen büyük bir perakende pazar›na sahip.

Türkiye’nin toplam perakende pazar büyüklü¤ü 200 milyar dolar tah-
min ediliyor. Bu pazara harcamalar baz›nda bakt›¤›m›zda, g›da ve içe-
cek pay›n›n yüzde 55, g›da d›fl› harcamalar pay›n›n yüzde 45 oldu¤u-
nu görüyoruz. Bilindi¤i gibi tüketiciler, gelir düzeyleri artt›kça g›da d›-
fl› harcamalar› da art›r›rlar. Dolay›s›yla, g›da d›fl› ürünler pay›n›n arta-
ca¤› bekleniyor.

Türkiye perakende pazar›nda geleneksel ve organize sat›c›lar ay›r›m›
90’lardan itibaren belirginleflmeye bafllad›. Günümüzde perakende
pazar›n›n 120 milyar dolarl›k k›sm›na geleneksel sat›c›lar hâkim. Or-
ganize perakendeciler ise 80 milyar dolarl›k bir pazara sahipler.

Kayseri’ye bakt›¤›m›zda durumun pek de farkl› olmad›¤› bir tablo ile
karfl›m›zda duruyor. 1 milyon 206 bin nüfusa sahip Kayseri milli geli-
re her y›l 8 milyar dolarl›k katk›da bulunuyor. Kifli bafl›na geliri 7.000

dolar düzeyinde. Bunun 2015’de 8.000 dolara yükselece¤ini tahmin
ediyoruz. Kayseri’nin y›ll›k özel tüketim harcamalar› tutar› yaklafl›k 
6 milyar dolar. Perakende harcama 3 milyar dolar düzeyinde gerçek-
lefliyor. Bunun 2 milyar dolar› g›da ve içecek, kalan› g›da d›fl› harca-
malar. Kayseri organize perakendecilik pay› yavafl da olsa artacak.

Tüketicilere para, zaman ve enerji tasarrufu sa¤lamas›, her fleyi bir
arada bulma, yerleflim yerine yak›nl›k ve fiyat avantajlar› gibi etken-
lerle organize perakendecilik yükseliflini devam ettirecek.

Kay›tl› ekonomiye geçifli sa¤lamas› organize perakendecili¤in kamu
yönetimi nezdinde de itibar›n› art›r›yor.

Organize perakendecili¤in bask›s› ekonomik olmakla birlikte sosyolo-
jik de. Bakkallar›n perakende g›da pazar paylar›n›n düflüyor olmas›
serzenifllere yol aç›yor. Büyük Ma¤azalar Kanunu’nun bu serzeniflleri
azaltmas› ama ekonomideki geliflmeye set çekmemesi en büyük dile-
¤imiz.

Türkiye perakende pazar›

Hasan Ali Kilci                                                              

Kayseri Ticaret Odas› Yönetim Kurulu Baflkan›
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Kayseri ilimizin analizi

Not: Bu analiz, Kayseri Sanayi ve Ticaret ‹l Müdürlü¤ü taraf›ndan yap›lm›flt›r.

Kamil Akçad›rc›

Kayseri Sanayi ve Ticaret ‹l Müdürü

Güçlü Yanlar

• Giriflimcilik ve ticari zeka.

• Ticaret ve sanayi gelene¤inin çok köklü ve eski olmas›.

• Toplumsal dayan›flma ve yard›mseverlik.

• Güçlü sanayi yap›s›.

• Sanayi ve ticaret imaj› ( Kayseri reklam›).

• Fiziki altyap› , ulafl›mda kolayl›k.

• Co¤rafi konum (‹ç pazarda).

• Üniversite ve Teknokent’ in varl›¤›.

• Zengin maden varl›¤› ve jeotermal kaynaklar.

• Kazan kazan ilkesinin ekonominin her alan›n da uygulanm›fl olmas›.

• Sa¤l›k tesislerinin çoklu¤u.

Zay›f Yanlar 

• Ar-Ge çal›flmalar›n›n azl›¤›.

• Yüksek teknolojiyi yakalayamamak.

• Kalifiye iflgücü yetersizli¤i.

• Fizibilite yapmadan yat›r›m yapmak. 

• fiirketleflme , ortakl›k ve kurumsallaflma kültürünün zay›fl›¤›.

• Profesyonel yönetim anlay›fl›n›n geliflmemifl olmas›.

• Kad›n giriflimcilerin azl›¤›.

