
Baydöner yurtiçi ve 
yurtdışında atılım 
dönemine geçti

Türkiye’nin en iyi gazetesiTürkiye’nin en iyi gazetesi

SABAH

SABAH
22 NİSAN ÇARŞAMBA SABAH’IN ÜCRETSİZ EKİDİR

PERAKENDE 
HIZLI TÜKETİM

Çıraklık bitti 
şimdi ustalık 

dönemi
Türkiye’nin lokomotif sektörlerinin başında gelen perakende, hem iç 
pazar hem de yurtdışında atağa kalktı. 30 yıl önce pazara yeni yeni giren 
perakendeciler, bugün dünyaya kafa tutan “ustalar” haline geldi. Liderler, 
dünyanın genç nüfusu nedeniyle gıpta ettiği ve yoğun bir rekabetin 
yaşandığı Türkiye pazarında mucizeler yarattı. “Bizden öncekiler akıncıydı, 
önümüzü açtılar. Bizse işleri büyüttük” diyen sektörün duayenleri, sonraki 
jenerasyonun ise Türk şirketlerini dünyaya açacağını söyledi. 

Vahap Küçük: 20 yılda  
tahminleri aştık

Satış hacmi 
250 milyar dolarlık  
büyüklüğe ulaştı

Migros, pazarın 60 yılına tanıklık etti

Sektörün hafızası: 
Abdullah Kiğılı

Türkiye’de hızlı servis 
pazarının geliştiğini 
söyledi

Hızlı bir büyüme 
sürecindeyiz
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CarrefourSa Genel Müdürü MehMet nane

taB Gıda Genel Müdürü 
CAner DiKiCi 

SeKTÖre ÖnCÜ OLDU, iLKLeri YAPTI

1954’te 45 satış arabasıyla sektöre giren ve perakendenin 60 yılına tanıklık 
eden Migros, bugün yurtiçi ve yurtdışında bin 190 mağazaya ulaştı. Şirket, 
sektörde birçok ilke imza attı.



2003 yılında gazete-
ciliğe başladığımda yeni 
yeni filizlenmeye başlayan 
perakende sektörü, özel-
likle 2004’ten sonra hızla 
açılan alışveriş merkezle-
riyle birlikte atağa kalktı. 

Her gün yeni bir Türk 
markasının mağaza açılışı yapılıyor, pazara 
aynı dönemde yabancı markalar da giriyor-
du. Perakende sektöründe alevli bir “yerli-
yabancı marka” savaşı başlamış, bu süreç de 
birkaç yıl sürmüştü. Ancak Türk markala-
rı bu rekabete öyle iyi hazırlandı ki, bugün 
geldiğimiz noktada yerli yabancı tüm firma-
lar alışveriş merkezleri ve caddelerde yan 
yana güçlü bir şekilde mücadele eder hale 
geldi. Türk perakendecileri, geçtiğimiz 10 
yılda çok önemli mesafeler katetti. 

Kurumsallaşma, insan kaynakları ve tek-
nolojiye yatırım yapan ve en önemlisi de 
tasarım ve üretim gücünü katlayan mar-
kalar, bugün yurtdışına açılmaya başladı. 
Dünyanın en önemli moda merkezlerinde 
yabancı devlerle yan yana iş yapan Türk 
markaları, ülkemizi de yurtdışında başa-
rıyla temsil ediyor. 

Sabah gazetesinin 30’uncu yılını değer-
lendirmek üzere biraya gelme teklifinde 
bulunduğumuz sektörün önemli liderleri, 
düzenlediğimiz toplantıda, 30 yılı anlattı. 
“Nereden nereye geldik, yoktan bir sektör var 
ettik” diyen liderlerin şimdiki hedefi yurt-
dışındaki etkinliklerini artırmak. Üretim, 
tasarım, yönetim ve pazarlama kabiliyeti 
yüksek olan Türk markalarının global are-
nada çok başarılı olacağı kesin...

ürkiye’nin üretim gücü-
nü, satış ve pazarlama 
kabiliyetiyle bir bütün 
haline getirdiği, özel-

likle de 2000’li yıllardan sonra 
hızla gelişen perakende sektö-
rü, ülke ekonomisini geleceğe 
emin adımlarla taşıyor. 
Alışveriş caddeleri, modern çar-
şıları ve gittikçe hızlanan ivmey-
le büyüyen hazır giyim firmaları 
ile gıda zincirleri, Türkiye’nin 
markalı ekonomisine de katkı 
sağlıyor. 

Perakende, aynı zaman-
da istihdam deposu bir alan. 
Sektörün geçen yıl yarattığı 
istihdam 2.5 milyon kişi olarak 
gerçekleşti. Bunun 750 bini ise 
organize perakendede yer aldı. 
Toplam perakendenin 2014’te 
250 milyar dolar olan cirosunun 
110 milyarı organize peraken-
de sektöründe gerçekleştirildi. 

