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Sayg›de¤er dostlar›m,

Tüketim toplumu için her geçen gün biraz daha farkl›laflan de¤iflim anlay›fl›, biz perakende-
cileri günden güne en kaliteliye ulaflma ve müflteriyi her zaman memnun etme yolunda da-
ha fazla kafa yormaya ve daha uzun mesailer harcamaya yöneltti. Sektör olarak tecrübeleri-
mizden hareketle, müflteriden hep bir ad›m önde olmay› ö¤rendik. Ve bunu sürekli k›lmak
için tüm imkanlar›m›z› olabildi¤ince seferber ettik. Yaz›k ki yerel firmalar›n sahip oldu¤u
imkanlarla ulusal firmalar›n sahip oldu¤u imkanlar aras›nda önemli bir denge s›k›nt›s› söz
konusuydu. Bizler yerel firmalar olarak bu durumla mücadele etmeyi varl›¤›m›z›n bir amac›
haline getirdik. Dengeyi sa¤lama aray›fl›na girdik. Bu aray›fl bizi birlikte hareket etmenin
gücüne inand›rd›. Bölgede birlikte hareket etmemizi sa¤layacak bir dinami¤in olmamas›na
kendi ayaklar›m›z üzerinde durmam›z aç›s›ndan önemli bir f›rsat nazar›yla bakt›k ve öncü
olman›n sorumlulu¤uyla kollar› s›vad›k.

Kendimize niteli¤e dayal› bir ideal belirledi¤imiz derne¤imizde, büyümeyi üye say›m›z›n
artmas›yla de¤il baflar›daki k›staslar›m›zdan baz›lar›n›n gerçeklefltirilmesi flart›na ba¤lad›k.
Üye marketlerin perakende kanallar› içerisinde uyumu yakalamalar›, iflbirli¤i ile hareket et-
meleri ve kendilerini dernek çat›s› alt›nda güvencede hissetmeleri bizim için önemli sac
ayaklar›yd›. Üyelerimiz birbirine mesafeli durmay› de¤il kenetlenmeyi tercih etti ve sektörel
sorunlar›n çözülmesi, eksikliklerin giderilmesi ve pürüzlerin ortadan kald›r›lmas› konusunda
ortak bir çaba verildi.

2010 derne¤imizin büyüme ve geliflme y›l› oldu. Üye say›m›z katlanarak artarken, üyeleri-
mizle bir araya geldi¤imiz sosyal ortamlarda bilgi ve birikimlerde birlik sa¤lanarak sektör
ad›na yerel faydalar›n yüksek oldu¤u projeler üretildi. Ortak problemlere uzun vadeli çö-
zümler arand› ve kurumsallaflma ile müflterinin beklentilerini karfl›lama hususlar›nda
önemli ad›mlar at›ld›. 

Kuruldu¤u günden bu yana özveriyle çal›flan dernek üyelerimizin hakk›n› ödemek mümkün
de¤il, ancak sa¤lad›klar› katk›lar›n ve meslektafllar› için verdikleri mücadelelerin baflar›m›z-
daki en önemli güç kayna¤› oldu¤unu bilmelerini istiyorum. Önceli¤i kuruculara olmak üze-
re tüm üyelerimize teflekkürü bir borç biliyorum.

De¤erli PERDER üyeleri,

‹ki dönem Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkanl›¤› görevini yürütmüfl olan
fieref Songör’e üstün hizmetlerinden ve özverili çabalar›ndan ötürü teflekkür ediyor yeni Yö-
netim Kurulu Baflkan› Selamet Aygün’e ve onun önderli¤indeki yönetim kurulu üyelerine
tebriklerimi iletiyorum. Tafl›d›klar› beraberlik bayra¤›n› hep daha ileriye götüreceklerine
duydu¤umuz inançla yeni dönemde baflar›lar diliyorum.

Konya PERDER ad›na 2011 y›l›n›n meslektafllar›m›z için daha verimli bir y›l olmas›n› temen-
ni ediyor tüm perakende sektörüne sa¤l›k ve mutluluk diliyorum.

Ali Kaya
Konya PERDER Yönetim Kurulu Baflkan›
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Konya PERDER kuruldu
Konya PERDER, Konya, Karaman ve
Akasaray’da faaliyet gösteren 15 yerel
marketin birleflimiyle kuruldu. Konya
ve ilçelerinde faaliyet gösteren Çelikka-
yalar Market, Sincap Market, Asl›mlar
Market, Çetinler Market, Ergimba Mar-
ket (Ere¤li) YHM AVM (Karaman), Akça-
o¤ullar› Market, Canmar Market, Akdemir Market, Koçaklar Market, Tar-
tan Market, Kavruk Market ve Hatun Sarayl›lar Market’in yöneticilerinin el
birli¤iyle kurdu¤u PERDER Konya flubesi, yerel marketlerin gücüne güç
katt›. Derne¤in kurulufluyla ilgili Dedeman Otel’de bas›n toplant›s› dü-
zenleyen dernek yöneticileri ve üyeleri birlik mesaj› verdi. Derne¤in Kon-
ya fiubesi Baflkanl›k görevini üstlenen Çelikkayalar Al›flverifl Merkezleri
sahibi Ali Kaya, “Daha önceleri Türkiye’nin birçok bölgesinde örne¤ine
rastlad›¤›m›z birleflmifl yerel marketler anlay›fl›, PERDER ile Konya’da da
olufltu. Türkiye’nin en h›zl› geliflen flehirlerinden Konya’da faaliyet göste-
ren toplam 54 marketi yöneten 15 market yöneticisi el ele verdi. Üyele-
rimizin çal›flan personeline gerekli e¤itim ve seminer ile teknoloji bilgile-
ri verilerek hizmet kalitesinin art›r›lmas› sa¤lanacak” dedi.

Türkiye Perakendeciler Federasyonu üyele-
ri, 736. fieb-i Arus törenleri dolay›s›yla 8-9
Aral›k 2009 tarihlerinde Mevlana diyar› Kon-
ya’dayd›.

Türkiye’nin dört bir yan›nda faaliyet göste-
ren perakendeciler, Konya PERDER’in ev sa-

hipli¤inde gerçekleflen, “Hoflgörü Buluflma-
s›” temal› programda, Konya ve çevre iller-
deki yerel üreticilerle bir araya geldiler. 

Firuzentur organizasyonunda Anadolu Birlik
Holding, Selva, Zade, P›nar Kuruyemifl, Enka,
Anadolu Ar› Çiftli¤i, Yayla, New City ve Üç-

ge’nin sponsorlu¤unda haz›rlanan progra-
m›n ilk günü Rixos Otel’de gerçeklefltirildi.
Otelde kurulan stantlar› ziyaret eden TPF
üyeleri, Konya ve çevresinden gelen yerel
üreticilerle tan›flma, ma¤azalar›nda satt›k-
lar›n ürünlerin yan› s›ra yeni ürünleri yak›n-
dan görme ve inceleme f›rsat› buldular.

PERDER Üyelerinin Konya ç›karmas›

Konya PERDER, Food
Product 2010 Fuar›’n›
ziyaret etti
Konya PERDER, 10 - 13 fiubat 2010 tarihleri ara-
s›nda Antalya Expo Center’da düzenlenen Anfafl
Food Product 2010, 17. Uluslararas› Yiyecek ve
‹çecek ‹htisas Fuar›'na kat›ld›.  

Konya PERDER, yerel
yönetimleri ziyaret etti

Konya PERDER, Meram Belediye Baflkan› Serdar Kalayc› ve Karatay
Belediye Baflkan› Mehmet Hançerli’yi makam›nda ziyaret etti. Zi-
yaret kapsam›nda PERDER üyeleri, sorunlar›n› dile getirdiler.  Özel-
likle marketlerde bulunan manav reyonlar›n›n, market önünde ser-
gilenmesi konusu masaya yat›r›ld› ve baflkanlardan destek istendi.
Bunun yan› s›ra ziyaret s›ras›nda Konya PERDER’in faaliyetleri hak-
k›nda bilgi verildi. Yeni aç›lacak flubeler ve istihdam konusunda bil-
gi aktar›ld›. Ziyaret sonunda, baflkanlara Konya PERDER’e vermifl
olduklar› desteklerden ötürü plaket verildi. 
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“Yerel marketlerin ulusal marketlerle
rekabet etme gücü artt›”
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Bize Konya PERDER’in kuruluflundan bah-
seder misiniz?
Konya PERDER; Konya, Karaman, Aksaray il
ve ilçelerinde faaliyet göstermek üzere, 27 Ni-
san 2009'da bölgedeki yerel marketlerimizin
anlaml› ve giriflken kat›l›m›yla kuruldu. Bu ta-
rihten günümüze kadar h›zla büyüyen derne-
¤imiz bugün üye say›s›n› 20'ye ulaflt›rd›.

Konya PERDER’in üyelerine sa¤lad›¤› kat-
k›lardan ve üyelerin yapt›¤› ortak çal›flma-
lardan bahseder misiniz?
Kuruluflundan itibaren hiçbir ticari kayg› güt-
meyen Konya PERDER, aktif projeler üreterek
üyelerinin bu birliktelikten yüksek faydalar
edinmesini sa¤lad›. 

Üyelerine seminerler ve e¤itim programlar›
düzenleyerek, sektörde rekabet gücünün art-
mas› için çaba gösterdi ve maliyetlerin azal-
t›lmas› ad›na etkin kanallarla diyaloglar›n›
h›z kesmeden sürdürdü. Bu birleflme bizleri
daha nitelikli bir noktaya tafl›d›, kendi s›k›nt›-
lar›m›z› do¤ru analiz edip daha iyi anlatabil-
memizi sa¤lad›. Derne¤e üye yerel zincirleri-
mizin sarf malzemelerini toplu olarak almaya
bafllad›k, bu ekonomik avantaj ürün teminin-
de de kendini gösterdi. 

Aram›zdaki fiyat ve rekabet sorunlar›n› gider-
mek için uzun uzun görüflmeler ve toplant›lar
yapt›k. Maliyetleri düflürdük, verimlili¤i art›r-
d›k, pazardan yeni paylar ald›k ve kaynaklar›-
m›z› etkin kullanman›n yollar›n› arad›k. Biz
öncüler olarak tüm kurucu üye arkadafllar›m
ad›na onur duyarak söylüyorum ki pek çok il-
ke imza atman›n mutlulu¤unu yaflad›k. 

2009 y›l›nda kurulan Konya PERDER’in bugün üye say›s› 20’ye ulaflt›. Konya,
Karaman, Aksaray il ve ilçelerinde faaliyet gösteren yerel zincirleri buluflturan
dernek, birlik sa¤layarak tek ses oldu. Konya PERDER Yönetim Kurulu Baflkan›
Ali Kaya, birbirlerine destek olduklar›nda afl›lamayacak hiçbir engelin olmad›¤›n›
belir terek, yerel marketlerin ulusal marketlerle rekabet gücünün artt›¤›n›
söylüyor. 

Derne¤in bölgedeki yerel market zincirleri-
ne yans›malar›n› nas›l de¤erlendiriyorsu-
nuz?
Nihai kurulufl amac›m›z ‹ç Anadolu Bölge-
si’nde ifline yat›r›m yapan, perakende sektö-
ründe büyümeyi ve yükselmeyi hedefleyen
tüm yerel marketleri tek ses haline getirmek-
ti. S›k›nt›lar›n› ve sorunlar›n› aflmalar›n sa¤la-
mak ve bölge halk›na en iyi hizmeti vermele-
rinin önündeki tüm engelleri kald›rmakt›. Ül-
kemizde geride b›rakt›¤›m›z dönemdeki istik-
rars›z ekonomi bizim gibi yerel market zincir-
lerinin ayakta durup duramayaca¤›n› ölçen
ciddi bir s›nav oldu. Konya PERDER’in bu so-
runlu dönemde kurulmas› ve bölgedeki di¤er
tüm marketlere yans›yacak uygulamalar için
özveriyle çal›flmas› üye olmayan perakende-
cilerde de çok olumlu bir etki oluflturdu. Bera-
berli¤in ve bu beraberlikten do¤an verimlili-
¤in fark›na var›lmas› uzun sürmedi. ‹ç Ana-
dolu’da bu anlamda ilk kez birlik sa¤land› ve

yerel marketlerin ulusal marketlerle rekabet
etme gücü artt›. H›zla büyümemizin s›rr› da
burada yat›yor san›r›m.

2011 y›l›ndan Konya PERDER olarak bek-
lentileriniz nelerdir?
Benim fikrime göre 2011, büyüme planlar›
yaparken daha cesur davrand›¤›m›z bir y›l
olacak. Markalar›m›z güçlenecek ve büyük
yat›r›m ataklar›nda bulunulacak. 2010 bizle-
re beraberli¤in oluflturdu¤u sinerjiye dair çok
fley ö¤retti. Kriz ortam›nda beraber hareket
ederek, problemler karfl›s›nda kenetlendi¤i-
mizde ve birbirimize her koflulda destek oldu-
¤umuzda aflamayaca¤›m›z hiçbir engel ol-
mad›¤›n› anlad›k. 2010, krize ra¤men yerel
markalar›m›z›n büyümeyi sürdürdü¤ü bir y›l
oldu. 2011’a dair güzel projeler haz›rlad›k. Ta-
bi ki bu projelerin haz›rlanmas›nda önceki y›-
l›n bize sundu¤u ‘ümit var’ tablosunun etkisi
büyük oldu.

Bu y›l yap›lacak olan seçimin perakende
sektörüne yans›mas› nas›l olacak, bu
konudaki öngörülerinizi bizimle paylafl›r
m›s›n›z?
Perakende sektöründe ulusal firmalar top-
lumsal hareketlili¤e neden olabilecek durum-
lara karfl› bize nazaran daha tecrübeli. Ama
biz pes etmenin akla getirilmedi¤i bir co¤raf-
yan›n çocuklar› oldu¤umuz için ulusal firma-
lar kadar iddial›y›z. Seçim ortam›n›n belirsiz-
li¤ine ra¤men koflullarla mücadele etmekten
korkmuyoruz. Krizi aflabildiysek, bununla da
kalmay›p büyümeye gittiysek, do¤ru strate-
jilerle seçimi de f›rsat haline getirebilece¤i-
miz kanaatindeyim.

Ali Kaya
Konya PERDER

Yönetim Kurulu Baflkan›
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Türkiye ekonomisinde önemli yere sahipsi-
niz. Konya fieker’in bugüne gelifl öyküsünü
k›saca dinleyebilir miyiz?
Bu süreç 1952’de bizzat üreticinin giriflimci
olarak rol üstlenmesiyle bafllam›flt›r. Konya
fieker’in kurulmas›, özel ve özellikli bir giri-
flimdir. Özeldir çünkü çiftçi bundan 58 y›l ön-
ce ça¤›n›n ilerisinde bir ad›m atm›fl ve sana-
yici olarak bizzat kendi gelece¤ine müdahil
olmufltur. Özelliklidir çünkü üretici bu¤day,
arpa gibi geleneksel ürünlerin d›fl›nda yeni
bir ürünü, ticari bir ürünü üretim desenine
katmak ve bu üretimine teminat oluflturmak
için sanayi tesisi kurma ihtiyac›n› hissetmifl
ve kooperatif çat›s› alt›nda birleflerek, Konya
fieker’i kurma yolunda ilk ad›m› atm›flt›r.
Konya fieker üreticilerin toplad›¤› 10 milyon
lira sermayeyle, 1952 y›l›nda kurulmufl,
1953 y›l›nda fabrikan›n temeli at›lm›fl ve
1954 y›l›nda da üretime bafllam›flt›r. Yetifl-
mifl eleman s›k›nt›s›, iflletme tecrübesinin ol-
mamas›, fleker sektörünün tek elden idare ih-
tiyac› gibi sebeplerle, 1990’l› y›llar›n bafl›na

kadar Konya fieker’in iflletmesi Kamu taraf›n-
dan yürütülmüfltür. Yani mülkiyeti üretici de
kalmak üzere, Konya fieker yaklafl›k 40 y›l
Türkiye fieker Fabrikalar› A.fi. taraf›ndan ida-
re edilmifltir. Sonras›nda kamuya verilen ted-
vir yetkisi kald›r›lm›fl ve mülkiyetine sahip ol-
duklar› fabrikay› bizzat üreticiler iflletmeye
bafllam›flt›r. Bu vesileyle bir konuyu da ay-
d›nlatal›m; Konya fieker’in tarihinde özellefl-
tirme yoktur. Konya fieker bizzat üretici giri-
flimi sonucu infla edilmifl ve uzunca bir süre
devletlefltirilen iflletme hakk›, üreticiye yak-
lafl›k 40 y›l›n sonunda iade edilmifltir. 2000’li
y›llara kadar geçen süre, bu yeni duruma
al›flma ve adaptasyon dönemidir ve Konya
fieker’in 2000’li y›llara gelindi¤inde elindeki
üretim tesisleri ilk ivmeyi veren ancak reha-
bilite edilmesi gereken bir fleker fabrikas›, ka-
pasitesi bugün için düflük kalan bir yem fab-
rikas› ve SEK özellefltirmesi sonucu üretici or-
taklar›n hayvanc›l›k faaliyetini desteklemek
için al›nan bir süt fabrikas› ifltirakinden iba-
rettir.