• Co¤rafi konum ( d›fl ticaret aç›s›ndan).

• fiehir merkezi ile ilçelerin geliflmifllik düzeyi aras›ndaki farkl›l›k.

F›rsatlar 
• Turizm potansiyeli: Erciyes Da¤›.

• Üniversite sanayi iflbirli¤i.

• KOSGEB ve TÜB‹TAK destekleri. 

• Ticari sermaye birikiminin sanayi ve üretimde de¤erlendirilmesi. 

• Bölgesel geliflme merkezi olmas›.  

• Bo¤azköprü Lojistik Köyü’nün kurulmas›.

• Zengin maden varl›¤› ve jeotermal kaynaklar.

• Sa¤l›k merkezi olma potansiyeli.

Tehditler 
• Uygulanmakta olan mevcut teflvik sistemi.

• Sanayinin katma de¤eri düflük ürünler üzerine yo¤unlaflmas›.  

• Hammadde yetersizli¤i. 

• Enerji maliyetlerinin artmas›.

• Global tehditler ( Çin v.s.).
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“Perakendecilik sektörü, üreten ve tüketen
aras›nda köprü kuruyor”

Farkl› iflletmeler taraf›ndan üretilen ürünlerin nihai tüketicilere
sunan ve bu özellikleri nedeniyle müflteri ile do¤rudan temas
içinde olmalar› bak›m›ndan perakendecilik sektörü, üretim tü-
ketim döngüsü içerisinde önemli ve kilit noktada. Bu konumla-
r› itibariyle sektör üreten ile tüketen aras›nda köprü oluyor ve
perakendecinin sorunlar› hem üreteni hem de nihai tüketiciyi
etkileyebiliyor. 

De¤iflen ve globalleflen dünya flartlar›nda perakendecilik sektö-
ründe de de¤ifliklikler kaç›n›lmaz ve mutlak. Bu de¤iflimin içeri-
sinde sektörün konumu iyi de¤erlendirilmeli ve al›nan kararlar
iyi etüt edilmeli ki ne tüketici ne de üretici olumsuz etkilensin. 

Geliflmifl ülkelerde bu konu o kadar hassas ve önemli görülmek-
tedir ki devlet, kanunlar ve yönetmelikler yoluyla sektörü tam
kurallar bütününe oturtmufl. Hem rekabet edebilirlik aç›s›ndan
hem tüketici hem de üretici aç›s›ndan dengeleri gözetmifl ve sis-
temli hale getirmifl. Ülkemizde  bu yönde yap›lan çal›flmalar›n
da olumlu sonuçlar do¤uraca¤› aflikar. Stoklar ve meslek oda ve
kurulufllar› taraf›ndan yürütülen gayretli çal›flmalar elbette
meyvelerini verecek. Bu vesileyle konu üzerinde duran Sivil Top-
lum Kurulufllar› ve meslek kurulufllar› yetkililerini yürekten teb-
rik ediyoruz. Yapm›fl olduklar› çal›flmalar nedeniyle sektörün ge-
lece¤i hakk›nda umut besliyoruz. Üreticisi, perakendecisi ve tü-
keticisi için daha refah içinde yaflayan bir Türkiye düfllüyoruz.

fiaban Ünlü
Kayseri Ticaret Borsas› Yönetim Kurulu Baflkan› 



KAYSER‹ PERDER

üyelerimiz

TPF • Ekim 201014 Ekim 2010 • TPF 15

1990’l› y›llar›n ortalar›ndan itibaren h›zla geliflen perakendecilik sektörü,
iflgücü, gelir da¤›l›m› ve oluflturdu¤u istihdam bak›m›ndan ülke ekono-
misinin çok güçlü bir iç dinami¤idir. Çok h›zl› de¤iflim gösterir. ‹stikbali
parlak, zevkli ve zor bir sektördür. Sektörün dinamizmi, 70 milyonluk
genç nüfusun çok oldu¤u Türkiye pazar› yabanc› yat›r›mc›n›n portföyü-
ne girmesine en büyük etken oldu. Yabanc› sermaye girifliyle ekonomik
canlanma ve istihdam imkân› sa¤lamakla birlikte küçük esnaf›n, özellik-
le Bakkaliye sektörünün aleyhine sonuçlar da olufluyor. Türkiye’de
1980’li y›llar›n ortalar›ndan itibaren uygulanan politikalarla birlikte ya-
banc› sermayenin ülkeye girifli ve ithalat›n serbest olmas› neticesinde
ürün çeflitlili¤i artt›. Özellefltirme çal›flmalar›, kredi teflvik imkânlar›n›n
art›fl› ve g›da perakendecili¤inin büyük potansiyele sahip oluflu yat›r›m-
c›lar› bu sektöre çekti.