BÜYÜK DÖNÜŞÜM
Perakende sektörünün geli-

şimi 1960’larda Vakko, Beymen, 
İGS, YKM gibi hazır giyim firma-
larının devreye girmesiyle baş-
ladı. Yine bu yıllarda açılmaya 
başlanan parfümeri ve kırtasi-
ye mağazaları ülkedeki ticaretin 
modernize olmasına fırsat sağla-
dı. Türk halkı 1988’de İstanbul 
Ataköy’de açılan Galeria ile ilk 

kez alışveriş merkeziyle (AVM) 
tanıştı. Ardından devreye, yurt-
dışından Türkiye’ye gelen dev 
gıda zincirleri girdi. 

Metro, Carrefour, Spar ve 
Kipa ile birlikte modern gıda 
perakendesinde de büyük bir 
dönüşüme adım atıldı. 

Karum, Capitol, Akmerkez 
gibi alışveriş merkezlerinin hiz-
mete açılması modern mağaza-
cılık ve AVM kültürünün otur-
masına yardımcı oldu.   

SON 10 YILDIR ATAKTA
Özellikle 2002 ile birlikte 

hızlı bir gelişime sahne olan 
organize perakende sektörü, 
son 10 yıldır yakaladığı istik-
rarlı büyüme trendiyle Türkiye 
ekonomisine güç sağlayan ana 
dinamolardan biri haline geldi. 

Perakende sektöründeki 
organize pazarın gelişmiş ülke-
lere kıyasla yüzde 35-40 gibi 
düşük bir pazar payına sahip 
olması ve bu oranın her yıl yük-
selmesi, yabancı yatırımcılar için 
sektördeki potansiyelin açık bir 
göstergesi oldu. 

Hazır giyim firmalarının ise 
büyük atağı 2003’ten sonra baş-
ladı. İstanbul, Ankara ve İzmir 
gibi büyük şehirlerde başlayan 
AVM yatırımları birbirini takip 
ederek gelişimini sürdürdü. 

250 milyar dolarlık dev sektör
2.5 milyon kişiye istihdam sağlıyor

Türkiye’nin 110 milyarı organize olmak üzere toplam 250 milyar dolarlık cirosuyla 2.5 milyon kişiye 
istihdam sağlayan sektörü perakende, 30 yılda çok yol aldı. Hem iç pazar hem de yurtdışında atağa 
kalkan Türk firmaları, markalı ihracata başladı. Türkiye, yakın coğrafyanın alışveriş üssü haline geldi

T

EDİTÖRDEN

Sektörün gelişimine 
yakın takip

ÖZGE  
YAVUZ
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l Petrol fiyatındaki düşüşün olumlu 
sonuçları, hane halkı harcamalarında  

benzin fiyatlarının da aşağı yönlü harekete  
geçmesinin yaratacağı etki

l Turizm ve turizm gelirlerinin yükselişi
l Yurtdışında artan ve çeşitlenen marka ve  

mağaza sayısı
l Yalnızca iç ya da dış pazar bağımlılının olmaması. 

Pazar alternatiflerinin bulunması,
planlanan yeni yatırımların etkisi

lDoğu ve Güneydoğu’da istikrarın sağlanması, ticari  
potanisyelin artması

lOrganize perakende oranının halen başka ülkelere kıyasla düşük 
olması, bu anlamda sektörün potansiyelindeki yükseliş

EKONOMİNİN LOKOMOTİFİ
Perakende sektörünün 
önümüzdeki dönemde 

gelişimi için birçok pozitif 
unsur var. Bunlar; 



erakende sektörü, yıllar içinde-
ki güçlü gelişimiyle birlikte fir-
maların birleşerek hayata geçir-
diği, çok sayıda sivil toplum 

kuruluşu da yarattı. Büyüme vizyonun-
dan istihdam politikalarına, müşteri hiz-
metlerinden yurtdışı açılımına kadar çok 
sayıda proje üzerinde çalışan dernekler, 
güçlü bir sektörün omurgasını oluşturdu. 

Perakendenin hemen hemen 
bütün derneklerinin çatı kuru-
luşu olarak faal iyet  gösteren  
Tüm Alışveriş Merkezleri ve Perakendeciler 
Federasyonu’nun (TAMPF) Başkanı Vahap 
Küçük, sektörün gelişimini 
SABAH için değerlendir-
di. “Sektörümüz 15-20 
yılda tahmin ede-
meyeceğimiz 

kadar önemli bir yere geldi” diyen Küçük, 
hazır giyim firmaları ve gıda zincirlerinin 
kurumsallaşarak, kendilerini ölçek olarak 
ciddi bir noktaya taşıdığını söyledi. 