Son 10 y›ll›k süreçte ise ilk önce 1954 y›l›nda
iflletmeye al›nan fleker fabrikas› h›zl› bir reha-
bilitasyon sürecinden geçirilerek yeni tekno-
lojilerle donat›lm›fl ve üretimdeki kay›p ve ka-
çaklar›n önüne geçen yat›r›mlarla bu fabrika-
n›n tasarruftan -ki bu hesaplamalar›m›za gö-
re 10 y›ll›k süre zarf›nda yaklafl›k 183 milyon
dolard›r- yeni yat›r›mlara kaynak oluflturma-
s› sa¤lanm›flt›r. Bu iç dinamiklerin keflfedil-
mesi ve harekete geçirilmesi ile oluflturulan
sa¤lam finansal kaynakla da 2003 y›l›ndan
itibaren yeni yat›r›mlar gerçeklefltirilmeye
bafllanm›flt›r. ‹lk hayata geçirilen proje, 2004
y›l›nda üretime bafllayan Çumra fieker Fabri-
kas› ve Entegre tesisidir. Bu yeniden tesislefl-
me hamlesinin bafllad›¤› 2004 y›l›ndan bu
yana da S›v› fieker, fiekerli Mamuller ve Sert
fieker, Çikolata, Ar› Yemi, Biyoetanol Üretim
Tesisleri, Buharl› Küspe Kurutma Tesisi, Yem
fabrikas›, Damla Sulama Sistemleri Üretim
Tesisi, dondurulmufl parmak patates üretimi
yapan Seydibey Tar›m Ürünleri ‹flleme Tesisi
ve Tohumluk Üretim ve ‹flleme Tesisi iflletme-

ye al›nm›fl, 50 bin bafl kapasiteye ulaflmas›
hedeflenen Angus Çiftli¤i kurulmufl, bununla
ba¤lant›l› Et ve Süt Entegre Tesisinin inflas›na
bafllanm›fl, Biyogazdan Elektrik üretimine
yönelik proje haz›rl›klar› tamamlanm›flt›r.
Konya fieker’in son 10 y›lda gerçeklefltirdi¤i
yat›r›mlar›n tutar› yaklafl›k 600 milyon dolar-
d›r ve bugün Konya fieker’in cirosu 892 mil-
yon liraya, sermayesi ise 470 milyon liraya
ulaflm›flt›r. Üreticiden toplanan 10 milyon li-
ra sermaye ile kurulan bir fabrikan›n ulaflt›¤›
sonuçtur bu. O fabrikan›n hedefledi¤i amaca
hizmet eden ve ondan do¤an 18 üretim tesi-
si vard›r bugün ve üreticinin evinin nafaka-
s›ndan tasarruf ederek toplad›¤› 10 milyon li-
ra bu sürece ilk can suyunu vermifltir. Belli ve
uzun bir süre stabil kalan durum art›k de¤ifl-
mifltir ve özellikle son 10 y›lda Konya fieker’in
ulaflt›¤› mevcut durum dinamik bir süreçtir
ve canl› bir organizma gibi büyümektedir, ge-
liflmektedir, geliflecektir.

fiirketinizin baflar›ya ulaflmas›nda k›r›lma
noktalar› nelerdi?
Biraz önce de detayl› flekilde izah etti¤im sü-
reçten de aç›kça görülece¤i gibi, bizim flirke-
timiz aç›s›ndan k›r›lma noktalar›n›n birincisi
üreticinin giriflimci olarak bizzat üretim yap-
mak ve üretimini teminat almak amac›yla
sanayi tesisi kurma karar› vermesidir. Bu giri-
flimcilik önemlidir, Konya fieker’in mülkiyeti-
nin üreticiye ait olmas› bu yeni yat›r›mlar›n
gerçeklefltirilmesi için zemin oluflturmufltur. 
‹kinci k›r›lma noktas› fabrikan›n üretime bafl-
lamas› ile birlikte iflletmesinin kamu taraf›n-
dan yap›lmas›d›r. Her ne kadar fabrikam›z bu
süreçte kapasite art›fl› ve yenileme yat›r›mla-
r› d›fl›nda bir geliflim trendi gösterememiflse
de ayakta kalmay› baflarm›flt›r. Bir dipnot bil-
gisi olarak flunu söylemeliyim, mesela Uflak
fieker Fabrikas› 1926’da üretime bafllam›flt›r
ve fabrika fleker sanayinde temeli at›lan ilk
fabrikad›r. Sermayesinin tamam›n› da üretici
toplam›flt›r. Ancak üretime bafllamas›ndan
üç y›l sonra tecrübesizli¤in sebep oldu¤u ak-
sakl›klar ve iflletme sermayesinde yaflanan
s›k›nt›lar sonucu devletlefltirilmifltir. Biz bu
süreci yaflamad›k. Mülkiyet bizde kald› ve
hem tecrübe kazand›k hem de Türkiye sek-
törde yetiflmifl eleman say›s›n› artt›rd›, tüm
bunlara ilave olarak da Konya fieker’in ku-
rumsal kimli¤i ve gelene¤i olufltu. 

Üçüncü k›r›lma noktas› elbette Konya fie-
ker’in yönetim hakk›n›n asli sahiplerine yani
üreticilere geçmesidir ve bu süreçteki en bü-
yük avantaj›m›z da kamu iflletmecili¤inin bi-

linen dezavantajlar›n› ortadan kald›racak bir
yeniden yap›lanma sürecini baflar›yla ta-
mamlamam›zd›r. 

Dördüncü ve son k›r›lma noktas› ise demok-
ratik kat›l›m›n üst düzeyde oldu¤u Konya fie-
ker’de üreticinin kamudan devrald›¤› flirketi-
nin maceraya sürüklenmesine izin vermeme-
sidir. Bu s›ralad›¤›m k›r›lma noktalar› Konya
fiekerin baflar› rotas›d›r ayn› zamanda. Yani
do¤ru at›lan ilk ad›m, genifl kitlelerin refah›n›
amaçlayan bir hedef, biriken tecrübe ve tüm
bunlar› ana eksenine oturtup ça¤dafl bir flir-
ket yönetimi modelinin kat›l›mc› bir metotla
hayata geçirilmesi. Bunlara ilave olarak flunu
özellikle söylemem gerekir, Konya fieker
üretmek için, üretime teminat olmas› için ku-
rulmufltur ve bugün de o gayeyi daha genifl
yorumlayarak ihtiyaç olan ve ihtiyaç duyu-
lan alanlara yat›r›m yapmadaki tercih isabe-
ti nedeniyle baflar›l› olmaktad›r. Konya fie-
ker’in sanayi baflar›s›n›n temelinde üretici or-
taklar›n projeleri sahiplenerek tar›msal üre-
tim aya¤›nda da flirket ile paralel hareket et-
meleri en önemli etkenlerden biridir. Bu da
projelerin karar sürecine üretici ortaklar›n da
dahil olmas›n›n sonucudur. 

Konya fieker’de fikirden uygulamaya yat›r›m
süreci flöyle ifllemektedir; her projenin tarla-
ya do¤rudan ve dolayl› etkisi hesaplan›r, flir-
ketin insan kayna¤› ve üretim kabiliyetleri
aç›s›ndan proje objektif bir de¤erlendirmeye
tabi tutulur, sektör ve pazar itibar›yla ekono-
mik baflar›s› de¤erlendirilir ve sa¤lam finans
kayna¤› bulunduktan sonra üretici ortaklar›n
onay›yla uygulama aflamas›na geçilir. Konya
fieker’in baflar›s›n›n alt›nda da isabetli att›¤›
ad›mlar kadar önemli olan husus, zaman›n›
ve paras›n› bofla harcamamas›d›r.

“Nitelik, ehliyet ve liyakat›, istihdam
politikalar›n›n merkezine oturtuyoruz”

‹nsan kaynaklar›nda olmazsa olmazlar›n›z
neler?
Ortaklar›m›zca da benimsenip, desteklenen
insan kaynaklar› politikam›z›n bizce olmazsa
olmazlar›n› bu çerçevede flöyle tarif edebili-
rim; bir liyakat yani yetkinlik ve yeterlilik, iki
sürekli e¤itim, üç ifle kabul ve yükselmede
adalet ve hakkaniyet. Bunun sonucu oluflan
personel yap›m›z ise fludur, özel e¤itim ge-
rektirmeyen ve genel idari hizmetleri gören
ve toplam istihdam›m›z içinde yaklafl›k % 5’e
karfl›l›k gelen personelimiz haricinde perso-
nelimizin % 95’i mesleki aç›dan lisans ve

yüksek lisans, ön lisans e¤itimi alm›fl ya da
Meslek Lisesi mezunu olmufl çal›flanlar›m›z-
dan oluflmaktad›r. Bu bizim için önemlidir.
Çünkü kurdu¤umuz her tesiste modern ve en
yeni teknolojileri tercih ediyoruz. Bunu, için-
de bulundu¤umuz ekonomik sitemde reka-
betçi yap›m›z› güçlendirmek, kalite ve stan-
dartlar›yla fark yaratan ürünler üretmek için
yap›yoruz. Bu konuda iddial›y›z üretim tek-
nolojisi ve üretim tesisi güvenirlili¤i aç›s›n-
dan da personel kalitesi aç›s›ndan da Türki-
ye’nin en önde gelen flirketlerinden biriyiz.
Ve bu bir sonuçtur, nitelik, ehliyet ve liyaka-
ti, istihdam politikalar›m›z›n merkezine
oturtmam›z›n ve tavizsiz uygulamam›z›n so-
nucudur.

“fiirketlerimizin temel amac› üretimde
sürekliliktir”

fiirketinizin Türkiye’deki orta ve uzun vade-
li hedefleri nelerdir?
En baflta söyledim biz bir üretici kooperatifi
ifltirakiyiz ve üretmek için, üretime teminat
oluflturmak gayesiyle üreticiler taraf›ndan
kurulduk. Bu gayemizde de¤ifliklik yok ve or-
ta, uzun hangi vadeyi sorarsan›z sorun hede-
fimiz ayn›d›r; daha çok üretmek, daha çok
ürettirmek. fiöyle anlatay›m, bizim üyeleri-
mizin pancar d›fl›nda da tar›msal faaliyetleri
var. Yani bizim ortaklar›m›z›n as›l ifli çiftçilik.
Dolay›s›yla bizim kooperatifimiz ve onun iflti-
raklerinin tar›ma ve tar›msal üretimin gelece-
¤ine yönelik hizmetler yapmas›, yat›r›mlar
gerçeklefltirmesi bir mecburiyet. Yani pancar
üretimi ve onun sanayisi d›fl›nda da çiftçimi-
zin tar›msal faaliyetlerinin sürmesi, bizim de
çiftçimizin o faaliyetlerini yat›r›mlar›m›zla
desteklemesi gerekiyor. Çünkü bizim koope-
ratifimiz ve bizim flirketlerimizin temel ama-
c› üretimde sürekliliktir. Tar›msal üretimden,
g›daya, perakende sektöründen, toptan teda-
rik ürünlere, flarküteri ürünlerden, enerjiye
uzanan bir sektör geniflli¤ine sahibiz ve bu
üretim yelpazesi de her gün geniflliyor ve ge-
niflleyecek. Bizim nihai iddiam›z fludur, Kon-
ya Ovas›nda üretilen her fleyi iflleyebilecek,
üreticinin bölgeye uygun ve piyasan›n ihti-
yaç duydu¤u yeni ürünleri talep garantili fle-
kilde üretmesini sa¤layacak bir sanayi altya-
p›s›n› oluflturmak. Her ürüne ve bütün üretici-
lerimize Konya fieker flemsiyesi alt›nda yer
açmak gayretindeyiz ve bu gayret neticeye
ulaflt›¤›nda hedefimize ulaflm›fl olaca¤›z.
Onun d›fl›nda devam eden ya da bafllayacak
çok say›da projemiz mevcuttur ancak hepsi
bu nihai hedefin teferruatlar›d›r.

“Konya Ovas›’nda üretilen her
fleyi iflleyebilecek sanayi
oluflturmak istiyoruz”

58 y›l önce Konyal›

çiftçilerin ça¤›n›n ilerisinde

ad›m atarak kurdu¤u Konya

fieker, 2000’li y›llarla birlikte

sanayi hamlesi

gerçeklefltirdi. Konya

fieker’in 58 y›ll›k öyküsünü

Pankobirlik Genel Baflkan›,

AB Holding ve Konya fieker

Yönetim Kurulu Baflkan›

Recep Konuk anlatt›.
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Türkiye'de perakende
sektörü ve yerel

marketler

Erdo¤an Ekmekçi 

Özhatunsarayl›lar AVM Yönetim Kurulu Baflkan›

Enerji, e¤itim ve sa¤l›k sektöründen sonra dördüncü
büyük sektör olan perakende sektörü, yap›lan araflt›r-
malar sonucu 2010 y›l› sonlar›nda 200 milyar dolar
ciroya ulaflmas› bekleniyor. Perakende sektörü 4 mil-
yon metrekareye ulaflan sat›fl alan›yla yaklafl›k
2.600.000 kifliye ifl istihdam› sa¤l›yor. Türkiye ekono-
misini farkl› kollardan etkileyen perakende sektörü,
genelde yüksek ö¤renimini göremeyen y›lda 750.000
kifliye ifl imkan› sunuyor. Son y›llarda krizin etkisiyle
zorlanan yerel marketler ise bir yandan say›lar›n› art-
t›rmak bir yandan da pastadan pay almak için kar
marj›ndan fedakarl›k ederek cirolar›n› art›r›p büyük
hipermarketler karfl›s›nda ayakta durma çabas›nda-
d›r. 

Avrupa ülkelerinde belediyelerin marketleri koruma
amaçl› yapt›klar› uygulamalarda yerleflim merkezleri-
nin yo¤unlu¤una göre marketler aras› belli mesafelerle
s›n›r getirerek marketçilikteki ölümcül rekabeti ciddi
anlamda engellemekte ve örnek teflkil etmektedir. 

Sektörde yerel perakendeci olarak biz Özhatunsarayl›-
lar AVM; üreticiyle tüketici aras›nda bir köprü olufltu-
rarak, tüketiciye üretilen mal› fleffaf, hijyenik, kaliteli
ve daha hesapl› sunmay› ilke ve prensip edindik.

“Yerel perakende,
iç pazarda gücünü art›r›yor”

Hüseyin Avni Kulaks›z

Sal› Pazar› AVM Yönetim Kurulu Baflkan›

Yaklafl›k 20 y›l içindeki geliflimiyle dünya listelerinin ilk s›ralar›na ç›kan Perakende
Sektörü, Türkiye'de de yakalad›¤› h›zl› büyüme trendiyle dikkatleri üzerine çekti.
Büyük ma¤azac›l›k 1990'l› y›llar›n bafl›nda büyük al›flverifl zincirlerinin Türkiye'de
yat›r›ma bafllamas›yla yeni bir ivme kazand›. Yeniden yap›lanma ve modernleflme-
ye giden zincirlerin güçlenmesiyle de organize perakendecilik bu dönemden sonra
yükselifle geçti. Bu dikkat çekici büyümede hayat tarz›ndaki de¤iflim, tüketici kredi-
si ve kredi kart›n›n yayg›nlaflmas›, otomobil say›s›n›n artmas› ve kad›nlar›n çal›flma
hayat›na kat›lmas› gibi çok de¤iflik faktörleri beraberinde getirdi.

De¤iflen sosyoekonomik flartlara h›zl› adapte olabilen ve bu de¤iflimle beslenen
Türk Perakende Sektörü’nün yaklafl›k yüzde 60'›n› geleneksel, yüzde 40'›n› ise Or-
ganize Perakende Sektörü oluflturdu. Bu durum her gün aç›lan yeni ma¤aza say›-
s›n› art›r›rken, AVM’lerin de cazip mekanlar haline gelmesini sa¤lad›. ‹stihdam sa-
y›s›n›n 2,7 milyon kifliye ulaflmas› da at›lan önemli ad›mlardan bir tanesi oldu.
Mevcut durum de¤erlendirildi¤inde perakende sektörünün Türkiye içerisindeki
olumlu ve h›zl› geliflimi, Türk toplum profilinin hem tüketici olarak hem de istih-
dam edilecek personel olarak sektöre uygunlu¤u ve ekonominin henüz sektörün
nimetlerine doymad›¤› aflikar.