Türkiye’de yaflanan h›zl› kentleflme, özellikle ‹stanbul, ‹zmir, Ankara,
Bursa’n›n her y›l özendirecek flekilde artan nüfuslar› perakendecilerin
yaklafl›k 1/3’ünün buralarda yo¤unlaflmas›na neden oluyor. 

Rakamsal olarak Türkiye Avrupa’n›n gerisinde kalsa da, Türk perakende
sektörü geleneksel perakendecilikten, modern perakendecili¤e do¤ru
kayda de¤er bir de¤iflimin içerisinde. Söz konusu de¤iflim toplumun ge-
nelini ve tüm ekonomiyi etkiledi¤inden yo¤un tart›flmalara neden olu-
yor. Bu tart›flma ortam›na ra¤men perakende sektörünün Türkiye ekono-
misine katk›s› az›msanamayacak kadar fazlad›r. 

Sektördeki bu de¤iflim, ekonomi üzerindeki etkileri aç›s›ndan hem zirai
hem de s›naî üretim modellerinin yan› s›ra da¤›t›m ve istihdam konula-
r›nda da kendini elle tutulur ölçüde hissettirmeye bafllad›. Modern ve or-
ganize perakende sektörünün pazar pay›ndaki art›fllar›n da etkisiyle pe-
rakende sektöründe resmi olarak beyan edilen gelirler ve ödenen vergiler
de paralel olarak art›yor. Yat›r›mlar aç›s›ndan ise perakende sektörünün
gelece¤ine yönelik tart›flmalar da sektördeki de¤iflimin etkilerinin bir di-
¤er göstergesi. Bu tür perakendecilikte üretici-tedarikçi-perakendeci hep
yan yanad›r. Yerel zincirlerin ulusal pazar pay›n› art›rmas› için güçlerin
birlefltirilmesi kaç›n›lmazd›r. 

Yukar›da de¤indi¤im konular›n en önemli destekçisi ise, Büyük ma¤aza-
lar yasa tasar›s›d›r. Çok süratle büyüyen perakende sektöründe, sorunlar
da katlanarak büyüyor ve çözüm zorlafl›yor. Bu nedenle acil olarak kural-
lar eflitlenmeli. Yerli perakendeciler uluslar aras› markalarla eflit flartlarda
rekabet eder hale getirilmelidir. 

Toplumsal etki aç›s›ndan, perakende sektöründe genel olarak hijyen, gü-
venlik ve kalite standartlar› yayg›n bir uygulama haline geliyor. Rekabe-
tin ve bunun getirece¤i avantajlar›n anlam›n› kavramaya bafllayan tüke-
ticiler, öncesine göre bu konularda daha fazla talepkar olmakta ve daha
seçici davran›yorlar. Yaflanan bu büyük de¤iflimle birlikte Türkiye’de ka-
y›t d›fl› say›lan ancak tam de¤eri bilinmeyen ve bu yüzden de vergilendi-
rilemeyen perakende kazançlar› yüksek de¤erlere ulafl›yor.

Türkiye’deki 50 milyar dolarl›k perakende pazar›n›n yaklafl›k 20 milyar
dolar›n› g›da d›fl› ürünler oluflturuyor. Bunun 1 milyar dolar›n› organize
perakendeciler gerçeklefltiriyor. Ülke ekonomisindeki iyileflmeler, bera-
berinde sektördeki birleflmeleri, sat›n almalar› ve k›yas›ya rekabeti getiri-
yor. Ekonomik göstergelerdeki iyileflmeler flirketlerin karl›l›klar›n› da
olumlu yönde etkiliyor. Perakende sektörü temsilcileri al›m gücü yüksek
gruplar› hedeflerken, demo¤ratik  e¤ilimlere yo¤unlafl›yor.