BÖLGENİN ÖNEMLİ OYUNCUSU
Firmaların sadece Türkiye’de 
değil yakın coğrafyanın da 

önemli bir oyuncusu olmaya 
başladığını belirten Küçük, 
“Türk markaları son yıl-
larda ihracat atağına kalk-

tı. Markalı ihracatta önemli 

mesafe kat ettik” diye konuştu. Bu süreçte 
yabancı firmaların Türk şirketlerine olan 
ilgisinin arttığına da vurgu yapan Küçük, 
şirket evliliklerinin çoğaldığını, bunun 
da Türk modasının geldiği noktayı işa-
ret ettiğini kaydetti. 

Küçük, “Sektör 15-20 yılda istihdam-
da önemli başarı sağladı. Kayıt dışı eko-
nomi kayıt altına alındı. Ayrıca enflasyo-
na da ciddi anlamda destek olduğumuza 
inanıyorum. Çünkü geçmişte bir ailenin 
giyime harcadığı pay, bütçesinin yüzde 
9’u iken, bugün oran yüzde 4’e indi” dedi.

Birleşmiş Markalar Derneği 
(BMD) Başkanı Sami Kariyo, 
Türk markalarının özellikle geç-
tiğimiz 15 yılda önemli bir yol 
aldığını söyledi. Artık “Türk 
Malı” kavramından “Türk 
Markası” sürecine doğru git-
mek gerektiğini belirten Kariyo, 
Türkiye’nin markalı ekonomi-
ye dönüşüm stratejisinin ken-
dileri için çok önemli olduğu-
nu kaydetti. 

TEKNOLOJİNİN PAYI
Türkiye’nin ekonomik ola-

rak daha da güçlenmesinin ana 
koşulunun markalı üretim ve 
ihracat olduğunu ifade eden 
Kariyo, “Halen bir üretim ülke-
si olarak bilinen Türkiye’nin, 
katma değeri yüksek üretime 
yönelmesinin, üretime değer 
katarak marka ve markalı 
ürün ihraç etmesinin gerekli 

olduğunu düşünüyoruz. Marka 
ekonomisinin gereklerinden 
biri olarak, İstanbul’un moda-
nın merkezi haline gelmesi, 
aynı zamanda da bir alışve-
riş destinasyonuna dönüşmesi 
sürecinde İstanbul Shopping 
Fest’e büyük önem veriyoruz” 
diye konuştu. 

Sami Kariyo, perakendenin 
bugün geldiği süreçte hangi 
şartlar altında olursa olsun yatı-
rıma olumlu cevap vermeye 
çok yatkın bir sektör olduğu-
nu vurgulayarak, şöyle devam 
etti: “Bu, boşa söylenmiş bir laf 
değil. Teknoloji denen şey bizi, 
bütün aksiyonlarımızı gerçek 
zamanlı yapma şansına kavuş-
turdu. Bugün mağazalarımız-
da ne oluyorsa yarım saatte 
öğreniyoruz. Perakendenin bir 
sürü farklı sektörden en büyük 
farkı burada.”

Birleşmiş Markalar Derneği 
Başkanı Sami Kariyo, 

perakendede sürecin, “Türk 
Malı” değil “Türk Markası” 

olması gerektiğini vurguladı

Kariyo, Türk markalarının yurtdışında halen 4 bin mağaza-
sı olduğunu söyledi. Rakamın 2023’te 20 bine çıkacağını belirten 
Kariyo, “Buna ulaşmayı çok imkânsız görmüyoruz. Bizim amiral 
gemisi markalarımız var. Örneğin LCW. Önümüzdeki 10 yıl içinde 
1.000 mağaza açmayı hedefliyor. Türkiye kişi başı 15-20 bin dolar 
gelire ilerlediği takdirde bunlar gayet mümkün olacak” dedi.

Yurtdışında 20 bin mağazaya ulaşacağız

P

20 yılda tahminleri aştık
TAMPF Başkanı Vahap Küçük perakendenin 15-20 yılda tahmin edilemeyecek boyutta 
gelişim gösterdiğini söyledi. Küçük, “Sektörün geleceğinden de umutluyuz” dedi

Vahap Küçük, 2015’te organi-
ze perakendede cironun 120 milyar 

dolar çıtasını aşmasını hedefle-
diklerini söyledi. Küçük, “2014’te 
Türkiye ekonomisinin yüzde 3.3 

büyümesi beklenirken, pera-
kende sektörü reel bazda 

yüzde 9 büyüdü. Geçen yıl top-
lam perakende sektöründeki istihda-

mımız 2.5 milyon oldu. Bunun 750 bini 
organize perakendede yer aldı. Toplam 

perakendenin 2014’te 250 milyar dolar olan 
cirosunun 110 milyar dolarını organize pera-
kende sektörü gerçekleştirdi” diye konuştu.

120 milyar $’ı geçeceğiz

Küçük, perakende sektörünün geleceğinden de ümitli olduk-
larını söyledi. Türkiye’nin destinasyon olarak çok önemli bir 

noktada olduğunun altını çizen Küçük, “Çevremizde üreti-
mi ve markaları olmayan ülkeler var. Türkiye’de bu ikisi 

de mevcut. Genç bir nüfusumuz var. 2023’te de kişi 
başı gelirin 20 bin dolara çıkması durumunda sektörü-

müzün 2-3 kat büyüyeceğini tahmin ediyoruz” dedi.