Yereller peki bu tablonun neresinde ve nas›l yer al›yor dersek; müflterinin bekledi¤i,
zaman, sahip olma, mekân ve ürün faydas›n› en h›zl› ve tatmin edici flekilde karfl›la-
yan perakendeci, tercih edilebilirli¤ini art›r›yor. Müflteriyi tan›mak ve de¤iflimleri
yak›ndan takip ederek, stratejik kararlar al›p h›zl›ca uygulamak ve uygulamalar›n
CRM yönetiminde kontrolünü sa¤lay›p, faydaya bir yenisini eklemek, oluflan sinerji-
nin etkisini artt›racakt›r. Tüm perakende sektörünü bir bütün kabul edersek, bu ya-
p›n›n içerisinde müflterinin ihtiyaçlar›n› en iyi bilen ve bu ihtiyaçlara en h›zl› ayak
uydurabilen yerellerin iç pazarda gücünü her geçen gün artt›rd›¤›n› görüyoruz.
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Son y›llarda perakende sektöründe aç›kça gözlenen bir gerçek vard›r ki; o da yerel zincirlerin
büyümesi, güçlenmesi ve müflteri say›s›n› art›rmas›d›r. Günümüzde perakende müflterilerinin
yerel zincirlerden beklentisi; hizmet, kalite, güven, çeflit, memnuniyet, fiyat ve güler yüzlü
personel olarak s›ralan›yor. Bu do¤rultu da müflterilerimizin beklentilerine cevap verebilmek
için öncelikli hedefimizin marketlerimizde “hizmet kalitesi”ni art›rmak olmal›d›r.

Hizmet; müflterilerimizin marketlerimize girdi¤i anda “hofl geldiniz” demekle bafllay›p al›flveri-
flini tamamlad›ktan sonra “güle güle” demekle bitmeyip, ald›¤› ürünleri tüketip bir sonraki
al›flverifline kadar bizim “velinimetimiz” oldu¤unu unutmamal›y›z. 

Kalite; müflterinin beklentilerine cevap verebilmek için kaliteli ve markal› ürün çeflitlerimizin
devaml›l›¤›n› sa¤lay›p, onlar› uygun koflullara ve uygun fiyatlarla sat›fla sunmal›y›z. 

Güven; marketçilikte önemli olan unsurlardan bir tanesidir. Müflterilerimiz reyonlar›m›zda sat-
t›¤›m›z bütün ürünlerin kaliteli olup olmad›¤› konusunda hiçbir flüphesi olamamal›d›r. 

Çeflit; müflterilerimizin bütün ihtiyaçlar›n› karfl›layabilmesi için (arad›¤›n› bulabilmesi) bizim
ve müflterimiz için önemli tercih sebeplerinden bir tanesidir. 

Fiyat; daha önceki y›llarda müflteri tercihinin ilk s›ralar›nda olan fiyat günümüzde s›ralama-
larda son s›ralara gerilemifltir. 

Personel; müflterinin tercihlerinin ilk s›ralar›nda yer al›yor. Personelin gerekli sat›fl, ürün bilgisi
ve müflteri ile diyalog e¤itimini ald›ktan sonra ifle bafllat›lmas›n› marketimizi her zaman “1-0”
öne geçirir.

Sonuç olarak hizmet, kalite, güven, çeflit, personel ve fiyat konular›nda baflar›n›n sonucunda
eminim ki, yerel zincirler sa¤lam ad›mlarla büyümeye devam edecektir.

“Yerel zincirler ve müflteri beklentileri”

Durmufl Ali Genç

Hizmet G›da Genel Müdürü
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Perakende daha çok yerel, ulusal ve al›flverifl merkezleri üçgeni içerisinde temsil ediliyor gibi. Yerel zincirlerin temsil
gücü olan PERDER’lerin ve Türkiye Perakendeciler Federasyonu’nun kurulmas› ile güçlenmeleri, seslerini her yerde
duyurabilmeleri bugünün bilinen bir gerçe¤i. 

Yerel Perakende Sektörü’nün flu an bulundu¤u yer; ulusal marketlere yaklafl›lm›fl fakat baz› noktalarda halen onlar-
dan eksik yönlerimiz var. Bunlar› flu maddeler halinde s›ralayabiliriz: ‹nsan kaynaklar›, sat›n alma, ma¤aza standart-
lar›, Ar-Ge, e¤itim, bütçe, lojistik, bilgi ifllem, reklam, müflteri kart›, yönetim sistemleri.

Bu maddeler flu an yerel market zincirlerinde en büyük engel olarak görünüyor. Tabî ki yavafl yavafl bu problemler
zaman içerisinde kendili¤inden kalk›yor. Çünkü, yerel firmalar bu problemlere karfl› etkisiz kalamayaca¤›ndan dola-
y› kendi kendine iç dinamikleri harekete geçirerek çözmeye çal›fl›yor. Fakat bu yeterli bir çözüm de¤ildir. Uzun va-
deli bir çözümdür. Bizler kendimizi ulusal zincir ma¤azalar› gibi kendi bölgemizde, Bölgesel Yerel Zincir Ma¤azala-
r›’n›n gücünü hissettirmek ve de yerimizi sa¤lamlaflt›rmak istiyorsak marketçi¤in gerekleri neyse onu yapmam›z ve
de ulusal zincirler gibi fenomen haline gelmemiz gerekir. Bunlar› yapt›¤›m›z zaman ulusallara yaklaflm›fl hatta on-
larla ayn› kulvarda koflmufl oluruz. fiu an yerel perakendenin geldi¤i noktan›n, 10 y›l öncesine göre çok büyük me-
safeler al›nd›¤›n› görüyoruz.

Ulusal Zincirlerle Yerel Zincirler aras›nda ki etkileflim fark›n› flu flekilde tan›mlayabiliriz.  Çok okuyan m›? Yoksa çok
gezen mi? sözünde oldu¤u gibi ikisinin aras›nda böyle bir farkl› iliflki var. Ben çok okuyan› Ulusal Zincirler, çok geze-
ni Yerel Zincirler’in yap›sal fark›na benzetiyorum. fiöyle ki ulusal zincirler iflini bilimsel yollardan yap›yor. Fakat ye-
rel zincirler de halk›n içinden ç›km›fl halkla devaml› içi içe olan onlarla devaml› iletiflim halinde olan ve de halktan
gelen etki ya da tepkilere an›nda müdahale edebilen bir yap›ya sahip olarak görüyorum.

fiunu da unutmamak laz›m; Ulusal zincirlerin varl›¤› olmasayd›, yerel zincirlerin bir hedefi olmazd›. Ulusal zincir ma-
¤azalar›n sayesinde yerel zincirler kendilerine hedef belirliyor. Ç›tay› her y›l daha yükseklere tafl›ma gayret ve çaba-
s›nda oluyor. Bu konuda Montaigne'inin güzel bir sözü var: “Amac› olmayan gemiye hiçbir rüzgar yard›m etmez.”

Evet, hedefleri, gayesi, amac›, vizyonu olmayan hiçbir firma baflar›l› olmaz. Bana bu f›rsat› veren PERDER’e teflekkür
eder, sayg›lar›m› sunar›m.

“Yerel perakende çok büyük mesafeler katetti”

Erhan Parla 

Akdemir AVM Genel Müdürü                            
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Perakende sektörü ve yerel marketler

Kudret Asl›m

Asl›mlar Market Genel Müdürü

Türkiye de perakende sektörünün daha da büyümesi için; perakende sektörünün geliflmifl
ülkelerde oldu¤u gibi Türkiye’de de lokomotif sektör olmal›. Bunun da tek yolu organize pe-
rakendenin oran›n› yükseltmektir. Organize perakende; verimlilik, kay›tl› istihdam, e¤itimli
iflgücü, vergi demektir. Organize olmayan perakende, ülke ekonomisi aç›s›ndan faturas›z sa-
t›fl, sigortas›z iflçi, vergi kayb› oldu¤u gibi, dolays›z vergi yükünün de ana nedeni olmaktad›r.
Ama geleneksel kesimin en önemli olumsuz etkisi haks›z rekabet gücü. Kaçak iflçilik, kaçak
elektrik, gerçek de¤eri gösterilmeyen kira bedelleri vs. ile sa¤lanan avantajlar hem sektöre
hem ülke ekonomisine zarar vermektedir. Tüm dünyada h›zla geliflen ve en kârl› sektör ola-
rak de¤erlendirilen perakende sektöründe, Türkiye’nin varl›k göstermesi aç›s›ndan peraken-
de flirketlerimizin kurumsal davran›fl bilincine kavuflmalar› gerekti¤ini düflünüyorum. Tekno-
loji kullan›m›, kârl›l›¤› ve verimlili¤i do¤rudan etkiliyor. Geliflime, büyümeye ve rekabete ha-
z›r olmaya esas teflkil ediyor.

Perakende sektörünün ça¤dafl geliflimi Türkiye’de de bafllam›flt›r. Ancak bu sektöründe yap›-
s›n› düzenleyen yasa ve yasalara ihtiyaç vard›r. Olaya sadece ekonomik olarak bakmamal›.
Sosyal boyutlar›n›n da hesaba kat›lmas› gerekti¤ini düflünüyorum. Yüz binlerce kifliye istih-
dam sa¤layan ve geçimini temin eden bakkal, manav, kasap, küçük ve orta market ve daya-
n›kl› tüketim mal› satan küçük esnaf›nda gelece¤i düflünülmelidir. Bunun için geliflmifl ülke-
lerde örneklerini gördü¤ümüz ‘Büyük Marketler Yasa Tasar›s›’n›n biran evvel meclise sevk
edilerek sa¤l›kl› ve adil bir düzen oluflturulmal›d›r.

Bana göre Türk perakendesinin önü çok aç›k, yap›lacak çok ifl, gidilecek çok yol var. Pera-
kende gelecek y›llar›n en parlak sektörlerinden birisi, belki de birincisi olacak. Perakendeci-
ler art›k eskiye oranla çok daha bilinçliler. Yat›r›m yaparken, yeni bir ma¤aza açarken daha
önce dikkat etmedi¤imiz hatta akl›m›zdan bile geçirmedi¤imiz birçok ayr›nt›y› fark ettik ve
art›k buna uygun davran›yoruz. Bizim perakendecilerimizin en büyük avantaj› heyecanlar›-
n› yitirmemifl olmalar›. Yat›r›m konusunda çok hevesliler ve heyecanl›lar. Bu heyecan bilgi,
birikim ve teknolojiyle yo¤ruldukça ilerideki günlerde çok daha güzel geliflmeler olaca¤›na
inan›yorum. 
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“Yerel perakende, sektörün baflar›s›nda önemli bir yere sahip”

Abdurrahman Akça

Akçao¤ullar› Al›flverifl Merkezleri Yönetim Kurulu Baflkan›

Perakende sektörü, milyonlarca kifliye sa¤lad›¤› istihdam ve milyar dolarla ifade edilen ci-
rolar› ile Türkiye ekonomisinin parlayan y›ld›z› olmaya devam ediyor. Sektördeki bu önem-
li iki noktan›n Türkiye ekonomisine katk›s› kayda de¤er niteliktedir. Perakende sektörünün
ekonomimizdeki yeri üst seviyelerdedir. Bu s›ralaman›n önümüzdeki dönemlerde daha da
üst seviyelere ç›kaca¤›n›n beklentisi içerisindeyim. ‹çinde bulundu¤umuz süreçte sektö-
rün giderek de¤er kazand›¤› ve kazan›lan bu de¤erin ekonomimizin de de¤erini yükselte-
ce¤ini söyleyebilirim.

Perakende sektörü kay›tl› ekonomin ayr›lmaz bir parças› olup, çal›flan›n özlük haklar›n› gö-
zeten ve kay›tl› istihdam sistemini güçlendirmeye de katk› sa¤layan bir sektördür. Bu özel-
li¤i sayesinde di¤er sektörlere örnek teflkil etmekte ve sektörün ça¤dafllaflmas›n› da sa¤la-
maktad›r. Ekonominin en kötü oldu¤u dönemlerde bile yat›r›mlar›na devam eden sektör
en h›zl› büyüyen sektörler aras›nda yerini alm›flt›r. Bu büyümenin ülkemize ve ekonomi-
mize sa¤lam›fl oldu¤u fayda hepimizi sevindirmifl olup bundan sonraki süreçte de sevindir-
meye devam edece¤ine gönülden inan›yorum.

Perakende sektörünün önemli bir kolu da yerel perakendedir. Yerel perakende, sektörün
baflar›s›nda önemli bir yere sahiptir. Sektörde kaydedilen baflar›larda önemli bir paya sa-
hip olan yerel perakende, gün geçtikçe daha da güç kazanmaktad›r. Türk perakende sektö-
rü için ciddi bir potansiyele sahiptir. Vatandafllar›n yerel perakendeyi tercih ederek daha
çok çeflit ürünü, daha ekonomik flartlarda elde edebilmektedir. Ayr›ca bu faydan›n yan› s›-
ra yerel perakendenin tercih edilmesi ile ülkemizin markalar›na sahip ç›k›lm›fl olmaktad›r.
Bu tercihlerin sonucunda ülke ekonomisine yap›lan katk› çok büyüktür. Elde edilen tüm bu
de¤erler yine ülkemizde kal›p daha çok istihdam ve ifl imkan›n›n oluflmas›na ortam haz›r-
lamaktad›r. Yap›lan tüm bu çal›flmalar›n sonucunda hem ülkemiz kazanm›fl oluyor hem de
perakende sektörü baflar› yolundaki ç›tas›n› bir üst seviyeye tafl›m›fl bulunuyor. Perakende
sektörü olarak daha büyük baflar›lara imza at›lmas›n› temenni ediyorum. Ülkemiz ve sek-
tör ad›na baflar›l› dolu dönemler geçirmek dile¤iyle.
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Türkiye’de perakendecilik sektörü

Mahsuni Özbek

Özgü Tekstil Genel Müdürü

Türkiye’de perakendecilik sektörü, Geleneksel Perakendecilikten Orga-
nize Perakendecili¤e do¤ru h›zl› bir geçifl yaflamaktad›r. Dünya gene-
linde etkisini gösteren ekonomik krizler küçük ölçekli iflletmeleri de
do¤rudan etkilemifltir. Daralan sektör ekonomisinin finanse edilmesi ve
rekabete dayal› büyüme gereksinimleri, yaflanan bu krizlerde ileriye
yönelik borç riskini de beraberinde getirmifltir. Yabanc› ortakl› ve dev
bütçeli organize iflletmelere sa¤lanan vergi indirimleri ve al›m kolayl›¤›
yerel ve küçük ölçekli iflletmelere tam olarak sa¤lanmamaktad›r. Yüz-
lerce flubeyle çal›flan ve kar yüzdesini, sürüm gücüne orant›l› olarak
düflük tutan zincir perakende iflletmecilerine karfl›n, vergi yükünü
omuzlamaya çal›flan ve yabanc› destekli büyük iflletmelerle rekabet et-
mek zorunda olan yerel perakendecilerin ne denli güç flartlarda ayakta
kalmaya çal›flt›klar› da aflikârd›r. 

Perakende sektöründe mevcut en büyük problem; kalifiye personel s›-
k›nt›s›d›r. H›zla büyüyen ve flubeleflen ma¤azalara, yeterli ve yetiflmifl
personel bulunamamas›, iflsizlik oranlar›n›n tehlike çanlar› çald›¤› ger-
çe¤iyle asla örtüflmemektedir. Bu da bizi flu cevaba götürmektedir;
halk aras›nda tezgâhtarl›k olarak tabir edilen bu ifl dal› ne yaz›k ki kal›c›
ve tatmin edici bir çerçeveye oturtulamam›flt›r. Kurumsal anlay›flla ça-
l›flan iflletmelerin sadece personel e¤itimi ve istihdam› için yapt›¤› ya-
t›r›mlar y›ll›k yüz binlerce dolar› bulmaktad›r. Buna karfl›n gerek mev-
cut personelin idamesi gerekse yeni personel istihdam› oldukça güç bir
hal alm›flt›r. Günümüzde,  Perakende Sektörü çal›flanlar›na karfl›, mev-
cut ekonomik duruma oranla oldukça iyi maafl politikalar› iflletilmekte,
sosyal haklar yerine getirilmekte ve yemek, ulafl›m gereksinimleri ek-
siksiz sa¤lanmaktad›r. Buna ra¤men sat›fl personelli¤inin itibarl› bir ifl
olarak görülmeyifli sebebiyle gerekli ve yeterli ifl gücüne tam olarak sa-
hip olunamamaktad›r.  Bunun önüne geçilebilmesi için ilgili kurumlar-
da ve sektörel kurulufllarda daha etkin çal›flmalar›n yap›lmas› gerek-
mektedir. Ayr›ca ‹flletmeler baz›nda da gerek hizmet içi e¤itimin dü-

zenli olarak verilmesi gerekse çal›flanlara yönelik sosyal programlar›n
gelifltirilmesi konular›nda tutarl› ve sürekli faaliyetlerin hayata geçiril-
mesi flartt›r.