Sektördeki olumlu iklim,flirketlerin nakit pozisyonlar›n›n güçlenmesi ev-
lilik ve sat›n almalar› da teflvik ediyor.Bu sektörde büyümede bir di¤er
önemli etken de teknolojidir. Perakendecilik teknolojiye yat›r›m yapan
sektörlerin bafl›nda geliyor.Tedarik zinciri yönetimi, mal çeflitlili¤inin 
optimizasyonu ve müflteri yönetim sistemleri flirketlerin karl›l›¤›n› art›r›-
yor. Sonuç olarak, Türkiye gibi geliflmekte olan bir pazarda yabanc› ya-
t›r›mc›n›n etkileri her geçen gün art›yor bu da yerli yat›mc›y› zor duru-
ma düflürüyor. Birçok büyük firman›n yabanc› sermaye taraf›ndan sat›n
al›nmas› zincir perakendecili¤inin önünü açarken di¤er taraftan 
küçük tedarikçi ve yat›r›mc›n›n önü t›k›yor. 

Özellikle ekonomisi geliflmekte olan ülkelerin Türkiye pazar›na kolay gi-
rifli ülke ekonomisi aç›s›ndan avantaj gibi görünse de ucuz hammadde-
lerin kullan›fls›z ve k›sa ömürlü olmas› artan talep karfl›s›nda yetersiz
kal›yor. Bu konuda devlet kurumlar›n›n acil olarak baz› önlemler almas›
yerli yat›r›mc›y› teflvik aç›s›ndan bir f›rsatt›r.Yap›lacak olan yasal düzen-
lemeler ve ekonomik yat›r›mlar sonras›nda sadece büyük bölgelerde de-
¤il bütün Türkiye pazar›nda perakendecilik anlay›fl›n›n önü aç›lacak ve
ülke ekonomisine büyük katk› sa¤layacak.Yar›fla devam etmek için yeni
kurallar› süratle koyal›m.

“Türkiye pazar›nda perakendecilik anlay›fl›n›n önü aç›lacak”

‹brahim Y›lmaz

Erda¤ Market Yönetim Kurulu Baflkan›

KAYSER‹ PERDER

üyelerimiz

Enerji, e¤itim ve sa¤l›ktan sonra Türkiye’nin dördüncü büyük sektö-
rü olan perakende, günümüzde yaklafl›k 2,7 milyon kifliye istihdam
sa¤l›yor. Türkiye’nin 28,5 yafl ortalamas›na sahip genç nüfusu, ar-
tan gelir düzeyi ve lojistik avantajlar› sonucu perakende sektörü 190
milyar dolarl›k bir ciroya ulafl›yor. Geleneksel perakendenin sektör-
de halen ço¤unlu¤u teflkil etmesi ve sektörün hem ekonomi üzerin-
deki mevcut etkilerinin hem de büyüme potansiyelinin göstergesi
olmas›, Türkiye’nin son y›llarda en h›zl› büyüyen sektörü olan pera-
kendede son 10 y›lda büyük bir hareketlilik yaflanmas›na neden ol-
du. Yerli ve yabanc› perakendecilerin büyüme trendinde olan Türki-
ye’ye ilgisi her geçen gün artmakta, özellikle yabanc› sermayeli flir-
ketler ülkemizde mantar gibi ço¤al›yorlar ve 190 milyar dolarl›k bir
cironun büyük bir k›sm›n› kendi ülkelerine aktar›yorlar. 

Toplum olarak birçok alanda sosyolojik aç›dan büyük bir de¤iflim
içinde oldu¤umuz, küreselleflmenin de etkisiyle h›zl› bir flekilde top-
yekûn toplumsal bir k›r›lma yaflad›¤›m›z bir gerçek. Bu de¤iflimin
fark›nda olal›m ya da olmayal›m birçok yerleflik al›flkanl›klar›m›z›
de¤ifltirmeye-vazgeçmeye bizi zorluyor. Türk toplumunun ‘al›flverifl
karakteristi¤i’ h›zla de¤ifliyor. Küresel sermaye, yerli sermayeyle
kurulmufl birçok yerel marketi ne yaz›k ki yutuyor. Bu yok olufl as-
l›nda yerli sermayeyle birlikte toplumsal befleri iliflkileri, Türk kültü-
rünü ço¤u konuda h›zla yok olmaya zorluyor. fiimdi bizlere düflen
görev ise top yekun “Yerli mal› Türk’ün mal›” ata sözünde oldu¤u gi-
bi öz sermayeli flirketlerimize sahip ç›kmal›y›z.