Sektörde 3 kat büyüme bekleniyor 

Vahap Küçük
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Sami Kariyo

“Türk Markası” 
süreci hızlandı



Markalar AVM’lerle büyüdü
Hazır giyim ve gıda zincirlerinin 
büyümesine destek olan alışveriş 
merkezleri (AVM), kısa sürede Türk halkının 
gözdesi olmayı başardı. Birer sosyalleşme 
merkezi haline gelen AVM’lerin sayısı 
bugün 57 ilde 343’e ulaştı

Rakam 57 ilde 343’e yükseldi
Yıl Açılan GLA Toplam GLA Açılan AVM Toplam AVM
2010 765.953 6.214.852 24 232
2011 1.105.658 7.320.510 35 267
2012 940.562 8.261.072 30 297
2013 878.270 9.139.342 27 324
2014 660.826 9.800.168 17 341
2015* 23.200 9.823.368 2 343

*28 Şubat 
2015’e 
kadar. GLA  
- Toplam 
kiralanabi-
lir alan

rganize perakende sektörünün 
gelişimini destekleyen alışveriş 
merkezleri (AVM), Türkiye’de 
markaların büyümesine önem-

li katkı sağladı. Alışveriş Merkezleri ve 
Yatırımcıları Derneği (AYD) Başkanı Hulusi 
Belgü, AVM’lerin ilk açıldığı yıl olan 
1988’den günümüze kadar büyük gelişme 
kaydettiğini söyledi. Bugün Türkiye’de 57 
ilde 343 adet AVM olduğu bilgisini veren 
Belgü,  AVM’lerle birlikte Türkiye’de orga-
nize perakende sektörünün de büyüdüğü-
nü, bu iki sektörün hem doğrudan yaban-
cı yatırım hem de istihdama sağladığı katkı 
sayesinde ekonominin lokomotiflerinden 
biri haline geldiğini söyledi. 

SOSYALLEŞME MEKÂNI OLDU
AVM’lerin perakende ve ekonomide yarattığı 
dönüşümün yanı sıra asıl değişimi müşteri-
nin gözünde geçirdiğini belirten Belgü, şöyle 
konuştu: “Türkiye’de ilk açılan AVM’lerin 
en büyük özelliğinin alışveriş yapmak için 
gidilen yerler olduğunu görüyoruz. Ancak 
zaman içinde değişen tüketici ihtiyaçla-
rı doğrultusunda AVM’ler de evrim geçir-
di. Günümüzde insanlar alışveriş merkez-
lerine sadece alışveriş yapmak için değil 
aynı zamanda eş, aile ve dostlarıyla bulu-
şup kaliteli vakit geçirmek ve sosyalleşmek 
için de gidiyor. Bu doğrultuda da alışveriş 
merkezleri artık yeme içme, kültür sanat, 
gösteri etkinlikleri gibi birçok amaca hiz-
met eden ve daha çok sosyal alanın bulun-
duğu yerler halini aldı.”
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Hulusi Belgü



erakende sektörünün 30 yılına tanıklık eden 
en önemli isimlerden biri, Türkiye’nin erkek 
giyimdeki öncü firmalarından Kiğılı’nın 
patronu Abdullah Kiğılı. Perakendecilerin 

“Abdullah Ağabeyi” olarak tanınan Kiğılı, sektör-
de 30 değil tam 50 yılı geride bırakan bir işadamı. 
Deneyimleri ve markasını bugün getirdiği nokta, genç 
nesillere de örnek olacak nitelikte... 1965 yılında 
babasından 1 dükkân ve 5 çalışanla devraldığı işini, 
önce üretim ardından da mağazalaşmayla büyüten 
işadamı, bugün Türkiye’nin 67 ilinde 225 mağaza ve 
2 bin 100 çalışana ulaşmış durumda. “30 yıl önce biri 
Sultanhamam’da diğeri İstiklal Caddesi’nde iki mağa-
zam vardı” diyen Kiğılı, Türkiye’de 1982’de bugün-
kü ünlü markaların çoğunun olmadığını söyledi. 

8 YILLIK HIZLI BÜYÜME SÜRECİ
Türkiye’nin son 50 yılda iki büyük parti gördü-

ğünü söyleyen Kiğılı, Turgut Özal dönemiyle bir-
likte Türk firmalarının ihracata başladığını belirtti. 
Fabrikaların kurulduğunu, yurtdışı atağına geçildiği-
ni kaydeden işadamı, bugüne kadar yaşanan süreci 
şöyle anlattı: “Yıllarca fason mal dikerek Avrupa’ya 
hizmet ettik. Baktık ki bu hizmetin sonu yok, çünkü 
para kazanmıyoruz. 1990’dan sonra bütün dünya 
gelişirken Türkiye ıskaladı. Türkiye 1990’la 2001’e 
kadarki koalisyon dönemlerinde bütün dünya geli-
şirken yol katedemedi. Ta ki AK Parti ve Sayın Recep 
Tayyip Erdoğan’ın Başbakanlığı dönemine kadar... 
Hızlı gelişme bu sayede 2003-2004’te tekrar başla-
dık. Sektördeki bütün oyuncular yaklaşık 9 yıl için-
de bugünlere geldi.” 