Küreselleflen bir dünyada de¤iflen müflteri yap›s›, iflletmeleri çok ciddi
bir flekilde yeniden yap›lanmaya ve müflterilerine yönelik stratejilerini
yeniden gözden geçirmeye zorunlu hale getirmifltir. Bu ba¤lamda,
müflterilere yönelik olarak uygulanacak temel pazarlama stratejilerin-
den biri, müflteriyi iflletmenin odak noktas›na yerlefltiren ve müflteri
memnuniyetinin ötesine geçip, müflteriye de¤er sa¤lamay› hedefleyen
müflteri iliflkileri yönetimi yaklafl›m›d›r. Bu yaklafl›m›n pratikteki ad›,
Türkiye’de Perakende ‹flletmelerinde tam olarak yayg›nlaflmam›fl olan
Müflteri Hizmetleri Birimi’dir. Her müflteri gerek olumlu gerekse olum-
suz bir durumda, kendisiyle direkt muhatap olacak ve h›zl› çözüm üre-
tebilecek birisini karfl›s›nda görmek istemektedir. Bu etken müflteri sü-
reklili¤i için olmazsa olmaz bir gerekliliktir. ‹flletme için, mali külfeti az
olan, ama getirisi çok olan bu uygulaman›n yayg›nlaflmas› sektörün
itibar› için de pozitif bir de¤er olacakt›r.

Sektör kelimesi “Bir ekonominin ortak ve birlefltirilebilen niteliklere sa-
hip ve di¤er faaliyetlerden yal›t›larak incelenebilen bölümü” anlam›n›
tafl›maktad›r. Bu kavram›n içinin doldurulabilmesi, bu kavram› meyda-
na getiren unsurlar›n ne kadar “birlikte” hareket etti¤i ile do¤ru orant›-
l›d›r. Bu ba¤lamda Türkiye’de Perakendecilik Sektörü’nün gücü de, bu
sektöre mensup iflletmelerin el ele vermesi ile artacakt›r. Rekabetin ka-
liteyi do¤urmas› tek hedef olmal›d›r. Globalizmin yerini sömürgecili¤e
b›rakmamas› için öncelikle güçlü bir Türkiye Ekonomisi yaratmak hepi-
mizin ortak amac› olmal› ve tüm iflletmeler bu do¤rultuda hareket et-
melidir. Kaynaklar› do¤ru kullanmak, birlikte hareket etmek ve yard›m-
laflmak hem bizim hem de güzel ülkemizin büyümesi için en temel
prensiplerimiz olmal› ve kalmal›d›r.
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“Halk›m›z yerel marketlere sahip ç›k›yor”

Ali Tabak

Sincap Market Yönetim Kurulu Üyesi / Genel Müdür

1989 y›l›ndan bu yana organize perakende sektörünün içinde bulunmaktay›m. O günden bugüne bakt›¤›m›zda, sek-
törümüzün çok h›zl› yol ald›¤›n› görmekteyiz. Ülkemizin içinden geçti¤i ekonomik iyileflmenin bu duruma etkisinin ol-
du¤unu da ifade etmek isterim. Yazar kasal›, etiket yazmal› dönemden, barkotlu ve sistemli veri taban›na sahip bir
perakendecili¤in içinde yer almaya bafllad›k. Eskiden bakkal ya da market açmak için mutlaka bir emekli ikramiyesi
veya bir birikimle bafllanan yolda, flimdilerde tüm organizasyonu kapsayan bir planlama yap›larak, bu ifle bafllan›l›-
yor. Bu plan yap›lmaks›z›n bafllan›lan bir marketçilik illaki hüsranla sonuçlan›yor. E¤er ekip veri taban› sa¤lam bir alt-
yap› olmadan bafllan›lan ifl, maalesef gene hüsranla bitiyor. 

Yerel marketçili¤in bugünlerde en çok yaflamakta oldu¤u veya olas› yaflayaca¤› s›k›nt›lar güçlü bir ekip olmaks›z›n
h›zl› büyüme düflüncesinden kaynaklan›yor. Anadolu’da flehirleflme h›zla büyürken yan› s›ra bina altlar›nda iflyerleri
de o say›da ço¤al›yor. Bunu gören yerel marketler altyap›s›n› ve organizasyonunu düflünmeksizin ma¤aza açmaya te-
flebbüste bulunuyor ya da birileri taraf›ndan açmaya zorlan›yorlar. Maalesef kendilerine bekleyen sorunlardan haber-
siz bir hevesle market aç›lm›fl oluyor ama bununla beraber o marketin lojistik sorunlar› personel sorunlar› ve hizmet
sorunlar› bafl göstermeye bafll›yor. ‹flte tam burada hakimiyet kaybediliyor ve bir dolu yat›r›m yaparak açt›¤›n›z mar-
ket, ehliyetli olmayan insanlar›n elinde sizin ad›n›za hizmet etmeye çal›fl›yor. Siz arka ofiste h›zl› büyümenin getirdi¤i
sistem yetersizli¤i, stok yönetimi, nakit ak›fl döngüsüyle u¤rafl›rken sahada sizin ad›n›za hizmet eden marketlerden
bir haber kal›yorsunuz. Bunun içindir ki yerel perakende zincirleri ekip, lojistik, stok devir h›z› ve nakit ak›fl› sistemimi-
ze etmeksizin büyümeye çal›fl›rsa beraberinde bir dolu sorunlarla bo¤uflmak zorunda kalacakt›r. 

Buna ilaveten bir de piyasa flartlar› ve rekabet, had safhada mücadele gerektiriyor. fiimdilerde ulusal marketler, ulusal
firmalar›n destekleriyle yapt›¤› kampanya ve uygulamalarla perakende sektöründe hizmet ve kalite ç›tas›n› h›zla yu-
kar› kald›r›yorlar. Tüm donan›mlara sahip ulusal markalara karfl› yerel marketler, yerel yönetimlerin tüm mevzuat en-
gellerine ra¤men ulusal marketlerle mücadele etmeye devam ediyor. fians›m›z flu ki, halk›m›z›n yerel marketlere sa-
hip ç›kma duygusuyla ve mahallenin bakkal› s›cakl›¤›nda hizmet ederek ve tüm rekabet kurallar›n› zorlayarak ayakta
durman›n ve büyümenin hakl› gururunu yafl›yoruz. Biz Sincap Ailesi olarak, flehrimizde hizmet kalitemizi h›zla art›ra-
rak flubeleflmeye devam ediyoruz. fiehrimizin tedarikçileri ve halk›m›z›n bize olan sahiplenme duygusu, bizi her geçen
gün hem hizmette hem de büyümede teflvik eder durumdad›r.
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“Yerel perakende sektörü, yurt d›fl›nda da ciddi yat›r›mlar yapacak”

Hac› Binarbafl›

YHM Al›flverifl Merkezleri Genel Müdürü

Global krizin zirve yapt›¤› 2007 y›l›nda dahi çok iyi bir dönem geçiren
ve s›çrama yapan Türkiye perakende sektörü için özellikle yerel zincir-
lerin çok ciddi katk›lar› vard›r. 2003 – 2004 y›llar› itibariyle bafllayan
ülkemizdeki siyasi istikrar ve güven ortam› “one-minute” olay› ile bizle-
re  daha da güven verdi. Tüm dünyada büyümenin de¤il küçülmenin
konufluldu¤u, g›pta ile bakt›¤›m›z Avrupa ülkeleri bile kriz içinde k›vra-
n›rken ülkemiz adeta bir flantiye sahas› görünümündeydi. Bu görüntü
de özellikle yerel perakende zincirlerin çok ciddi katk› pay›n›n var oldu-
¤unu düflünüyorum.

2004 y›l› itibariyle tam bir s›çrama yapan Türkiye perakende sektörü
geriden gelmesine ra¤men ileri düzeyde perakendecilik yapan birçok
ülkeyle çok rahat bir flekilde rekabet edebilecek bilgi birikimine ve de-
neyime sahip oldu. Bu eksende bakt›¤›m›zda dünya perakende devleri-
nin ülkemizde çok ciddi yat›r›m yapmalar›na - h›zla ço¤almalar›na –
kurulu haz›r marketleri alarak pazara girmelerine ra¤men Türk pera-
kende sektörü yabanc› sermaye karfl›s›nda ezilmedi.

Türk perakende sektörü halen ezici bir ço¤unlukla yerel zincir ve gele-
neksel perakendecilerin kontrolünde bulunuyor. Bunun en önemli ne-
deni, one-minute olay›yla kendimize olan güveni kazand›k. Uluslararas›
toplant› ve platformlarda kendi kararlar›n› kendi veren talimat alan de-
¤il ikna edilmesi gereken ülke konumuna geldik. Bugün uluslararas›
toplant›lar› dikkatle inceledi¤imizde, Türkiye’nin ald›¤› kararlar›n hangi
do¤rultuda oldu¤u birçok ülke taraf›ndan çok ciddi bir flekilde takip
ediliyor. Bu olaylar Türk ifladamlar›na, halk›m›za çok daha fazla güven
sa¤l›yor. Geçmifl y›llara bakt›¤›m›zda ülkemize gelen yabanc› sermaye-
nin s›cak para yat›r›mlar› ve kendi ifl menfaatleri do¤rultusunda hare-

ket ederken bugün Türkiye’de Türk ifladamlar›yla neler yapabiliriz ve
birlikte nas›l büyürüz konumuna do¤ru kayd›¤› gözleniyor. Yerel bir pe-
rakende zincir yöneticisi olarak ben Türkiye’nin önümüzdeki befl y›l
içinde çok daha büyük bir s›çrama yapaca¤›na eminim. Çünkü Türk
ifladamlar› dünya ile entegre olmay› ürün ve hizmet satmay› çok iyi bir
flekilde kavrad›. Önümüzdeki y›llarda Türk perakende sektörünün sade-
ce Türkiye de de¤il komflu ve bölge ülkelerde de çok ciddi yat›r›mlar
yap›p büyüyece¤ine inan›yorum.

Türk perakende sektöründe yerel zincirlerin çal›flma potansiyellerini ve
çal›flma eforlar›n› inceledi¤imizde; h›zla profesyonelleflen, PERDER ça-
t›s› alt›nda birleflen, pazardaki uluslararas› oyunculara fiyat – hizmet –
çeflitlilik – aktivite ve daha birçok konuda h›zla cevap verdikleri, flafl›rt›-
c› bir performans sergiledikleri gözleniyor. 2010 y›l› itibariyle yaklafl›k
200 milyar dolar ciro büyüklü¤üne ulaflmas› beklenen Türk perakende
sektörü için benim flahsi öngörüm, Türk perakendecilerin bu cirodaki
paylar›n›n h›zla yukar›ya do¤ru ç›kaca¤› yönündedir. Çünkü yerel zin-
cirler kendi bölgelerinde çok ciddi pazar paylar› elde etmekte kendi pa-
zarlar›na giren ya da yat›r›m planlayan uluslararas› rakiplerine karfl›
çok daha fazla direnç gösteriyor. Önümüzdeki y›llar›n Türk perakende
sektörü için çok parlak y›llar oldu¤unu yerel perakende zincirlerin pro-
fesyonelleflti¤ini öngörüyor ve bu do¤rultuda adeta bir patlamaya an-
d›ran çok ciddi bir büyüme yapmalar›n› bekliyorum. Türk ifladamlar›
olarak bizler y›llardan ald›¤›m›z deneyim ile kriz an›nda neler yapaca-
¤›m›z›, maliyet yönetimlerini, insan kaynaklar› ve e¤itimini, büyük dü-
flünmeyi, h›zl› hareket etmeyi ö¤rendik. Daha ö¤renmemiz gereken bir-
çok konu var ama ben art›k kabu¤umuzu k›rd›¤›m›za ve çok daha sa¤-
l›kl› h›zl› bir büyüme sürecine girdi¤imize inan›yorum.
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Günümüzde ticari hayat›n temelini olufltu-
ran perakendecilik, önemli bir sektör olarak
ekonomi içerisindeki önemini gün geçtikçe
art›r›yor. Türkiye perakende sektörümüz
harcamalar ve pazar büyüklü¤ü ile önemli
bir potansiyele sahip bulunuyor. Buna ba¤l›
olarak da al›flverifl merkezi yat›r›mlar›nda
önemli bir geliflme yaflan›yor.

Al›flverifl merkezleri, organize perakende pa-
zarlar›n en önemli kurumudur. Türkiye’de
perakende pazar›n büyümesine paralel ola-
rak organize pazarlar›n geliflimini sa¤layan
ve h›zland›ran al›flverifl merkezleridir.

Di¤er geliflmifl ülkelerin büyük ço¤unlu¤un-
da doyum noktas›na ulaflan organize pera-
kendecilik anlay›fl› neticesinde ortaya ç›kan
büyük al›flverifl merkezlerinin ülkemizdeki
geçmifli oldukça yenidir. 1954 y›l›nda ç›kar-
t›lan Yabanc› Sermaye Teflvik Kanunu ile ya-
banc› perakende sektör kooperatifleri ülke-
ye davet edilmifl, 1960’larda özel sektör giri-
flimiyle perakende ma¤azalar› aç›lmaya
baflland›. 1980’li y›llara kadar ise Türki-
ye’deki perakendecilik anlay›fl› tüketim ko-

operatifleri fleklinde oldu. ‹lk organize ve
modern al›flverifl merkezi 1988’de ‹stan-
bul’da aç›ld›. Daha sonraki y›llarda büyük
al›flverifl merkezleri sektöre kat›lmaya bafl-
lad›. 

Ülkemiz için yeni say›labilecek bir sektör
olan organize perakendecili¤in geliflimi aç›-
s›ndan potansiyel teflkil eden illerin bafl›nda
Konya geliyor. Perakendecilik sektöründeki
geliflme ülkemizdeki birçok ile göre Kon-
ya’da çok daha önce hissedilerek, kendini
gösterdi. Köklü bir ticari kültüre sahip olan
Konya, özellikle Anadolu’da 1996 y›l›ndan
itibaren al›flverifl merkezi anlay›fl›n›n olufl-
mas›na öncülük etti. Bugün için Konya, yurt
içinden ve yurt d›fl›ndan ald›¤› al›flverifl mer-
kezi yat›r›mlar›yla, perakendecilik sektörün-
de ön plana ç›k›yor.

Konya ilinin en özelli¤i sahip oldu¤u giri-
flimcilik kültürü ve altyap›s›d›r. Bafll›ca li-
manlara ve pazarlara olan uzakl›k sorunlar›-
n› kara, hava ve demiryollar› alternatifleriy-
le çözen Konya, bu engelleri aflarak bölgesel
bir cazibe merkezi olmay› baflard›. Bunun

bir sonucu olarak da son y›llarda d›fl pazar-
lara aç›lmaya bafllad›. Bu çerçevede Ortado-
¤u’dan, Afrika’ya, Avrupa’dan Asya’ya pek
çok ülkeye ihracat yap›yor.  Gerek yurt d›fl›
gerekse yurt içinde rahatl›kla pazar bulan
bölgemiz, sanayi ürünlerinin ülke ve Konya
ekonomisine katk›s› büyüktür. Konya sana-
yisinin sahip oldu¤u sektörel çeflitlilik belli
avantajlar› da beraberinde getiriyor. Konya
sanayisinin çok yönlü ve esnek olmas›, iç ve
d›fl piyasada sürekli hareketlilik halinde bu-
lunan iflletmelerimiz aç›s›ndan avantaj tefl-
kil ediyor. fiehrimizin daha büyük üretim
kapasitesine sahip yat›r›mlar için genifl sek-
törel yat›r›m altyap›s›na sahip bulunuyor. 

Konya’n›n sahip oldu¤u ihracat potansiyeli
de avantajlar› aras›ndad›r. Arazi potansiyeli
olarak Konya, Türkiye’nin en flansl› flehri sa-
y›labilir. Düz arazi varl›¤› büyük fabrikalar›n
ve farkl› sektörlerden yat›r›mlar aç›s›ndan
bir çok avantaj sa¤l›yor. Konya deprem riski
en düflük iller aras›nda yer al›yor. Bu avan-
tajlar›yla Konya, sürekli geliflen sanayi ve ti-
caret a¤›yla, yerli ve yabanc› organize pera-
kende yat›r›mlar›na kucak aç›yor.