Param›z nereye gidiyor? “As›l rekabet tüketiciye verilen
hizmet kalitesi yönünde olacak” 

Ayhan Kara

Ayka Al›flverifl Merkezi Yönetim Kurulu Baflkan›

Rekabet her sektörde oldu¤u gibi perakendecilikte de s›n›r tan›m›-
yor. Sektörün büyüklü¤ü birçok yat›r›mc›n›n ifltah›n› kabart›yor ve
her geçen gün arz zincirine yeni bir halka daha ekleniyor. Peki ya
talep taraf›nda bu kadar canl›l›k var m›?

2010 y›l›yla birlikte tüketim ihtiyaçlar›nda canl›l›k yaflanmas›na
ra¤men yine de istenen düzeyden bir hayli uzak. Tüketicinin de ar-
t›k ihtiyac› olmayan bir fleyi almad›¤›n› da hat›rlatmam›z gereki-
yor.

Ulusal zincirler ayn› markadaki rekabeti kendilerinden uzak tut-
mak için kendi marka ve ambalajlar›yla tüketiciye ulaflma yolunu
seçiyor. Bu da yerel marketlerin iflini gittikçe zorlaflt›r›yor. Bana
göre haks›z rekabet meydana gelmiyor da de¤il. Özellikle Discount
gurubundaki market zincirleri kendi istedikleri gramajdaki ürünle-
ri ürettirebildiklerinden dolay› tüketicinin al›flm›fl oldu¤u gramaj›n
alt›nda ayn› marka ürünü raflar›nda teflhir edebiliyorlar. Bu da tü-
keticinin zihnini buland›rarak, fiyat anlam›nda rakiplerinin önleri-
ne geçmelerini sa¤l›yor.

Bu alanda yerel marketler olarak yapt›r›m›m›z›n olup olmayaca¤›-
n› bilmiyorum ama as›l rekabetin tüketiciye verilen hizmet kalite-
sinin art›r›lmas› yönünde olmas› gerekti¤ine inan›yorum.

Salim Battal

Alba Market Al›flverifl Merkezi Yönetim Kurulu Baflkan› 



KAYSER‹ PERDER

üreticiler

TPF • Ekim 201016

Fanta, Portakal aromal› klasik tad›ndan sonra
flimdi de iki yeni lezzetle piyasada: Fanta

Mandalina ve Fanta Kan Portakal›. 

Mandalina ve Kan Portakal›’n›n eflsiz Fanta ile
bulufltu ve ortaya vazgeçilmez tatlar ç›kt›. Bu iki

yeni lezzetle tan›flt›ktan sonra markette, iflte,
her nerede olursan›z olun istemeden

duramayacak ve Fanta’n›n yeni tatlar›n› yaz-k›fl
keyifle içeceksiniz…

Fanta Mandalina ve Fanta Kan Portakal›, 1 lt ve
2.5 lt pet ve 330 ml kutu ambalajlar›nda, Ekim

ay›ndan itibaren her yerde, ›srarla isteyiniz. 

Fanta’dan iki yeni tat:
Kan Portakal› 

& 
Mandalina
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Meyve, ademoğlunun cennetten bile kovulmayı göze aldığı lezzet… Farklı
bölgelerden dünyaya yayıldı. Çoğu Orta Asya kökenli. Elma, armut, şeftali ve kayısı

gibi; limon Filistin’den, kivi Çin’den, muz Endonezya’dan, ananas ve çilek Güney
Amerika’dan dünyaya yayıldı. Üzümün yolculuğu Kafkas bölgesinden ve Amur

vadisinden başladı. Vişne ise gerçek bir Anadolu. Meyveler dünyaya yayılmakla
kalmadı. Zamanla değişik gıdalara da dönüştü.

Ma¤aza ‹smi: ALBA MARKET 
Firma Ünvan›: ALBA MARKET AVM. 

PET. ÜRN. ‹Nfi. OTO. 
TAAH. ‹TH. ‹HR. T‹C. 
LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: SAL‹M BATTAL
fiube Say›s›: 1

Ma¤aza ‹smi: AYKA MARKET
Firma Ünvan›: AYKA AVM 
Üye ‹smi: AYHAN KARA
fiube Say›s›: 3

Ma¤aza ‹smi: ALEMDAR MARKET
Firma Ünvan›: ALEMDAR

H‹PERMARKET A.fi.
Üye ‹smi: KAD‹R ÇETE
fiube Say›s›: 2

Ma¤aza ‹smi: ARDIÇ MARKET
Firma Ünvan›: ARDIÇ MARKET

HIRDAVAT T‹C. SAN.
LTD. fiT‹. 