Türk markalarının son yıllarda çok çalışıp bugün-
kü seviyeye ulaştığını söyleyen Kiğılı, marka olmak 
için sadece mağaza açmanın yeterli olmadığını vur-
guladı. Kiğılı olarak özellikle lojistiğe büyük yatırım 
yaptıklarını açıklayan işadamı, şöyle konuştu: “25 
bin metrekarelik kapalı lojistik alanı yaptık. Pazartesi 
sabah kamyonlar yola çıkıp 67 ile mal dağıtıyor. 

Markalaşmanın arkasındaki en önemli şeylerden 
biri de insan kaynakları (İK). Eskiden İK diye bir 
şey yoktu. Her şey patronun iki dudağının arasın-
daydı. Artık nerede neye ihtiyaç var, hangi ihtiyaca 
göre hangi eleman lazım biliyoruz. Markanın arka-
sında bir numarada İK, ikide lojistik, üçüncü sıra-
da ise IT faktörü var.”

ÖNCE TÜRKİYE SONRA YURTDIŞI
 Kiğılı, Türk markalarının önce ülkede güçlü 

olması gerektiğini söyledi. Türk markalarının birka-
çı dışında Batı’da şansının olmadığını vurgulayan 
Kiğılı, “Bugün Avrupa’nın en büyük firmaları sıfır 
kredi kullanıyor. Oysa bizim sermayelerimiz belli. 
Her birimizin bir atımlık barutu var. Bu kadar çalı-
şarak buraya geldik. Bu sermayelerle Batı’ya açılma-
mız mümkün değil” dedi. Ancak Türkiye’nin çevre-
sindeki ülkelerin şu an karışık olduğunu vurgulayan 
Kiğılı, “Kuzey, Doğu ve Güney karışık. Şu anda ina-
nılmaz bir darboğaz yaşanıyor” diye konuştu. 

Sektörün hafızası Kiğılı
Perakende sektörünün 30 değil 50 yıllık geçmişine tanıklık eden Abdullah Kiğılı, 1965’te babasından  
1 dükkân ve 5 çalışanla devraldığı işini, bugün bir dev haline getirdi. Türkiye’nin 67 ilinde 225 mağaza 
ve 2 bin 100 çalışana ulaşan işadamı, “Türkiye’nin 2003’ten sonraki hızlı gelişimi bizi de büyüttü” dedi

P

Abdullah Kiğılı, Türkiye’nin 
2001 krizinden sonra çok iyi topar-
landığını söyledi. “Türkiye çok 
büyük bir ülke. Yurtdışından bura-
ya gelen insanlar da böyle söylü-
yor” diyen Kiğılı, satışların yüzde 
30-40’ını turistlere yaptıkları-
nı açıkladı. Turistlerin peraken-
deye katkısının büyük olduğuna 
vurgu yapan Kiğılı, “Bütün mar-
kalar Antalya, İzmir, İstanbul’da 
turiste mal satıyor. Ayakta kalma-
mız için bir sürü artımız var. Hızla 
gelişen bir ülkeyiz. Turist gelse de 
gelmese de Türkiye’de işin durma-
sı mümkün değil” dedi.

Abdullah Kiğılı, Sabah gazetesinin sıcaklığı-
nı ilk kurulduğu günden bugüne kadar hem eko-
nomi hem de finansta yakından hissettiklerini 
söyledi. En taze ve en iyi haberleri 30 yıldan bu 
yana en iyi şekilde sunan Sabah gazetesinin ken-
dilerini en güzel şekilde aydınlattığını dile geti-
ren Kiğılı, “Sabah, sektörümüz için çok önemli 
bir kuruluş” diye konuştu. 

TURİSTLER EN 
BÜYÜK ŞANSIMIZ
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Türkiye’nin en iyi gazetesi

SABAH
SABAH

Perakendenin yakın 
takipçisi oldu
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ücevher sektörünün önem-
li oyuncularından biri 
olan Atasay, 2000 yılının 
başında üretim ve ihracat-

çı kimliğinden sıyrılarak mağazacı-
lık ve markalaşmaya odaklandı. Bu 
alanda önemli adımlar atan Atasay 
Mücevherat Yönetim Kurulu Başkanı 
Cihan Kamer, 2000’in şirket için özgün 
tasarımlardan oluşturdukları alt mar-
kalarıyla hem Türkiye’de, hem de 
dünyanın farklı noktalarında kendi 
isimleriyle güçlenmeye başladıkları 
bir dönemin miladı olduğunu söyle-
di. Kamer, “Tecrübemizi, satış bece-
rimizi ve kültürümüzü yurtdışına 
taşımamız da Atasay adına dönüm 
noktası oldu” dedi.