“Perakende sektörü ekonomi içindeki önemini daha da art›r›yor”

Hüseyin Üzülmez

Konya Ticaret Odas› Yönetim Kurulu Baflkan› / TOBB Yönetim Kurulu Sayman Üyesi
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Ma¤aza ‹smi: ADA MARKET
Firma Ünvan›: ADA MARKET
Üye ‹smi: SEYFULLAH GÖK
fiube Say›s›: 1

Ma¤aza ‹smi: AKÇAO⁄ULLARI AVM
Firma Ünvan›: AKÇAO⁄ULLARI SÜT 

VE SÜT ÜRÜN.
HAYVAN. LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: ABDURRAHMAN AKÇA
fiube Say›s›: 3

Ma¤aza ‹smi: AKDEM‹R AVM
Firma Ünvan›: SÜLEYMAN AKDEM‹R
Üye ‹smi: SÜLEYMAN AKDEM‹R
fiube Say›s›: 2

Ma¤aza ‹smi: ASLIMLAR S.MARKET
Firma Ünvan›: ASLIMLAR GIDA 

SAN. T‹C. LTD. fiT‹. 
Üye ‹smi: FARUK ASLIM
fiube Say›s›: 1

Ma¤aza ‹smi: M‹SMAR MARKET
Firma Ünvan›: BOZKIRLILAR GIDA

LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: BAYRAM ALTUNER
fiube Say›s›: 3

Ma¤aza ‹smi: ÇEL‹KKAYALAR AVM
Firma Ünvan›: ÇEL‹KKAYALAR 

LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: AL‹ KAYA
fiube Say›s›: 5

Ma¤aza ‹smi: ÇET‹NLER AVM
Firma Ünvan›: BEPAfi GIDA 

LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: AHMET ÇET‹N
fiube Say›s›: 3

Ma¤aza ‹smi: GÜNEY AVM
Firma Ünvan›: KARAMAN GÜNEY

LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: SÜLEYMAN GÜNEY
fiube Say›s›: 1

Ma¤aza ‹smi: ENG‹N AVM
Firma Ünvan›: ENG‹N TUZ GIDA 

OTO. DAY. TÜK. MAD.
LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: TAMER YILMAZ
fiube Say›s›: 3

Ma¤aza ‹smi: G‹MPA
Firma Ünvan›: ER-G‹MPA LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: ADNAN YAVUZ
fiube Say›s›: 2

Ma¤aza ‹smi: JAPON PAZARI
Firma Ünvan›: ÖZGÜ TEKS. LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: MAHSUN‹ ÖZBEK
fiube Say›s›: 2

Ma¤aza ‹smi: KAVRUK GIDA
Firma Ünvan›: KAVRUK GIDA 

‹HT.MAD. AMB. OTO.
SAN. T‹C. LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: KEMAL KAVRUK
fiube Say›s›: 4

Ma¤aza ‹smi: KOÇAKLAR S.MARKET
Firma Ünvan›: KOÇAKLAR GIDA 

MAD. ALIM SATIM 
LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: NURDO⁄AN KOÇAK
fiube Say›s›: 2

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

GIDA SAN. T‹C.
LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: ERDO⁄AN EKMEKÇ‹
fiube Say›s›: 4

Ma¤aza ‹smi: OVA MARKET
Firma Ünvan›: AKOVA SÜT
Üye ‹smi: SEYFULLAH AKTOLAN
fiube Say›s›: 8

Ma¤aza ‹smi: SALI PAZARI
Firma Ünvan›: JESTPA GIDA.‹HT.

MAD. ELK. ‹Nfi. SAN.
T‹C. LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: H. AVN‹ KULAKSIZ
fiube Say›s›: 8

Ma¤aza ‹smi: S‹NCAP AVM 
Firma Ünvan›: S‹NCAP GIDA VE 

‹HT.MAD. SAN.
VE T‹C. A.fi.

Üye ‹smi: AL‹ TABAK
fiube Say›s›: 23

Ma¤aza ‹smi: TARTANLAR AVM
Firma Ünvan›: TARTANLAR GIDA 

VE DAY. TÜK. MAD.
LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: ETHEM TARTAN
fiube Say›s›: 2

Ma¤aza ‹smi: YHM AVM 
Firma Ünvan›: ‹SMA‹LO⁄LU PAZ.

‹Nfi. SAN. VE T‹C.
LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: HACI B‹NARBAfiI
fiube Say›s›: 7

Ma¤aza ‹smi: H‹ZMET AVM
Firma Ünvan›: KARAMAN H‹ZMET 

GIDA SAN. T‹C.
LTD. fiT‹.

Üye ‹smi: DURMUfi AL‹ GENÇ
fiube Say›s›: 3

ADA
MARKET
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Ülkemizin önemli sanayi ve ticaret merkezle-
rinden olan Konya, perakendecilik sektöründe
de önemli bir paya sahiptir. fiehrimiz, g›da
sektöründe Türkiye’nin en önemli illeri aras›n-
dad›r. Türkiye’nin tuz ihtiyac›n›n % 65’i Kon-
ya’dan karfl›lanmaktad›r. Ö¤ütülmüfl tah›l
ürünleri, çikolata, flekerleme, fleker, süt ve süt
ürünleri, tuz ve ya¤ ön plana ç›kan ürünlerdir.
Konya’da dünyaya anahtar teslimi un irmik ve
makarna fabrikas› yapan tesislerimiz bulun-
maktad›r. 

Konya, perakende sektöründe kapasite ve ni-
telik olarak önemli tesislere sahiptir. Ancak
burada önemli olan mevcut niteli¤i korurken,
firmalar›m›z›n rekabet gücünü art›rmay› da
baflarmakt›r. Küresel rekabet ortam›n›n her
geçen gün zorlaflt›¤› günümüzde, her sektörde
oldu¤u gibi perakendecilik sektöründe de fir-
malar›m›z›n rekabet gücü art›r›lmal›d›r. Dün-
yada art›k üretimden daha ziyade, ‘daha kali-
teli, daha h›zl›, daha ucuz üretim ve do¤ru ile-
tiflim’in, firmalara sa¤layaca¤› üstün rekabet
konuflulmaktad›r. Perakendecilik sektöründe
faaliyet gösteren firmalar›m›z›n rekabet gücü-
nü art›racak en önemlisi hususlardan birisi
dünya standardlar›na uygun normlarda üre-
tim yapmakt›r. Firmalar›m›z›n, dünya stan-
dartlar›na uygun üretim yapmas›, küresel pa-
zarda rekabet gücünü art›racakt›r. Firmalar›-
m›z›n rekabet gücünün art›r›lmas›, daha zen-
gin bir Türkiye’nin vazgeçilmez unsurudur. 

Türkiye, 2023 y›l›nda dünyan›n ilk 10 ekono-
mi aras›nda yer alma ve 500 milyar dolar ihra-
cat hedefine ulaflmak için; firmalar›n rekabet
gücünü art›rmal›, daha verimli çal›flarak kat-
ma de¤eri yüksek ürünler üretmelidir. Bunun
için de; ülke olarak, üretime ve ihracata daya-
l› kalk›nan bir ekonomi modeliyle büyümek
zorunday›z. Bu anlamda hükümetimize bugü-
ne kadar yapt›klar› çal›flmalardan dolay› te-
flekkür ederiz. Ancak, daha zengin, refah sevi-
yesi daha yüksek bir Türkiye için; kay›td›fl›
ekonominin önüne geçilmeli, yat›r›m kadar
üretim de desteklenmeli, istihdam›n üzerinde-
ki prim ve vergi yükü hafifletilmeli, enerji ma-
liyetleri düflürülmelidir. Gümrük Müflavirli¤i
bedelleri afla¤› çekilmeli, haks›z rekabetin
önüne geçecek Türk Ticaret Kanunu ve Borçlar
Kanunu tasar›lar› bir an önce yasalaflmal›d›r. 

Perakende sektörünün daha fazla büyümesi
için ise, yerli mal› tüketimine destek verilmeli-
dir. Tüketicilerin ve ülkemizdeki al›flverifl mer-
kezlerinin yerli mal›na sahip ç›kmas› sektörün
gelece¤i için son derece önemlidir. Al›flverifl
merkezleri ile yerli üreticinin iflbirli¤i, hem
yerli üreticinin rekabet gücünü hem de al›fl ve-
rifl merkezlerinin karl›l›¤›n› art›racakt›r. 

165 ülkeye ihracat 
Konya, özellikle son y›llarda sanayide göster-
di¤i üstün baflar› ve hamleleriyle Türkiye’nin
örnek flehirleri aras›ndad›r. Geçmiflte sadece
bir tah›l anbar› olarak bilinen Konya, bugün ta-
r›m›n yan› s›ra geliflmifl sanayi alt yap›s›, yeni-
likçi ve çal›flkan giriflimcileriyle de ad›n› dün-
yaya duyuruyor. 32 bin KOB‹’siyle 165 ülkeye
1.5 milyar dolar civar›nda ihracat yapan Kon-
ya, Türkiye ihracat s›ralamas›nda 15’nci s›ra-
da yer almaktad›r. Konya’n›n hedefi yakalad›-
¤› baflar›y› art›rarak, Türkiye’nin 2023 y›l›nda
500 milyar dolar ihracat gerçeklefltirme ve
dünyan›n ilk 10 ekonomisi aras›na girme he-
define katk›da bulunmakt›r.  

Konya, makine imalat›ndan otomotiv yan sa-
nayine, tar›m makinelerinden ayakkab›ya, g›-
dadan araç üstü vinç üretimine, 80 de¤iflik alt
sektörde üretim yapan bir dünya flehridir.
1998 y›l›nda 9 bin civar›nda ifl yeri bulunan
Konya, bugün 32 bin KOB‹’siyle Türkiye’nin
KOB‹ baflkentidir. 1. Organize Sanayi Bölgesi,
Konya Organize Sanayi Bölgesi, özel organize
sanayi bölgeleri ve küçük sanayi siteleri ile
Türkiye’nin gelece¤i dönük yüzü olan Kon-
ya’da, sadece Konya Organize Sanayi Bölge-
mizde 40 de¤iflik sektörde üretim yap›lmakta
ve 324 firma faaliyet göstermektedir. Alt ve
üst yap›s›, verdi¤i hizmetler ve geniflleme
alanlar›yla birlikte 25 milyon metrekarelik
toplam alan›yla Türkiye’nin en modern OSB’le-
ri aras›nda yer alan Konya Organize Sanayi
Bölgesi, yerli ve yabanc› yat›r›mc›lar için çok
önemli avantajlara sahiptir. Konya Organize
Sanayi Bölgesi’nde 16 bin 500 kifli istihdam
edilmektedir. 

‹stanbul Sanayi Odas› taraf›ndan belirlenen
Türkiye’deki ‹lk 1000 Büyük Sanayi Kuruluflu
aras›nda 21 firmam›z yer almaktad›r. Küresel
krizin tüm dünya ekonomilerini sarst›¤›, reka-

bet ortam›n›n giderek çetinleflti¤i bir süreçte,
Konyal› sanayicilerimizin gösterdi¤i bu baflar›
takdire flayand›r.  Bu baflar›da makro anlamda
al›nan tedbirler ve giriflimler ne kadar önemli
ise, Konyal› sanayicilerimizin üstün gayretleri
de son derece önemlidir. 

Konya’n›n avantajlar› 
Yenilikçi ve çal›flkan giriflimci ruhu, Organize
Sanayi Bölgeleri, 4 üniversitesi, do¤u ve bat›
aras›ndaki stratejik konumu, Türkiye’nin ta-
h›l ambar› olmas›, deprem riskinin düflük ol-
mas›, metale dayan›kl› kuru havas›, sürekli
artan nitelikli iflgücü, düflük suç oran› Kon-
ya’n›n avantajlar›ndan sadece bir kaç›d›r. Bu-
nun yan› s›ra projelendirilen lojistik a¤lar› ile
ilgili Konya önemli bir konuma sahip olarak
tespit edilmifl ve bu kapsamda yat›r›m alan›
olarak belirlenmifltir. Teflvik kapsam›nda 3.
Bölge olarak belirlenmemiz yat›r›m›n cazip
hale gelmesini sa¤larken, sosyal sermaye do-
kusu ile yerli ve yabanc› yat›r›m aç›s›ndan
önemli bir yaflam alan›na sahip oldu¤umuz
bilinmektedir. Süreç yabanc› yat›r›mc›lar›n
bölgeye geliflini h›zland›rmaktad›r. Bizlerde
Konya Sanayi Odas› olarak flehrimizin di¤er
tüm yöneticileri, kurum ve kurulufllar› ile bir-
likte yat›r›m konusunda Konya’y› tercih eden
ya da edecek olan her yat›r›mc›ya elbirli¤i ile
hizmet etmekteyiz.

“Daha zengin bir Türkiye için 
firmalar›m›z›n rekabet gücünü art›rmal›y›z”

Tahir Büyükhelvac›gil

TSE Baflkan› KSO Yönetim Kurulu Baflkan›
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Verilmekte olan teflvikler ve yap›lan yasal düzenlemelerin de katk›s›yla
sürekli geliflmekte olan Türk tar›m›, ekonomik krizleri f›rsata dönüfltüre-
cek potansiyele sahiptir. Geliflimde kriter ise; iflletme büyüklü¤ü olacakt›r.
Çünkü büyük yat›r›mlar yüksek maliyeti de beraberinde getirece¤inden
dolay›, sermaye yap›s› güçlü olmayan küçük kapasiteli iflletmeler ister is-
temez sistem d›fl› kalacaklard›r. Sonuçta bugün gelinen noktada ve gele-
cekte tar›m; e¤itimli, bilinçli, ölçek ekonomisine önem veren yat›r›mc›lara
ihtiyaç duyacakt›r. Tar›mda yat›r›mlar endüstriye dönüfltü¤ünde ekono-
miye katk›s› artacakt›r. 

Dünya g›da ürünleri ticaretinde ambalajlanm›fl, yüksek teknoloji ile üretil-
mifl ürünlere talep artmaktad›r. Bu talep daha çok geliflmifl ülkelerde görül-
mektedir. Bu nedenle dünya tar›msal ürünler ticaretinin yap›sal de¤iflimle-
re maruz kalmas›nda en büyük rol geliflmifl ülkelere aittir. Geliflmifl ülke tü-
keticileri daha çok kullan›ma haz›r, küçük ambalajl›, bir defada tüketilme-
ye uygun, bol alternatif ve yeni ürünleri tercih etti¤i gibi çevre ve sa¤l›k ko-
nular›nda son derece duyarl› olup, pazar› etkileme gücüne sahiptir.

Dünya nüfusundaki art›fl ve beraberinde g›da yetersizli¤inin neden oldu-
¤u açl›k sorununun temelinde tar›m ve g›da ticaretindeki yap›sal de¤iflik-
likler, globalizasyon ve bu ba¤lamda doymufl pazarlardan tüm dünyaya
yay›lan ak›mlar, esas olarak üzerinde durulmas› gereken konulard›r. Gü-
nümüzde firmalar global bir pazarda, tüketici - çevre - kâr üçlüsünü göz
ard› etmeden ayakta kalmak ve tüm ak›mlara karfl› donan›ml› olmak du-
rumundad›r. Uygun ürünle birlikte, uygun pazarlama stratejisi öne ç›k-
maktad›r. Bu durumda ürünle ilgili tüm geliflmeler takip edilmeli ve tüm
ilgili kalite standartlar›na sahip olunmal›d›r. Tüm g›da sektöründe marka-
laflma, bölümlendirme, promosyonlu sat›fllar, etnik ürünler, tek defada tü-
ketilmeye uygun küçük boyutlarda üretim, de¤iflen saklama koflullar›na

uyum sa¤layabilen ileri teknoloji ürünü ambalaj malzemesi, yeni tatlar,
lüks ürünler üretimi önemli hale gelecektir.

Bir milyon kifliyi istihdam eden Türk perakende sektörü, e¤itimli ve kalifi-
ye iflgücü ile büyümesini ve istihdam›n› da her geçen gün art›rmaktad›r.
Buna paralel olarak Konya’m›zda da perakende sektöründe önemli bir iler-
leme oldu¤u gözlemlenmektedir. Özellikle g›da yat›r›mlar›n›n bölge
KOB‹'lerine sa¤lad›¤› destek ve organize perakendenin bölgede yaratt›¤›
kay›tl› istihdam, organize perakendenin gücünü bir kez daha ortaya koy-
maktad›r. Tar›msal üretimin katma de¤ere dönüflmesinde büyük rol sahi-
bi perakende sektörü, ayn› zamanda tar›msal üretimden de beslenerek
sektörlerine olumlu katk› yapmaktad›r.

G›da güvenli¤i tarladan sofraya bir zincirdir. Bunun bir halkas› vatandafl›n
yedi¤i yeme¤in güvenilir olmas›n› temin etmek, denetlemekse, ilk halkas›
tarladaki üretimdir. Bu nedenle üretimin ve ticaretin her aflamas›n›n temi-
nat alt›na al›nmas› gerekmektedir. Günümüzde de¤iflen tüketim al›flkan-
l›klar›, tüketicilerin daha bilinçli ve duyarl› olmas›, uluslar aras› kalitenin
yakalanmas› zorunlulu¤u gibi sebepler laboratuarlar›n önemini daha da
art›rm›flt›r. Konya Ticaret Borsas› da bu anlamda sektörün içinde olmas›
nedeniyle bölgede önemli bir görev üstlenerek, bünyesinde bu gerçekler
ve geliflmelere paralel olarak modern teknoloji ile KLD Laboratuar ve De-
poculuk A.fi.’ni kurdu. Kurmufl oldu¤u laboratuara da, uzman kadrosu ile
Türkiye’nin en geliflmifl laboratuarlar›ndan biri olmaya aday imkanlar
sa¤lad›. Bu imkanlarla, uluslararas› kurulufllara akredite olarak, g›da ve
yem numunelerinde fiziksel, kimyasal, mikrobiyolojik analizleri; her türlü
toprak, yaprak, gübre, yem numunelerin kalite analizleri h›zl›, güvenilir,
tarafs›z ve do¤ru olarak yaparak bölgesinde önemli bir görevi de yerine
getiriyor.