Üye ‹smi: AL‹ ARDIÇ
fiube Say›s›: 4

Ma¤aza ‹smi: BELMAR
Firma Ünvan›: BELMAR GIDA MAR.

SAN. T‹C. LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: ENG‹N ESER
fiube Say›s›: 5

Ma¤aza ‹smi: B‹RL‹K MARKET
Firma Ünvan›: Birlik Ma¤aza San. 

ve Tic. Ltd. fiti.  
Üye ‹smi: YUNUS KEKL‹K
fiube Say›s›: 2

Ma¤aza ‹smi: C‹HAN AVM
Firma Ünvan›: C‹HAN GIDA T‹C.

LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: MUSTAFA AYDIN
fiube Say›s›: 1

Ma¤aza ‹smi: DORSE MARKET
Firma Ünvan›: DORSE MARKET VE 

MA⁄AZA ‹fiL.
SAN. T‹C. LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: SONER ‹L‹K
fiube Say›s›: 4

Ma¤aza ‹smi: POLBAY MARKET 
Firma Ünvan›: POLBAY GIDA 

‹HT‹YAÇ MADDELER‹
SAN. T‹C. LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: OSMAN POLAT
fiube Say›s›: 8

Ma¤aza ‹smi: fiEHZADE MARKET
Firma Ünvan›: fiEHZADE ‹Nfi.MÜH.

GIDA PAZ. SAN. T‹C.
LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: SELAHATT‹N KILIÇ
fiube Say›s›: 9

Ma¤aza ‹smi: fiURA MARKET
Firma Ünvan›: fiURA AVM
Üye ‹smi: SEFA SEZER
fiube Say›s›: 3

Ma¤aza ‹smi: DÖRTYOL MARKET
Firma Ünvan›: DÖRTYOL GIDA VE 

‹HT. MAD. BES‹C‹L‹K 
LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: YUSUF ÖZÇEK‹Ç
fiube Say›s›: 3

Ma¤aza ‹smi: ERDA⁄ MARKET
Firma Ünvan›: ERDA⁄ MEfiRUBAT 

GIDA T‹C. LTD. fiT‹
Üye ‹smi: ‹BRAH‹M YILMAZ
fiube Say›s›: 1

Ma¤aza ‹smi: K‹LO MARKET
Firma Ünvan›: K‹LO GIDA ‹Nfi.TEKS.

T‹C. VE  SAN. LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: KEMAL OLGAÇ
fiube Say›s›: 4

Ma¤aza ‹smi: K‹PAfi MARKET
Firma Ünvan›: K‹PAfi MA⁄AZACILIK

T‹C. SAN. LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: MEHMET CANKI
fiube Say›s›: 2

Ma¤aza ‹smi: MAV‹ MARKET
Firma Ünvan›: BAYDAR GIDA VE ‹HT

MAD. PAZ. NAK. SAN.
ve T‹C. LTD.

Üye ‹smi: FARUK BAYRAM
fiube Say›s›: 1

Ma¤aza ‹smi: M‹MS‹N AVM
Firma Ünvan›: M‹MS‹N AVM
Üye ‹smi: MEHMET ATEfi
fiube Say›s›: 2

Ma¤aza ‹smi: OSMANGAZ‹
Firma Ünvan›: OSMANGAZ‹

MARKET
Üye ‹smi: OSMAN ÖZKAN
fiube Say›s›: 1

Ma¤aza ‹smi: ÖZKAYLAR MARKET
Firma Ünvan›: ÖZKAYLAR MARKET
Üye ‹smi: AL‹ ÜNAL
fiube Say›s›: 1