MARKALAŞMANIN ÖNEMİ
Türk mücevherat sektörüne 78 

senedir yön veren uygulamalara sahip 
bir şirket olduklarının altını çizen 
Kamer, şöyle konuştu: “Şirketimiz için 
1980-1990’lı yılları endüstriyelleşme 

ve ihracat, 1990-2000 yıllarını da 
markalaşma dönemi olarak görü-
yoruz. Yine aynı dönemde sek-
törümüzde hayata geçirdiği-
miz ilk iletişim çabalarımızı 
markalı mücevherat konusun-
da önemli bir dönemeç olarak 
örnek verebilirim.” 

Atasay olarak hem Türkiye’nin 
hem de perakende sektörünün gücü-
ne güvendiklerini söyleyen Kamer, 
şöyle devam etti: “Türkiye’nin 2023 
hedeflerine ulaşmasında pera-
kende sektörünün lokomotif 
görevi göreceğini düşünü-
yoruz. Biz de Atasay olarak 
bu hedef doğrultusunda 
çalışmalarımızı ve yatı-
rımlarımızı sürdürerek, 
tüm dünyada bilinen bir 
marka olma yolunda iler-
leyeceğiz. Türkiye’de edin-
diğimiz tecrübe ile yurtdı-
şında çok daha hızlı yol 
alıyoruz.”

arka yaratma ve mağaza-
laşma atağıyla deri hazır 
giyim ürünlerini daha yay-
gın bir şekilde tüketiciy-

le buluşturan Derimod’un Yönetim 
Kurulu Başkanı Ümit Zaim, 30 yıl 
önce gerçek anlamda bir peraken-
de sektöründen bahsedilemeyeceği-
ni, kişi başına gelirin 2 bin doların 
altında olduğu bir ülkede insanların 
marka için değil, daha çok örtünmek 
için giyindiğini söyledi. 

20 yıl önce AVM’lerin arka arka-
ya açılmasıyla markaların da 
büyüdüğünü belirten Zaim, 
“Eğer AVM’ler olmasaydı, 
biz bu büyümeyi yakalaya-
mazdık. Çünkü ülkemizde 

Avrupa’daki gibi uzun ve 
düzgün cadde ve büyük 

meydanlar çok az. Şu 
zamanda bile cadde 
mağazalarının kirala-
rı inanılmaz yüksek. 

Örneğin Beyoğlu’nda 

100 metrekarelik bir mağazanın kirası 
60 bin dolar iken bu rakam en lüks 
AVM kirasının 3 katı” diye konuştu.

ALIŞVERİŞ FURYASI OLDU
20 yıl önce 10 mağazadan 100 

mağazaya çıkmayı hayal bile ede-
meyeceklerini kaydeden Zaim, bu 
başarının çok da planlı bir şekilde 
yakalanmadığına vurgu yaptı. 

Zaim, büyüme hikâyelerini şöyle 
özetledi: “Aslında bu bir plana daya-
narak olmadı. Tren yola çıkarken biz 
de bir vagona atladık ve büyüdük. 
Tabi 2001’den sonra 2008 krizi hariç 
pek tökezleme yaşamadık. Koalisyon 
devirlerinden sonra istikrarlı iklim 
bizi hep arkadan itti. Hepimizin 
2001 yılında 5-10 mağazası varken 
Türkiye’deki alışveriş furyasıyla biz 
de kendimizi birden 15 yılda 80-100 
mağazalık zincire sahip yöneticiler 
olarak bulduk. Bu arada kervan yolda 
dizilir misali, markalaşmanın bütün 
adımlarını yaşadık.”

M M

‘Tren yola çıkarken 
vagona atladık’
Derimod’un patronu Ümit Zaim, Türk markalarının bugünlere 
çok da planlı programlı bir şekilde gelmediğini söyledi. Zaim, 
“20 yıl önce tren yola çıkarken biz de bir vagona atladık” dedi

‘Dünya markası  
olmayı hedefliyoruz’

Ümit Zaim Sabah gazetesi ile ilgili şu değerlendirmelerde bulundu: “Sabah gazetesi ile ilişkimiz 
daha Şişli’deki binasında başladı. Daha ilk yılında reklam müdürüne dedim ki; “Arka tam sayfaya rekla-
mımızı Sabah’ın logosu da dahil ters basar mısınız?”. Onlar da kabul ettiler. Bu bir devrimdi. İnanılmaz 
dikkat çekti. ‘Basımı durdurun, arka sayfayı ters basmışsınız’ diye arayanlar yüzünden gazetenin san-
tralı kilitlenmişti. Sabah gazetesine 30 yıldır kesintisiz reklam veriyoruz ve A-B1-B2 müşteri geri dönüş-
lerinden memnunuz. Sabah’ın 2001 ve 2008 krizlerinde perakendeye desteklerini de unutamayız.”