Tar›msal Ticaret ve G›da Güvenli¤i

Bahri Karap›nar

Konya Ticaret Borsas› Yönetim Kurulu Üyesi 

KONYA PERDER
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Ortak paydada kuruyemifl ve
perakende sektörü 

Hasan Hüseyin Karap›nar 

Tüm Kuruyemifl Sanayici ve ‹fl Adamlar› Derne¤i

(TÜKS‹AD) Baflkan›

Topraktan ele¤e, kavrumdan bir avuç e¤lenceli¤e ve enerjiye dönüflen
mükemmel bir tat muazzam bir al›flkanl›k kuruyemifl. Tarihinde nice hü-
kümdarlar›n a¤›z tad›na hükmeden kuruyemifl birçok sultan›n da güzel-
li¤inin bir parças› olmufltur. Kuruyemifl uzun k›fl aylar›n›n olmazsa olma-
z› yaz günlerinin ise d›fl mekânlar›ndaki vazgeçilmezidir. 

Kuruyemifl sektörü kendi kültürü bak›m›ndan ülkemizde di¤er dünya ül-
kelerine nazaran daha köklü bir geçmifle sahiptir. Bunun en büyük kay-
na¤› ise kuruyemifl üretimine uygun dünyan›n en güzel co¤rafyas›na
sahip olmam›zd›r. Milli ürünlerimizde diyebilece¤imiz f›nd›k, antep f›st›-
¤›, incir, kay›s›, üzüm gibi ürünlerimizin nefasetini baflka yerde bulmak
mümkün olmamaktad›r. 

Kuruyemifl sektörü geçmiflten günümüze geliflen araflt›rma teknolojik
geliflmeler ve bilinçlenen tüketici sayesinde pazar›n› dünya perakende
sektöründe % 30 oran›nda artt›rarak büyütmektedir. Bu art›fl›n en bü-
yük nedenini ise sa¤l›k sektöründeki çal›flmalar ile do¤al ürünlerin
öneminin vurgulanmas›d›r. Di¤er kaç›n›lmaz bir bak›fl aç›s›nda kuruye-
mifl ve kuru meyvenin g›da iflleme ve catering kanad›nda ülkemiz d›-
fl›nda h›zl› bir art›fl göstermifl olmas›d›r. Sektörümüz ülkemizde hat›r›
say›l›r bir büyüklü¤e ulaflmak durumundad›r. 250.000 ton üstü üreti-
mi 3 milyar dolar› aflk›n cirosuyla ülkemize önemli bir katma de¤er
yaratmaktad›r. Y›ll›k perakende sektörüne endüstriyel ürünler hariç
yaklafl›k 500 milyon dolar ihracat›m›z bulunmaktad›r. Bunlar›n getirisi
olarak perakende sektörü ve kuruyemifl bütünlü¤ü on binlerce kiflinin
istihdam›na sebep olmaktad›r. Son y›llarda marketlerin önemli köflele-
rinde de yerini almaya bafllam›flt›r. fiu aflamada marketlerin önemli ci-
rolar yapt›¤› kalemler aras›na girmifltir. 

TÜKS‹AD (Tüm Kuruyemifl Sanayici ve ‹fl Adamlar› Derne¤i ) olarak biz-
lerde 111 sanayici üyemiz ile derne¤inizin üyelerine tedarik hizmetini
en güzel biçimde sunmaya, ülkemizi dünyada yer alan üretici rakipleri-
miz içinde milli ürünlerimizle temsil etmeye çal›flmaktay›z. Sektörün ih-
tiyaçlar›n› bütünlük çerçevesinde belirleyip, süreçlerinin gelifliminde rol
alan etmenleri tedarik zinciri yap›s›nda de¤erlendirmelere almaktay›z.
De¤iflen pazarlama sürecinde perakende sektörünü ifl orta¤›m›z olarak
görüp son tüketiciye ürünümüz teslim edilene kadar desteklemekteyiz.
Ayn› flekilde sektörümüzün de gelifliminde öncü olan perakende sektörü
son tüketici isteklerini göz önüne alarak kuruyemifl sektörümüzün büyü-
mesine katk›da bulunmakta. 

AB ülkelerindeki veriler, kuruyemiflin perakende sektöründe süpermar-

ketlerin hâkimiyetin de oldu¤u fakat sa¤l›k ma¤azalar›nda giderek pa-
zar pay›n›n art›¤›n› göstermektedir. 2008 y›l› verileri dâhilinde kahval-
t›l›k tah›llar, müsli ve kuru meyve çerez kombinasyonlar›n›n tercihen
artt›¤›, meyve cipsinin % 98’lik bir büyüme kaydetti¤i AB ülkelerinin
kurutulmufl meyve ve çerezde % 34 oranla kuru üzümü tercih etti¤i gö-
rülmektedir. 

Ülkemizde kuruyemifl sektörü çeflitlilikten temin kolayl›klar›n›n artma-
s›, tüketici taleplerinin farkl›laflmas› ile kendini gelifltirmektedir. Bu
ba¤lamda ülkemiz yurt d›fl›ndan ihracat›m›z›n üçte biri oran›nda itha-
lat yapmakta son tüketicinin istedi¤i ürünleri onlara sunmaktad›r. Bu
flekilde sektörümüz ithal ürünlerin ülkemizde yetifltirilebilirli¤ini topra-
¤›ndan kazanç sa¤lad›¤›m›z ülkemiz yetifltiricisine sunmaktad›r. Kabu-
¤u bütününden soyulmufluna, tuzlanm›fl, flekerlenmifl ya da baharat-
lanm›fl›ndan farkl› tarzlardaki soslular›na yöresel a¤›z tad›na uygun bi-
çimde müflterilerimize çeflitlilik sa¤lanmaktad›r. Bu anlamda da çeflitli-
li¤i kalite döngüsü içerisinde kontrole maruz tutarak markalaflma
ad›mlar›n› yönetmektedir. 

Kuruyemifl sektöründe markalaflma kimi zaman perakende sektöründe
ma¤azac›l›¤a yönlendirmekte kimi zamanda ambalaj sektöründeki gelifl-
meler ile paketli grupta yar›fla soyunmaktad›r. Pazar›n›n perakende sek-
törü içinde girdi¤i yar›fl ürün karmalar›nda daha kaliteli ve çeflitlendiril-
mifl ürünlerin olmas›n› sa¤layacakt›r. Önümüzdeki süreç içinde kuruye-
mifl sektörünün perakende sektörüne teknolojik geliflmeler ve müflteri ta-
lepleri do¤rultusunda yenilikçi fikirlerle birçok geliflimi bünyesine kata-
ca¤› aflikârd›r.
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“Müflteri Sa¤l›¤› ‹çin Kalite”

Konya’m›z›n yeni yükselen de¤erlerinden biri olan tesisimiz; 120
ton/gün kapasiteli yeni tesisinde üretimini tamam›yla kapal› sistemde,
el de¤meden hijyenik bir ortamda PLC otomasyon kontrolü ile gerçek-
lefltiriliyor. Kullan›lan ekipmanlar›n büyük bir k›sm› Avrupa’n›n çeflitli ül-
kelerinden ve Japonya’dan desteklenerek tesisimize kazand›r›ld›.

Kalite kontrol laboratuar›m›z; Zevk ve Bo¤aziçi markalar›m›z›n kalitesi-
nin sürdürülebilmesi amac›yla modern teknolojinin imkanlar›ndan ya-
rarlan›larak kuruldu. Laboratuar›m›z tüketici memnuniyetinin sa¤lan-
mas›, sa¤l›kl› ve kusursuz bir ürün sunulmas› misyonu ile hizmet veri-
yor. Üretim ile iç içe olan laboratuar›m›z; konusunda yeterli bilgi ve de-
neyime sahip personel taraf›ndan belirli periyotlarda hammaddeden –
sat›fl noktalar›na kadar günde yaklafl›k 250 kalite kontrol analizi ile
“Müflteri Sa¤l›¤› için Kalite” anlay›fl›n›n süreklili¤ini sa¤l›yor. 

Ar-Ge laboratuar›m›z ayn› zamanda baflta üniversite olmak üzere iste-
yen herkese hizmet sa¤l›yor. Teknolojinin son imkanlar›ndan yararlan›-
larak oluflturulan Ar-Ge laboratuar›m›zda görevli deneyimli kadromuz,
ayr›ca Selçuk Üniversitesi’nin çeflitli bölümleriyle bilimsel araflt›rma
programlar›na kat›l›yor. Bu sayede bilimsel geliflme ve teknolojinin de
takibi sa¤lan›yor. Elde edilen tüm bilgiler tüketicilerimize sunulan ürün-
lerimizin üretimine destek olarak kullan›l›yor. 

Kuruldu¤u ilk günden beri “Kaliteli ve sa¤l›kl› ürünleri tüketiciye ulaflt›r-
mak” gayesiyle çal›flmakta olan firmam›z; bu gayesini Türk Standartlar›
Enstitüsü’nden alm›fl oldu¤u kalite belgeleri ile tescilledi. 2003 y›l›ndan
bu yana uygulanmakta olan TS-EN-ISO 9000 Kalite Sistem Güvence’si
belgesi, TS-HACCP 13001 G›da Güvenli¤i Yönetim Sistem Belgesi ve
2007 y›l›nda TS-EN-ISO 22000 G›da Güvenli¤i Yönetim Sistemi Belgesi
ile taçland›rd›. Hammaddenin geliflinden tüketiciye kadar her aflamada
büyük bir titizlikle ve gönüllülük esas›yla uygulanmakta olan bu sistem-
ler, “Sa¤l›k ve güvenilir ürünleri tüketicilerimize zaman›nda sunmak”
misyonumuzu gerçeklefltiriyor. HACCP ve TS-EN-ISO 22000 G›da Güven-
li¤i Yönetim Sistemi;  insan sa¤l›¤›, ürün sa¤l›¤›, çal›flan sa¤l›¤› ve ürün
kalitesinin temini için; oluflabilecek riskler önceden tespit edilerek, bu

risklerin bertaraf edilmesi için gerekli güvenlik kurallar› belirlendi. Böy-
lece insan sa¤l›¤›na en uygun ve hijyenik ürünlerin tüketiciye sunulma-
s› hedeflendi. Firmam›z bünyesinde bulunan tüm bu kalite yönetim sis-
temleriyle, hammadde temininden bafllayarak, g›da haz›rlama, iflleme,
üretim, ambalajlama, depolama ve nakliyat gibi g›da zincirinin her afla-
mas›nda risk analizleri yap›yor. Gerekli yerlerde kritik kontrol noktalar›
belirleyen ve bu noktalar› izleyen, herhangi bir problemi henüz oluflma-
dan önleyen bir sistemle, güvenilir g›dalar üretiliyor. 

TS-EN-ISO-9000 standard› ile belgelenmifl olan kalite güvence sistemi-
miz; hammaddeden müflteri memnuniyetine kadar belirlenmifl stan-
dartlar çerçevesinde analiz gerçeklefltiriyor. Analizlerin kay›tlar› da tutu-
larak, elde edilen verilerle tüketicilerimize daha uygun ürünlerin üretil-
mesi sa¤lan›yor.

2009 y›l› ortalar›nda bafllayan 250 ton/gün kapasiteli Ya¤l› Tohum ‹fl-
leme tesisimiz 2010 y›l›nda faaliyete geçti. Son y›llara kadar sadece
bu¤day ambar› olarak bilinen Konya’m›z da çiftçimize pancar ve bu¤-
daydan sonra yeni bir gelir kayna¤› kap›s› aç›ld›. 2009 y›l› içerisinde
70.000 ton civar›nda olan ayçiçek tohumu üretimi 2010 y›l›nda
100.000 tona yaklaflt› ve 2011 y›l› içinde yaklafl›k 130.000 ton civar›n-
da gerçekleflece¤i tahmin ediliyor. Bu rakamlardan da anlafl›laca¤›
üzere bölgemiz ya¤l›k tohum yetifltiricili¤inde de bizim gibi üretici fir-
malar sayesinde Türkiye’de söz sahibi olmaya bafllad›. Bölge insan›m›-
z›n kalk›nmas›n› sa¤lamak ve yeni istihdam imkanlar› oluflturmak biz-
lere gurur veriyor. 

Güzelo¤lu G›da firmas› olarak, Zevk ve Bo¤aziçi markalar›yla ürün kalite-
sinden ödün vermeden baflta Konya olmak üzere tüm Türkiye’de “Müfl-
teri Sa¤l›¤› ‹çin Kalite” anlay›fl› ve hep ileriye koflmak stratejisiyle ulusal
bir marka olmay› hedefledi. Bu anlay›flla iç ve d›fl piyasalara hizmet ver-
meyi sürdüren firmam›z sizlerden ald›¤› bu güçle yine sizlere lay›k ola-
bilme ad›na ç›kt›¤› bu yolda her geçen gün büyümesini sürdürecek.

Birlikte büyük baflar›lara ulaflmak ümidiyle…

Münir Güzelo¤lu

Zevk Ya¤lar› Yönetim Kurulu Baflkan›
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Firmam›z 1974 y›l›nda kuruldu. Bir aile flirketi.  Ankara, K›r›kkale ve ilçe-
lerini y›llard›r hizmet vermekteyiz. Kas›m ay› bafl›ndan beri Konya, Ak-
saray, Karaman ve tüm ilçelere Hayat Kimya ürünleri ile hizmet verme-
ye bafllad›k. Konya da 1500 metrekare depo olmak üzere hemen yap›-
lanmam›z› tamamlad›k ve bölge müdürlü¤ümüzü  kurduk.  Pazarlama,
depo, muhasebe ve floför olmak üzere tüm personeli k›sa bir sürede is-
tihdam ederek, en güçlü yan›m›z olan sat›fl ve da¤›t›m organizasyonu-
na bafllam›fl bulunmaktay›z. Ankara'da baflta Philip Morris olmak üzere
Hayat Kimya, Tamek, Frefla, Çotanak, Marmara Birlik, Aroma meyve su-
yu ve su, Sultanlar Grup, Aymar ürünlerinin da¤›t›m›n› yapmaktay›z.
Zincir market, toptan, yar› toptan, bakkal, büfe vb. olmak üzere yaklafl›k
2500 noktaya hizmet vermekteyiz. Ayr›ca ulusal marketlere firmalar›n
lojistik hizmetini de yapmaktay›z. Üstün hizmet sa¤layabilmek için h›z-
l› bir flekilde siparifl ve sevkiyat›n yap›lmas› gerekmektedir. Bu anlay›fl-
la, saat 14.00’ e kadar al›nan siparifllerin ertesi gün sevkiyat› tüm zincir
marketlerin flubelerine kadar yap›lmaktad›r. Pazar›n büyümesi ile birlik-
te depo, araç, personel say›m›z› art›r›p, çal›flanlar›m›z› e¤iterek daha iyi
hizmet vermeyi sa¤lad›k.

Y›llarca Ankara'da ulusal marketlere karfl› yerel zincir ve marketleri des-
tekleyerek hep birlikte büyümeyi sa¤lad›k. Art›k Ankara marketleri ulu-
sal zincirlere karfl› güçlendi ve onlarla mükemmel bir flekilde rekabet
eder duruma geldiler. Distribütörlük ve lojistik hizmetleri yapt›¤›m›z ‹ç
Anadolu Bölgesi'nde perakende sektöründe belli büyüklü¤e ulaflan yerel
zincirlerin birleflerek veya ayr› ayr› borsaya aç›lmas› ve zincirlerin ku-
rumsal yap›ya kavuflarak ulusal zincirlere karfl› daha rekabetçi bir orta-
ma girece¤i ve hep bereber  güçlenece¤ine inan›yorum. (Migros, Carre-
four, Kiler, Uyum marketler gibi) Konya, Aksaray ve Karaman bölgesin-

de de yerel zincir ve marketlerle sa¤layaca¤›m›z ikili iliflkiler sonucu bu
bölgedeki marketler de güçlenecek ve ulusal zincirlere karfl› kendilerini
koruyacakt›r. 

Günümüzde ad› üzerinde h›zl› tüketim mallar›n›n çok ivedi bir flekilde
yerine ulaflt›rman›n önemi ortaya ç›kmaktad›r. Do¤u Karadeniz Ltd. fiti
firmas›, Ankara'da ki üstün hizmet anlay›fl›n› Konya'ya da tafl›yarak bu
bölgedeki ifl ortaklar› ile de paylaflman›n onurunu yaflamaktad›r. Hayat
Kimya ile bafllad›¤›m›z hizmet, yak›nda di¤er ürünlerle de verilmeye
bafllanacakt›r.