ÖZKAYLAR MARKET

Ma¤aza ‹smi: BÜYÜKfiAH‹NLER
Firma Ünvan›: BÜYÜKfiAH‹NLER

MARKET
Üye ‹smi: BURHAN BÜYÜKfiAH‹N
fiube Say›s›: 4



Suyu s›k›lan ilk meyve üzümdür, ilk meyve
presi de insan eli… Ancak  üzüm suyunun bo-
zulmadan  muhafazas› kolay de¤ildi. Bekle-
me s›ras›nda fermente olan üzüm suyu, içer-
di¤i flekerden maya etkisi ile etil alkol olufltu-
ruluyordu. Böylece üzüm suyu ancak flaraba
dönüfltürülerek muhafaza edilebiliyordu.
1860’l› y›llarda LOU‹S PASTEUR’un buluflu ile
meyve suyu flaraba dönüflmeden de muhafa-
za edilebilmeye baflland›. Bu buluflun esas›
bozulmaya yol açan mikroorganizmalar›n ›s›
etkisi ile öldürülmesi ve sonradan mikroorga-
nizma bulaflmas›n›n önlenmesidir. Pastöri-
zasyon denilen bu yöntem, meyve suyunun
do¤all›¤› bozulmadan uzun süre koruna-

bilmesini sa¤lad›. Bu bulufl, meyve suyunun
yayg›nlaflmas›n›n ana etkeni oldu. Meyve su-
yu hakk›ndaki ilk kitap da Müller-Thurgau ta-
raf›ndan 1896 y›l›nda yay›nland›. Türkiye’de
ilk meyve suyu üretimi, 1956 y›l›nda Ankara
Üniversitesi’nde gerçeklefltirildi. 1971 y›l›nda
ilk MEYSU markas› ile üretime baflland›.
1980’li-1990’l› y›llarda yeniden canland› ve
2000’li y›llarda dünyaya aç›ld›.

Dünya Sa¤l›k Örgütü (WHO) uygulad›¤› “5+a
day” program› çerçevesinde, günde en az befl
porsiyon meyve, sebze vb. tüketilmesini
öneriyor. Bunlardan birisi neden meyve suyu
olmas›n?

Günümüzde di¤er ürünlerin yan› s›ra GÜL-
SAN, MEYSU bir yandan ülkenin a¤açlanma-
s›na ve tar›m›n geliflmesine, di¤er yandan da
sa¤l›kl› beslenmeye ve döviz girdisine katk›-
da bulunuyor. Meyve suyu y›lda kifli bafl›na 7
litreye ulaflan tüketimle iç pazara, 77 ülkeye
yap›lan ihracatla da dünyaya yay›l›yor. 

Bu baflar› kuflkusuz birçok faktöre ba¤l›. Bun-
lar›n en önemlisi, Anadolu’da ki meyve çeflit-
lili¤i ve meyve kalitesidir. Bu kalitenin meyve
suyuna yans›mas›n› sa¤layan faktörler ise,
uygulanan teknolojinin yenili¤i ve bilgi düze-
yinin geliflmiflli¤idir. 

KAYSER‹ PERDER KAYSER‹ PERDER
bunlari biliyor musunuz?
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NEDEN MEYVE SUYU?
� Ölçülü kalori sa¤lamak için,
� Ba¤›fl›kl›k sistemini güçlendirmek için,
� Kanser ve kalp hastal›klar›ndan
korunmak için,
� Kan bas›nc›n› dengede tutmak için,
� Sinir sistemini güçlendirmek için,
� Kas sistemini sa¤lamlaflt›rmak için,
� Cildin düzgünlü¤ü ve esnekli¤i için,
� Sabah güne canl› ve zinde bafllamak
için,
� Akflam yorgunlu¤u ve gerilimi atmak
için,
� Yafllanmay› geciktirmek için.

BAZI MEYVE SULARI DAHA MI YARARLIDIR?
Baz› meyve sular›n›n antioksidan kapasitesi
di¤erlerinden daha yüksektir. Viflne,üzüm ve
nar suyu böyledir. Ancak her meyve suyunun
antioksidan bilefli¤i ve etkisi de farkl›d›r.

Bu nedenle bir meyve suyunu di¤erlerinin
yerini tutmas› söz konusu de¤ildir. Kald› ki,
meyve suyu yaln›z  antioksidan de¤il vita-
min, mineral vb. maddeler de içeriyor. Bunla-
r›n da¤›l›m› da  meyve suyundan meyve su-
yuna farkl›d›r. Do¤rusu modaya de¤il bilime
uyulmas› ve her meyve suyundan içilmesi-
dir. 