Cihan Kamer, SABAH gazetesinin 30’uncu yılına ilişkin şunları söyledi: “Sabah, sürekli gelişen 
ve değişen trendlere uygun, tarafsız ve başarılı haberciliğiyle her zaman Türkiye medya dünyası-
nın en değerli aktörlerinden biri olmuştur. Bizler de gündemi belirleyen, sektöründe marka haline 
gelen ve bir referans noktası olarak kabul gören Sabah gazetesi sayfalarını yakından takip ediyo-
ruz. Sabah her zaman hem perakende hem de ülkemizdeki tüm sektörlerin, markaların büyüme-
sinde, gelişmesinde ve kamuoyuna yansıtılmasında pozitif katkı sağlıyor.”
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SABAHHikâye Şişli’de başladı Başarılı habercilikÜmit Zaim Cihan Kamer

Atasay Yönetim Kurulu Başkanı Cihan Kamer, 2023 hedeflerinde 
perakendenin lokomotif görevi göreceğini söyledi. Kamer,  

“Biz de dünya markası olma yolunda ilerleyeceğiz” dedi





ürkiye’de perakende sektörünün hızlı 
gelişimiyle birlikte büyüyen hazır giyim 
markası Koton, 1988’de Kuzguncuk’ta 
açtığı küçük bir seri sonu mağaza-

sıyla serüvenine başladı. 1994’te toptan ticaret, 
1995’te imalat derken 1996’da ilk yurtdışı açılı-
mını yaptı ve Almanya’da kendi ürünlerini ser-
gilemek üzere bir showroom açtı. Koton Yönetim 
Kurulu Başkanı Yılmaz Yılmaz, “Bu gelişmele-
rin hepsi, kendi içinde çok değerli ve önemli sıç-
ramalardı aslında. Ancak 2000 yılından itibaren 
kazandığımız ivmenin, Koton için dönüm nokta-
sı olduğunu söyleyebilirim. Yurtdışına açılmak-
la sadece Türk tüketicisine değil, aynı zaman-
da Avrupalı moda severlerin zevklerine uygun 
koleksiyonlar hazırlama gerekliliği, bu ivme-
nin tetikleyicisi oldu” dedi.

BÜYÜK FORMAT GELDİ
Özellikle son zamanlarda Koton bünyesine 

kattıkları beachwear, baby, kids, denim, 
aksesuvar, lingerie ve Koton Plus gibi 
yeni ürün projelerinin de bir gere-
ği olarak daha büyük metrekare-
li mağazalar açtıklarını belirten 
Yılmaz, “Ayrıca büyüme stra-
tejimizin en önemli ayakla-
rından biri olan online satış 
projemizi de hayata geçir-
mek üzereyiz. Pazarda artık 
daha büyük formatta hareket 

ediyoruz. Bu da Koton’a önemli bir rekabet 
avantajı sağlıyor” diye konuştu. 

780 MAĞAZA HEDEFLİYOR
Markanın 2014’te yüzde 44 büyüdüğünü 

açıklayan Yılmaz, şöyle devam etti: “Marka 
ve tasarım kadrosunu büyüterek çeşitliliği 
artırmak, müşteriyi anlamak, büyük ölçek-
li mağazalar oluşturmak gibi yeni stratejik 
yaklaşımlarla kendini sürekli yenileyen 
bir dönüşüm içindeyiz.” 

Yılmaz, Koton’un 30’uncu yılını kut-
layacağı 2018’de, 780 mağaza ve 6 

milyar TL’lik cirosu olan bir marka 
olmayı hedeflediğini de kayde-
derek, şu anda Türkiye’de 260, 
yurtdışında 134 olmak üzere 
toplam 394 mağazayla faaliyet 

gösterdiklerini söyledi. 

T

30’uncu yılda 6 milyarlık 
ciro elde edeceğiz
Koton, 30’uncu yılını kutlayacağı 2018’de 780 mağaza ve 6 milyar TL’lik ciroya 
ulaşmayı hedefliyor. Şirketin patronu Yılmaz Yılmaz, “Türkiye’de 260, yurtdışında  
134 olmak üzere toplam 394 mağazamızla modaseverlerle buluşuyoruz” dedi

780 mağazalık dev zincir
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Yılmaz Yılmaz, Sabah’ın 30’uncu yaşına ilişkin şu 

değerlendirmeyi yaptı: “Öncelikle, hazır giyim pera-
kendesine verdiği destekten dolayı sektörüm adına 
Sabah gazetesine teşekkür ediyorum. Sabah, ilk yayın 
tarihinden itibaren sektörü en yakından izleyen gaze-
telerden biri oldu. Sektörün tüm dönüşümüne tanıklık 
etti. Hatta yaptığı haberlerle bu dönüşümü tetikledi.”