Bölgedeki baflar›m›z ifl ortaklar›m›zla iyi bir iletiflim kurarak karfl›l›kl› an-
lay›fl ve hoflgörüye dayanmaktad›r. Ayr›ca üretici firmalar›n her birinin
ofisleri de idari birimlerimizin içinde yer almas› ve firma temsilcileri ile
sürekli ayn› havay› solumam›za ve ifl ak›fl›n›n günlük ve h›zl› takip edil-
mesine yol açmaktad›r. Hedeflerimiz gün gün, saat saat takip edilmek-
tedir. Üretici firmalar da hedeflerinin bu flekilde takip edilmesi ve ger-
çekleflrirlmesi nedeniyle memnun kalmaktad›r.

Her y›l hedefimiz 10 milyon dolar büyümeydi. Ama 2010 y›l›nda yakla-
fl›k 40 milyon dolar büyüme gerçeklefltirdik. Konya bölgemizin de kat›l-
mas› 2011 y›l› hedeflerimizi daha da yukar› tafl›m›fl olup % 50 büyüme
ideali ile yeni y›la bafllang›ç yapmak istiyoruz.

Önümüzdeki y›llarda Türkiye ekonomisi çok geliflerek h›zl› büyüme kay-
dedece¤ini düflünmekteyim. Bu geliflmeye paralel olarak firmam›zda
kendisini yenileyecek, istihdama katk› sa¤layarak, bölgemiz ve ülkemiz
ad›na hay›rl› ifllere vesile olacakt›r.

Do¤u Karadeniz ustün hizmet anlay›fl›n› Konya'ya da tafl›d›

Muzaffer Sönmez

Do¤u Karadeniz G›da ve
‹htiyaç Mad. Paz. Ltd. fiti
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Yerel perakende sektörü ve süt ürünlerindeki geliflmeler

Dr. Serdar Aydemir

Enka Süt Genel Müdürü

Bugün, h›zla flehirleflmeye ve sanayileflmeye devam eden ülkemizde,
yine h›zla büyüyen bir Organize Perakende Sektörü var. Bu üç önemli
geliflme, birbirini etkileyerek büyümeye devam ediyor. Sevindirici
olan ise, Türkiye Perakendeciler Federasyonu’nun verilerine göre,
2009 y›l›nda Yerel Perakende Zincirlerinin % 14, uluslararas› zincirle-
rin ise % 7 büyümüfl olmas›. Yerel Zincirlerin Türkiye genelinde 6 bin
ma¤azada 140 bin çal›flan ile hizmet veriyor olmas› ise dikkate de¤er
di¤er verilerdir.

Süt ve süt ürünleri sanayisi mensubu olarak, memnuniyetle karfl›lad›-
¤›m›z bir baflka veri ise Nielsen’in, Ocak-A¤ustos aylar›n› kapsayan ve
“pastörize süt sat›fllar›nda tüketici taraf›ndan en çok tercih edilen ka-
nal”›n tespit edildi¤i araflt›rmas›na aittir. Araflt›rman›n sonuçlar›na gö-
re, Orta Marketler (ki Yerel Perakende Zincirleri bu tasnifin içinde yer
al›yor) pastörize süt sat›fllar›nda % 40’›n üzerindeki oranla tüketicinin
en çok tercih etti¤i kanal. Peynir, yo¤urt, ayran, tereya¤›, dondurma
gibi süt ürünlerinde ayn› durumun söz konusu olup olmad›¤›n› bilme-
mekle birlikte, Yerel Perakende Zincirlerinin ulafl›labilirlik ve güven
uyand›rma fonksiyonlar›n›n üst seviyede oldu¤unu düflünmekteyiz.
Büyüme oran› da bu düflüncemizi desteklemektedir. Perakende Zincir-
leri, tüketici tercihlerinin en iyi test edildi¤i yerler olarak da ayr› bir
öneme sahip bulunmaktad›r. 

‹lk bak›flta sanayi ile perakende sektörü aras›ndaki iliflki, üretim ve üre-
tilen ürünün tüketiciye sunulmas› gibi görülse de asl›nda bu iki kesim
çok daha önemli ve de¤erli bir ifl birli¤i içindedirler. Biz bu ifl birli¤ine
daha çok süt ve süt ürünleri sanayisi penceresinden, Türkiye Peraken-
deciler Federasyonu’nun da amaçlar› aras›nda say›lan “Toplumda tüke-

tim kalitesini artt›rmak” ve ülke ekonomisi için son derece önemli olan
“üretilen katma de¤er” noktalar›ndan bakmak istiyoruz. Bu noktada
öncelikle süt ve süt ürünlerinin ülke ekonomisi ve sa¤l›kl› yaflam bak›-
m›ndan önemini tespit etmek gerekiyor. Süt, ülkemizin önemli ekono-
mik de¤erlerinden biri ve halen nüfusunun % 27’si k›rsalda yaflayan ül-
kemizde, kalk›nman›n ve refah›n ülke geneline yay›lmas› bak›m›ndan
önemli bir sosyal iflleve de sahip bulunmaktad›r. Bilindi¤i gibi süt ve
süt ürünleri, çocukluk dönemi baflta olmak üzere her yaflta tüketilmesi
gereken temel besin maddelerindendir. Böylesine önemli bir ürünün,
çiftlikten bafllayarak tüketicinin sofras›na kadar giden süreçteki yolcu-
lu¤u da son derece önemlidir. 

Türkiye, dünyan›n önemli çi¤ süt üreticisi ülkelerinden biridir. TÜ‹K’in
verilerine göre 2009 y›l› üretimimiz 12,5 milyon tonu aflm›fl durumda.
Ancak ne yaz›k ki, bunun sadece % 45’i kay›t alt›nda. Bu oran›n 
% 30’luk k›sm› modern sanayi tesislerine geliyor. Dünyan›n geliflmifl
ülkelerinde ise üretilen çi¤ sütün neredeyse tamam› modern sanayi te-
sislerinde ifllenerek tüketiciye sunuluyor. Biz bu ürünleri ambalajl› süt
ve süt ürünleri olarak adland›r›yoruz ki, ambalaj gerek “üretilen katma
de¤er”, gerekse “güvenilir g›da” bak›m›ndan en temel argüman›m›zd›r.
Çünkü ambalajl› süt ve süt ürünleri, çiftlik-saklama-tafl›ma aflamalar›n›
da içine alacak flekilde maksimum hijyen koflullar›nda üretiliyor, insan
sa¤l›¤›na zararl› mikroorganizmalar içermiyor, ürünlerin besin de¤erle-
ri ve kalitesi korunuyor. Ambalajl› üretim kay›tl› üretim, kay›tl› üretim
ise izinli, kalite ve g›da güvenilirli¤i denetiminden geçmifl üretim anla-
m›na geliyor. Dolay›s›yla perakendecilerin tedarikte gösterece¤i hassa-
siyet, “toplumda tüketim kalitesini artt›rmak” amac›n›n gerçekleflmesi
ve “üretilen katma de¤er” bak›mlar›ndan büyük önem tafl›yor.
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‹stanbul Sanayi Odas›’n›n “Türkiye’nin 500 Büyük Sanayi Kuruluflu-
2009” konulu 27 Temmuz 2010 tarihindeki resmî aç›klamas›, Kon-
ya’m›za müjdeler getirdi. Bu aç›klamayla; Akova Süt ve G›da Mamulleri
Sanayi ve Ticaret A.fi. ile birlikte Konya’n›n sekiz sanayi kuruluflunun
ülkemizin say›l› firmalar›n›n aras›na girdi¤i ilân edildi. 

Akova Süt ve G›da Mamülleri Sanayi ve Ticaret A.fi. olarak “2009 Y›l›n-
daki Türkiye’nin 500 Büyük Sanayi Kuruluflu”ndan birisi olman›n hakl›
gururu ve onurunu yafl›yoruz. Önümüzdeki y›llarda flu andaki konu-
mundan çok daha ileri bir durumda bulunacak olan Konya’n›n Akova’s›
ve herkesin Ova Süt’ünün 56 y›ll›k tarihî geliflimi hakk›nda k›sa bilgi
vermek istiyorum: Aile büyü¤ümüz merhum Halil Akp›nar’›n 1954 y›-
l›nda Konya’da kurdu¤u birkaç ton süt iflleme kapasiteli peynir, yo¤urt
ve tereya¤› üreten iflletmemiz, 1977 y›l›nda Konya ve yöresinde ilk
pastörize süt ürünleri fabrikas› haline getirildi. 1997 y›l›nda fabrika ye-
niden yap›land›r›larak, bugünkü modern tesislerimiz kuruldu ve tam
otomatik sistemle üretime geçildi. Bu büyüme ve geliflmemiz; iflimiz-
deki titizli¤imiz, ürünlerimizde kalite ve hijyen flartlar›na uymam›z, her
fleyden önemlisi Konya’ya, Konyal›lara ve Türkiye’mizin bütün insanla-
r›na hizmeti esas kabul ederek çal›flmam›zdan kaynaklan›yor.  

Çiftçimizin do¤al flartlarda üretti¤i kaliteli sütü, en modern flartlarda ifl-
leyip, kaliteden taviz vermeden, Ova Süt uzmanl›¤› ve Ova Süt formülle-
riyle, yüksek besin de¤erinde, lezzetli ve do¤al ürünler imal ederek, gü-
venli ambalaj›nda halk›m›z›n hizmetine sunmak ve böylece gelece¤i-
mizin teminat›, sa¤l›kl› nesiller, güçlü toplumlar oluflturmak misyonu-
muzdur. Vizyonumuzsa, yasalara ve ahlâki kurallara uygun, insana

sayg›l›, çevreye ve do¤aya önem veren, araflt›rma ve gelifltirme çal›fl-
malar›yla, kendimizi ve ürünlerimizi gelifltirmek, dünya kalitesinde ve
ileri teknolojiyi kullanmak ve en iyiyi hedeflemektir.  

25.000 m2 kapal› alana sahip fabrikam›zda, 1.000 ton/gün süt iflleme
kapasitesi bulunmakta. Konya’daki modern tesislerimizde 250 çal›flan›-
m›zla, her gün 40 çeflit ürün üretiliyor. Toroslar’dan Ankara’ya, Aksa-
ray’dan Isparta’ya kadar bütün ‹ç Anadolu’da mukim on befl bin ailenin
üretti¤i kaliteli sütü iflletmemize ait 18 merkezde toplayan Ova Süt, ül-
kemizin bilinen markas› oldu.  

Temiz, hijyenik ve katk›s›z üretimiyle g›da güvenli¤ine azami önem ve-
ren Ova Süt bu titizli¤ini uluslararas› geçerlili¤i olan “Helal Ürün Belge-
si” ile taçland›rd›. ‹slami usüllere uygun üretilen bütün ürünlerimiz
uluslararas› “Dünya Helal Birli¤i” üyesi “G‹MDES” taraf›ndan denetlene-
rek belgelendirildi. ISO 9000 Kalite ve ISO 22000 G›da güvenli¤i yöne-
tim sistemleriyle; kalite ve g›da güvenli¤inden taviz vermeden üretim
yapan “Ova Süt”  uluslararas› geçerlili¤i olan “Helal”  sertifikas› alma-
s›yla üretim politikas›n›n do¤rulu¤unu bir kez daha kan›tlad›.

E¤itimli ve müflteri memnuniyetine önem veren çal›flanlar›yla daima
geliflen ve büyüyen Akova Süt ve G›da Mamülleri Sanayi ve Ticaret A.fi.
olarak, sayg›de¤er tüketicilerimizin ve halk›m›z›n teveccühlerine daima
lây›k olabilmek için bundan böyle var gücümüzle çok fazla çal›flaca¤›z.
‹ltifata tabi marifetlerimizi gelifltirmek için daha çok enerji sarf edece-
¤iz. Ülkemizin ve dünyam›z›n unutulmaz markas› ve daima aranan Ova
Süt’ü oluncaya kadar çok çal›flaca¤›z.

“Ova Süt Türkiye’nin say›l› firmalar› aras›na girdi”

Durmufl Ali Kandak 

Akova Süt Perakende Sat›fl ve Bayiler Müdürü
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Selva, tasar›m›yla 4. FOODist Fuar›’n›n en ilgi çeken stand› oldu. Selva,
Anadolu Lezzetleri’nden mant› ve eriflteyi ziyaretçilerle bulufltururken,
lezzet keyfini yaflamak isteyenler Selva stand› önünde fuar boyunca
uzun kuyruklar oluflturdu. 

FOODist 2010, 4. ‹stanbul G›da ve ‹çecek Fuar›, TÜYAP Fuar ve Kongre
Merkezi’nde 9 -12 Aral›k 2010 tarihlerinde gerçeklefltirildi. Bizim Usul
Makarna Selva, tasar›m›yla ilgi çeken stand›nda ziyaretçilere lezzetli
anlar yaflatt›. Özellikle “Anadolu Lezzetleri’nden” mant› ve eriflte kat›-
l›mc›lar taraf›ndan be¤eni toplarken fuar süresince ‘Selva Ziyafet Sof-
ras›’nda haz›rlanan Anadolu Lezzetlerini tatmak isteyen kat›l›mc›lar
Selva stand›n›n önünde uzun kuyruklar oluflturdu. 

“4.FOODist Fuar› Selva için çok verimli geçti”
Avrasya’n›n g›da ve içecek sektöründeki
en önemli buluflma noktalar›ndan biri
olan ve çok say›da kat›l›mc›n›n ziyaret et-
ti¤i fuar› de¤erlendiren Selva Genel Mü-
dürü Mehmet Karakufl, 4. FOODist Fua-
r›’n›n Selva için çok verimli geçti¤ini belir-
tirken çok say›da ülke da¤›t›c›s› ile tan›fl-
t›klar›n› ifade etti. Ulusal ve uluslararas›
kat›l›mc›lar› Selva’n›n lezzetli ürünleri ile
buluflturman›n mutlulu¤unu yaflad›klar›-
n› vurgulayan Karakufl, Selva ürünlerinin
tüm dünya ülkelerine rahatl›kla sunulabi-

Makarna, mant›, eriflte ve daha birçok Türk
mutfa¤›n›n vazgeçilmez de¤erlerini muhte-
flem tatlarla yeniden sofralara tafl›yan Selva,
yine bir ilke imza at›yor. Revani, helva gibi
Türk tatl›lar›n›n temel malzemesi olan irmik,
Selva markas›yla yeniden hayat bu-
luyor. 100 kg’l›k durum bu¤day›n-
dan sadece 3-5 kg helval›k irmik üre-
ten Selva, bu¤day›n en nadide, en öz
k›sm›n› tüketici için ay›r›yor. Anado-
lu Amber durum bu¤day›n›n en de-
¤erli k›sm›ndan üretilen Selva helva-
l›k irmik, lezzet kalitesiyle fark yara-
t›yor.

‹rmik, flimdi de 1 kg’l›k vakumlu
paketlerde!
Selva, irmi¤indeki içerik zenginli¤i-
nin yan› s›ra paketlenmesindeki ay-
r›cal›kla da öne ç›k›yor. Vakumlu
ambalajlar›yla oksijen ile temas et-
meyen Selva irmik, ilk günkü tazeli-
¤ini ve lezzetini 18 ay boyunca koru-

Selva, 4. FOODist Fuar›’nda

‹rmik, Selva ambalajlar›nda yeniden hayat buluyor
yabiliyor. Vakum etkisiyle paketlerinin içinde
bakteri, maya, küf, haflere geliflimini önleyen
Selva irmik, dokusunu ve görünüflünü uzun
süre muhafaza ediyor. Selva irmik, ayr›ca da-
ha önceki vakumlu paketlerden farkl› olarak

lece¤ini belirtti. Karakufl, “Selva markas› Türkiye s›n›rlar›n› aflm›flt›r.
Yaklafl›k 65 ülkeyi Selva Ürünleri ile buluflturduk, 4. FOODist Fuar›’nda
özellikle ‘Anadolu Lezzetleri’ konseptini oluflturan mant› ve eriflte kat›-
l›mc›lar taraf›ndan büyük ilgi gördü, gelenekselleflmifl Anadolu lezzet-
lerini ulusal ve uluslararas› pazarda Selva ile sofralara getirmekten gu-
rur duyuyoruz” dedi.

hem estetik hem de fonksiyon avantajlar› ge-
tiriyor. 500 gr’l›k ambalajlar›n d›fl›nda ilk kez
rahatça tafl›nabilir 1 kg’l›k vakumlu paketler-
de sat›fla sunuluyor.

Türkiye’nin ilk 250 gr’l›k irmik
paketleri de Selva’dan…
Lezzet ustas› Selva’n›n irmik paketlerine ge-

tirdi¤i baflka bir yenilik ise küçük boy, kulla-
n›fll› ve kolay tafl›nabilir 250 gr’l›k ambalajlar.