MEYVE SUYU D‹fi ÇÜRÜKLÜ⁄Ü 
NEDEN‹ M‹D‹R?
Difl çürüklü¤ünü kolaylaflt›ran bafll›ca etke-
nin, flor eksikli¤i oldu¤u biliniyor. Di¤er et-
ken, a¤›z ve difl hijyeni eksikli¤idir. E¤er bu
iki faktöre uyuluyorsa, g›dalar›n difl çürüklü-
¤üne etkisi oldukça k›s›tl›d›r. Son bilimsel
araflt›rmalar›n gösterdi¤i budur. E¤er g›da s›-
v› ise bu etki daha da k›s›tl› olmal›d›r. Çünkü
difle s›vaflma olas›l›¤› yoktur ve a¤›zda kalma
süresi çok k›sad›r. Meyve suyu da bunlardan
birisidir. Önemli olan flor al›m›n›n ve a¤›z ba-
k›m›n›n yeterli olmas›d›r. 

ANT‹OKS‹DAN NED‹R MEYVE SUYUNDA 
VAR MIDIR?
Antioksidan, organizmada serbest radikalleri
tutuklayan bilefliklerin genel ad›d›r. Sindirim,
gerilim, çevre gibi faktörlere ba¤l› olarak olu-
flan serbest radikaller, hücreye ve DNA’ya za-
rar veriyor, ba¤›fl›kl›k sistemini yavafllat›yor,
hastalanmay› kolaylaflt›r›yor ve yafllanma
sürecini h›zland›r›yor. 

Antioksidanlar iflte bu zararl› etkileri ortadan
kald›r›yor. Bu nedenle sa¤l›kl› yaflam için ye-
terli miktarda al›nmalar› öneriliyor. 

Meyve, sebze ve bir meyve türevi olan meyve
suyu do¤al antioksidanlarca en zengin g›da-
lard›r. Meyve suyuna k›rm›z› rengini ve buruk
tad›n› veren bilefliklerin antioksidan etkisi ol-
dukça yüksektir.

NEDEN VE NE KADAR MEYVE SUYU 
‹Ç‹LMEL‹D‹R?
Beslenme fizyolojisi aç›s›ndan meyve suyu-
nun tipik özellikleri, su miktar›n›n yüksek ol-
mas› yeterli miktarda mineral(potasyum,
magnezyum vb.) vitamin (A.C.E, folik asit vb.)
içermesi, antioksidan (polifenol, karoten, an-
tosiyanin vb.) içermesi, fleker miktar›n›n dü-
flük olmas› ve enerjiye çabuk dönüflmesi, bu-
na karfl›l›k ya¤ içermemesidir. Bundan dola-
y› beslenme uzmanlar›, meyve suyu içmek
için çok say›da neden s›ral›yor. 

Dünya Sa¤l›k Örgütü (WHO) de bu nedenle
günde en az befl porsiyon (F‹VE+ a day) mey-
ve, sebze vb. tüketilmesini öneriyor. Bunlar-
dan birisi de meyve suyudur.

MEYVE SUYUNUN RAF ÖMRÜ 
NE KADARDIR?
Meyve suyu, ambalajland›ktan sonra 12-18
ay kalitesini koruyarak ve tüketici be¤enisini

kazan›yor. Bu süreye raf ömrü deniliyor. Raf
ömrünün bitmesi için meyve suyunun bozul-
mas› gerekmiyor. Renginin, tad›n›n veya ko-
kusunun tüketici taraf›ndan be¤enilmemesi
yetiyor. Bu nedenle meyve suyunun raf öm-
rü AB’de oldu¤u gibi ülkemizde de 12-18 ay,
meyve suyunu ambalaj›nda  son tüketim ta-
rihi veya SKT k›saltmas› ile belirtiliyor. E¤er
meyve suyu 14.09.2006 tarihinde ambalaj-
lanm›flsa, son tüketim tarihi, SKT: 14.03.2008
olarak yaz›l›d›r. Son tüketim tarihi geçmese
de ambalaj› aç›ld›ktan sonra meyve suyunun
k›sa sürede bozulaca¤› unutulmamal›d›r. 

ET‹KETTEK‹ HANG‹ B‹LG‹LER 
DAHA ÖNEML‹D‹R?
Meyve suyu etiketinde çok say›da bilgi yer
al›yor. Üretici firma, içerdikleri, parti numa-
ras›, net miktar›, son tüketim tarihi vb. bunla-
r›n tümü önemlidir. Ama üretim izni, raf öm-
rü ve meyve oran› hakk›ndaki bilgiler daha
da önemlidir. Çünkü g›dan›n yasall›¤›, gü-
venli¤i, gerçekli¤i ile yak›ndan iliflkilidir. 

Faydal› Bilgiler
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bunlari biliyor musunuz?