Türkiye’nin ilk 250 gr’l›k vakumlu
paketlerinde raflardaki yerini
alan Selva irmik ile tatl›lar›n›z da-
ha lezzetli olacak.
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1998 y›l›nda kurulan Komg›da, Golda ve Melda markalar›yla; makarna, un, bakliyat, bisküvi ve
gofret üretiyor. 

Yerel ve ulusal zincirlerle birlikte geleneksel kanalda, raflara h›zla ç›kmaya bafllayan ürünleri-
miz, tüketicinin be¤enisini kazan›yor. Bu¤day tarlalar›n›n ortas›na kurulan fabrikam›zda üreti-
len ürünlerimiz, ayn› flirketimiz taraf›ndan pazarlan›yor. Bu sistem perakendeciye, uygun fi-
yatta kaliteli ürün satma imkân› sa¤l›yor.

2010 y›l›n› 26.000 ton makarna ihracat›yla kapatacak olan Komg›da, yurt d›fl›ndaki bu baflar›-
s›n› yurt içine de yans›tmaya bafllad›. 2009 y›l›nda yap›lan yurt içi sat›fllar›n›n, 2010 y›l›nda
% 105 artmas› bunun göstergesidir. 

Golda markas›yla bulundu¤umuz pazar› büyütme stratejimiz, durum bu¤day› üretimi yeterli
düzeyde olan ülkemize art› de¤er katacakt›r.

Ürün ve hizmet kalitemizde ki süreklilik, bizim vazgeçmeyece¤imiz prensibimizdir. Televizyon
reklam›, bantlama, hediye promosyonlar›yla, 2011 y›l›nda da sat›fl ve sat›fl sonras› perakende-
ciye deste¤imiz sürecektir.

Sektördeki girifl ç›k›fllar, tek seferlik indirimler bizim sat›fl stratejimize uygun de¤il. Kal›c› ve
genel indirimlerden vazgeçmeden yolumuza devam edece¤iz.

PERDER’in ülke menfaatine yapm›fl oldu¤u perakendeci birlikteliklerini, Komg›da olarak des-
teklemeye devam edece¤iz. Bu ülke bizim, bu ülke düzgün, sürdürülebilir ticareti, sürdürülebi-
lir üretimi ile büyüyecektir.

Hasan Hüseyin Demiröz

Komg›da Genel Müdürü

“Yurt d›fl›ndaki ihracat baflar›m›z›, yurt içine de yans›tmaya bafllad›k”
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Market, ma¤aza, endüstriyel ve sanayi tipi raf imalat› alan›nda sektörünün lider firmalar›ndan
olan ALPRAF, kalite ve teknolojiyi buluflturuyor. 

Firma faaliyetleri hakk›nda bilgi veren Yönetim Kurulu Baflkan› Mehmet Bozalp, 1977 y›l›nda
kurduklar› flirketin, hipermarketler, marketler, ma¤azalar ve endüstriyel alanlarda raf tasar›m›,
proje, nakliye ve servis olarak hizmetler verdi¤ini kaydetti. 

Üretim alanlar›n› ma¤aza, market, arfliv ve a¤›r depolama raf imalat› olarak özetleyen Bozalp,
“Market, ma¤aza, konfeksiyon, parfümeri, kozmetik, beyaz eflya, züccaciye, sanayi, endüstri-
yel raflar, özel tasar›m raflar, promosyon stantlar›, so¤uk oda depolama raflar›, aksesuarlar›n
üretimini yapt›klar›n› belirtti. 

Bozalp aç›klamas›na flöyle devam etti: “1977 y›l›nda ilk olarak çelik raf, arfliv raflar› ile baflla-
m›fl daha sonra lam sistem raflar› ile devam etmifl ve halen blok raf imalat› ile raf sektöründe
yaln›zca Konya'da de¤il tüm Türkiye’de ad›ndan söz ettiren firma haline gelen Alp Raf firma-
m›z, yeni imalat programlar› ile hedef büyütmüfl ve flu an o hedefe h›zl› ve güçlü ad›mlarla
ilerlemektedir. Büsan Özel Organize Sanayi’nde (1.350 m2), G›dac›lar Çarfl›s›’nda (600 m2)
showroom’uyla, Konya’da tek raf imalatç›s› olan ALPRAF 3. Organize Sanayi bölgesindeki üre-
tim tesisleriyle (12.000 m2 kapal› olmak üzere toplam 40.000 m2) alan ile hizmetlerine devam
ediyor.” 

Hedefler ve gelecek vizyonlar›n› da Bozalp flu flekilde özetledi: “Raf ‹malat›na bafllad›¤› günden
itibaren yenilikçi ve kaliteli üretim yapman›n yan› s›ra müflteri fikirlerini de baz alarak müflte-
rilerine zarif, zevkli ve kullan›fll› mekanlar haz›rlayan firmam›z, geliflen ürün kategorisiyle hiz-
met yar›fl›n› sürdürüyor. ALPRAF, Türkiye'nin çeflitli yerlerine mal sevkiyat› için 20 araçl›k bir
filoya sahip. Bu pazarlama stratejisi sayesinde haz›r raf sektöründe, k›sa sürede Türkiye'de
sektöründe ilk befl firma içerisinde. Firmam›z›n bundan sonraki hedefleri a¤›rl›kl› olarak Avru-
pa, Asya ve Afrika ülkelerine ‹hracat›n› art›rarak hedeflerine bir ad›m daha yaklaflt›.” 

Firman›n internet sitesine www.alpraf.com adresinden ulafl›labiliyor.

Alpraf ihracat›n› art›r›yor
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''Yerel marketlerin Türkiye pazar›n›n flekillenmesindeki rolü ve önemi”

Hasan Ergün

Nutpa G›da Sat›fl ve Pazarlama Direktörü

ULUSLARASI REKABET‹N her türlü ülke pazarlar›n›n  global dünya düze-
ni denilen yeni aflamas›nda ( 2000 sonras› ) flirket birleflmeleri , flirket
sat›n almalar› vb. ile yaflanan sürecin  2000 – 2006 aras› h›zlanarak de-
vam etmesi ; 2007 de ABD’de bafllay›p, dünyay› saran kriz sonras› ya-
vafllam›fl görünse de , 2012 sonras›nda yine artarak devam edece¤ini
düflünüyoruz. 

Bu sürecin sonunda ülkelerdeki yerel marka ve flirketler ULUSLARASI
marka ve flirketler taraf›ndan sat›n al›narak, dünya üzerinde daha az ve
güçlü oyuncular ve markalar›n oluflmas› yak›n gelece¤in tehlikelerin-
dendir. YEREL MARKETLER de bu sürecin d›fl›nda kalamayarak  ULUSLA-
RARASI sermaye ve Z‹NC‹RLER taraf›nda sat›n al›nacaklard›r.

Ben bu aflamay› MARKAM ve ÜLKE SERMAYES‹ ad›na tehlike olarak gö-
rüyorum.  Ama bu görüfllere kat›lmayan ve yap›sal planlar›n›, ‹Y‹ PARA
VEREN B‹R‹ ( ülkesi ve kimli¤i önemli de¤il  ) GELS‹N, BANA YATIRDI-
⁄IMDAN FAZLASINI VERS‹N ve BEN‹ SATIN ALSIN olarak tamamen tica-
ri bakan F‹RMA, MARKA ve YEREL MARKETLER olabilir. Bu yaklafl›mda
yanl›fl de¤ildir, ama yat›r›m›n› gelece¤e ve markaya de¤il de, ticari ka-
zanca gore flekillendirenler gelecekte kazançl› ç›kmayacaklard›r.

Biz kendi firmam›z› ( nutPA ) ve markalar›m›z› ( Activella , CREAMActive
ve ActiveNUT ) ticari anlay›fla gore de¤il de, tamamen gelece¤e ve ‘’BU
ÜLKEDEN de DÜNYA MARKALARI ve F‹RMALARI’’ ç›ks›n olarak benimse-
mifl bulunuyoruz. Bu süreçte de en büyük destekçimizin ve yol arkadafl-
lar›m›z›n YEREL MARKETLER olaca¤›n› düflünerek pazar stratejimiz ta-
mamen bunu üzerine kurguluyoruz. Örne¤in ilk iki y›l›m›zda ULUSAL
Z‹NC‹R MARKETLERDE olmayaca¤›z. YEREL MARKETLER de yapaca¤›-
m›z çal›flmalar ve penetrasyon ile MARKAMIZIN iki y›l sonura çok daha
güçlü ç›kaca¤›na inan›yoruz. Tek tip KONFEKS‹YON market düzeni ve
ürünler yerine ; Daha yerel ve o yöreye hitap eden daha özel marketler
ve bu tür yöresel taleplere duyarl› olan, ürün portföyünü buna gore dü-
zenleyen YEREL MARKETLER‹N özellikle ANADOLU da daha baflar›l› ol-
duklar›n görüyoruz. Miliyetçilik duygular›n›n hala kaybolmad›¤› Anado-
lu’da tüketici ona iyi hizmet getiren hemflerisini, di¤erlerine gore çok
daha fazla desteklemektedir. 

Biz de YEREL SERMAYE ve MARKA olarak DÜNYA MARKASI olma yolun-
da bu gücü ve deste¤i arkam›za almak ve güçbirli¤i içinde karfl›l›kl› bü-
yümeyi hedefliyoruz.

YEREL MARKETLER‹N bence en önemli ifllevlerinde biri de ‘’ YEREL MAR-
KA ve SERMAYE leri ,ULUSLARARASI MARKA ve SERMAYELERE  karfl› ko-
rumak ve güçlendirmek‘’ olmal›d›r. Çünkü hem YEREL MARKALARIN
hem de YEREL MARKETLER‹N GELECE⁄‹ bu ilkeye ne kadar sad›k kal›n-
d›¤› ile flekillenecektir. Çünkü kendisi ULUSLARASI MARKET Z‹NC‹REL-
R‹NE karfl› mücadle veren YEREL Z‹NC‹RLER , ayni flekilde kendileri gibi
ULUSLARASI MARKA ve SERMAYELERE karfl› ayakta kalmaya çal›flan
YERL‹ MARKALARA destek vermek zorundad›rlar. YEREL MARKETLER de
ne kadar güçlü, yenilikçi, modern ve sistematik olursa ULUSAL Z‹NC‹R
MARKETLER‹N bizlere yapt›¤› bask› ve dayatmalar›n o kadar önüne ge-
çeriz.

Bazen YEREL MARKETLER ile öyle sat›nalma görüflmeleri yap›yoruz ki,
ç›kt›¤›m›zda hangi ülkede yaflad›¤›m›z› flafl›ryoruz. ULUSLARASI MAR-
KALARDAN 1 lira destek veya bütçe isterken benden ( yeni marka olma-
m›z etken olsa gerek ) 10 lira destek veya bütçe istemektedirler. Bu as-
l›nda bindi¤i dal› kesmektir ama PERDER üyelerinin büyük ço¤unlu¤u-
nu ve diger YEREL MARKETLER‹N önemli  bir bölümünü söylediklerim
d›fl›nda tutuyorum. ( Çünkü  onlar bize gerçekten her konuda çok des-
tek verdiler ve veriyorlar ) Bu farkl› yaklafl›mdaki YEREL MARKETLER bizi
çok flafl›rtsa da , onlar›n da bir flüre sonra baz› gerçekleri görceklerine ve
YERL‹ MARKALARA daha fazla destek vereceklerin inanc›m› hala sürdü-
rüyorum.

YEREL MARKETLER in yerli marka ve sermaye ye destek verirken birinci
k›stas› KAL‹TE olmal›d›r. S›rf yerli marka diye merdiven alt› üretimeleri-
ni de asla marketlerinden içeri sokmamal›d›rlar. Bir sat›n almac›, AM-
BALAJ , ÜRÜN ‹ÇER‹⁄i ve F‹YAT olarak evine sokmayaca¤› mal› RAFINA
DA SOKMAMALIDIR. Ama bu MARKET SATIN ALMACILARININ üzerinde
C‹RO ve KARLILIK gibi hedefler varken bu seçicili¤i de yapmas› gerçek-
ten çok zor oldu¤unun fark›nday›z. Asl›nda BAKANLI⁄IN YAPMASI gere-
ken denetimleri gere¤i gibi yapmamas› soncunda önlerine gelen bu tür
UCUZ ve KAL‹TES‹Z ürünleri yukar›da sayd›¤›m ilke kapsam›nda de¤er-
lendirirlerse asl›nda TÜKET‹C‹Y‹  de KORUMA ‹fiLEV‹N‹ yerine getirmifl
olurlar. Bu da SATIN ALMA tüketici ve pazar aç›fl›s›ndan ne kadar önem-
li oldu¤unu ortaya koymaktad›r.

Bizler YEREL TATLAR ve YEREL TERC‹HLER‹N çok daha fark› oldu¤una
inand›¤›m›z için YEREL MARKETLER‹N çok daha güçlü oyuncular olarak
yola devem edeceklerine inan›yor ve tüm stratejimizi bu inanç üzerine
gelifltiriyoruz.

Bu konuda bizi detekleyen tüm PERDER üylerine ve di¤er YEREL MAR-
KET gruplar›na ayr›ca flükran ve teflekkürlerimizi sunuyor , 2011 y›l›n›n
hep birlikte büyüme ve kazanç y›l› olmas› dileklerimizi iletiyorum .
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Dernek iletiflim bilgileri

ANKARA PERDER
Baflkan: MUSTAFA ALTUNB‹LEK
Tel: 0312 219 20 55
Faks: 0312 219 20 58
Adres: Yaflam Cad. No: 7/38 K:12
Akplaza 06510 Sö¤ütözü ANKARA
ankaraperder@tpdf.org

BATI KARADEN‹Z PERDER
Baflkan: N‹YAZ‹ GÜNER‹ 
Tel: 0372 312 20 16
Faks: 0372 312 20 16
Adres: Müftü Mh. ‹lhami Soysal Cad.
No: 4 Karadeniz ERE⁄L‹
batikaradenizperder@tpdf.org

BURSA PERDER
Baflkan: DO⁄AN SEYHAN 
Tel: 0224 211 36 04 
Faks: 0224 211 36 04 
Adres: Yeni Yalova Yolu Üzeri Buttim
‹fl Merkezi D: 4 No:1273
Osmangazi BURSA
bursaperder@tpdf.org 

ÇUKUROVA PERDER
Baflkan: SEDAT GÜMÜfi 
Tel: 0324 337 25 33
Faks: 0324 337 25 33
Adres: Cumhuriyet Mahallesi 1605
Sokak No:24/A
Yeniflehir MERS‹N
cukurovaperder@tpdf.org 

‹STANBUL PERDER 
Baflkan: REfiAT NARMAN
Tel: 0216 425 36 41-42
Faks: 0216 425 36 48
Adres: TEM Otoyolu Kavac›k
Kavfla¤› Ford Plaza Kat: 5
Rüzgarl›bahçe 
Kavac›k Beykoz ‹STANBUL
istanbulperder@tpdf.org 

KARADEN‹Z PERDER 
Baflkan: BAYRAM AKYÜZ 
Tel: 0362 435 55 07 
Faks: 0362 435 55 23 
Adres: 19 May›s Mh. Osmaniye Cad:
No:13 Kat: 4 SAMSUN
karadenizperder@tpdf.org  

KAYSER‹ PERDER
Baflkan: SELAHATT‹N KILIÇ 
Tel: 0352 320 16 92 
Faks: 0352 320 58 43
Adres: Çevreyolu Üzeri No: 70
Kocasinan KAYSER‹
kayseriperder@tpdf.org 

KONYA PERDER
Baflkan: AL‹ KAYA 
Tel: 0332 237 01 52 
Faks: 0332 237 74 49
Adres: Medrese Mh. Ulaflbaba Cd.
Mustafa Kaya ‹fl Mrk. No: 24 
Daire: 302 Selçuklu KONYA
konyaperder@tpdf.org

DO⁄U ANADOLU PERDER
Baflkan: ÖMER DÜZGÜN
Tel: 0442 316 45 35 
Faks: 0442 316 20 40
Adres: Solakzade Mah. Palandöken
Belediyesi Arkas› Park Apartman› Alt›
(Düzgün Market)
doguanadoluperder@tpdf.org

EGE PERDER
Baflkan: VEL‹ GÜRLER 
Tel: 0232 237 41 12
Faks: 0232 237 41 15
Adres: 4031 Sok. 5/B 
Karaba¤lar ‹ZM‹R
egeperder@tpdf.org

GÜNEYDO⁄U PERDER 
Baflkan: SA‹T KARAARSLAN
Tel: 0412 251 27 02
Faks: 0412 251 27 02 
Adres: Yeniköy Ba¤c›lar Mh. Urfa Yolu
Üzeri Umut Apt. No:7 Kat:2
D‹YARBAKIR
guneydoguperder@tpdf.org 