Sektörü destekliyor

Yılmaz Yılmaz, perakende sektörünün önündeki risk-
leri de değerlendirdi. Global risklerde ilk sıraya AB-ABD 
Transatlantik Ticaret ve Yatırım Ortaklığı olarak adlandı-
rılan serbest pazar kurma girişimini koyan Yılmaz, ihracat 
pazarlarında mağazalaşma girişimlerinin sürdürülmesinin 

ise sektörün güçlü yönlerinin başında geldiğini söyle-
di. “Nitekim akut global kriz devam ederken, mar-

kalaşmaya yapılan yatırım, pazarlarda kalıcı olmak 
adına sergilenen önemli bir duruş oldu. Pazar 
çeşitlemesi konusunda dengeli yatırım yapan 
markalar da bu dalgalanmalar sırasında daha az 
zarar görüyor” diyen Yılmaz, iç pazardaki ciro-
nun, dışarıdaki gelişmeler karşısında sektörün 

daha dirençli olmasını sağladığını vurguladı. 

Yılmaz Yılmaz, 2000’li yıllardan sonra 
markaların başta AB ülkeleri olmak üzere 
yakın coğrafyada mağazalar açmasının 
sektör adına çok önemli bir gelişme oldu-
ğunu söyledi. 

Bu atılımın, kurumsallaşmaya yapılan 
yatırımlarla Türk hazır giyim sektörüne 
olan ilgiyi de artırdığına değinen Yılmaz, 
“Sektör bu doğrultuda yerli yabancı yatı-
rımcıların satın alma ve ortaklık radarı-
na girmiş oldu. Türk Malı vurgusu Türk 
Markası ifadesi ile yer değiştirdi. Yani 
‘Made in Turkey’den, Türk Markaları dev-
rine geçildi. Türk tekstil perakende mar-
kaları, yurtdışındaki her bir mağazası ile 
ülkemize çok büyük değerler katar hale 
geldiler” diye konuştu. 

MARKALAR YABANCI 
YATIRIMCININ RADARINDA

FIRSATLAR VE RİSKLER VAR

Yılmaz Yılmaz

PERAKENDE-HIZLI TÜKETİM
2 2  N İ S A N  2 0 1 5  Ç A R Ş A M B AEditör: ÖZGE YAVUZ - Tasarım: SEÇİL KAYA

Türkiye’nin en iyi gazetesiTürkiye’nin en iyi gazetesi

SABAH

SABAH08



Mağazalarımıza gelin, %50’ye varan indirimin yanında yüzlerce seçilmiş mobilyada ekstra %10 indirim avantajından da yararlanın. 

3.348

DREAM GENÇ ODASI 
2 Kapaklı Raflı Gardırop, Şifonyer, Komodin,
Çalışma Masası, Karyola

Aksesuarlar fiyatlarımıza dahil değildir.

Aksesuarlar fiyatlarımıza
dahil değildir. SON

GÜNLER

2.299
4.598

ASIA
L KÖŞE KOLTUK
1 Adet Köşe Koltuk

HEMEN
TESLİM!

ASIA PUF

479
HERA BERJER

701

Fiyatlarımıza KDV dahildir. Bütün indirimler uygulanmış 9 taksitlidir ve fiyatlarımız belirtilen ürünlerde geçerlidir. Ürünlerimiz stoklarla sınırlıdır. Ücretsiz nakliye ve montaj hizmeti 400 TL ve üzeri alışverişlerde geçerlidir. 
Tepe Home, ürünlerin fiyatlarını ve ödeme koşullarını değiştirme hakkını saklı tutar. İlanda kullanılan aksesuarlar fiyatlara dahil değildir.



ABD’li hazır giyim markası Brooks 
Brothers’ın CEO’su ve Tescill Markalar 
Derneği’nin (TMD) Başkanı olan Füsun Kuran, 
Türkiye perakende sektörünü değerlendirdi. 
Sektörde regüle edilmeyen bir indirim siste-
mi olduğunu belirten Kuran, “Markaların kâr-
lılıklarının azalmasının bir numaralı nedeni 
regüle olmayan indirim sistemi” dedi. 

Türkiye perakende sektörünün yıllar itiba-
rıyla geliştiğini ancak bazı kuralların oturma-
sı gerektiğini söyleyen Kuran, “Bu indirimler 
yıkıcı rekabet getiriyor. Ayrıca yurtdışından 
ülkemize alışveriş için gelen turistler, her mar-
kanın farklı bir indirim yaptığını görüyor. 

Pazara saygı duymuyor. Türk malının değe-
ri düşüyor. Taklit markaların bolluğu da kötü 
etkiliyor” diye konuştu. 

Uluslararası markaların Türkiye pazarına 
gelmeleri ve yerlilerin de çoğalmasıyla birlikte 
taklit ve paralel ithalatın, sektörün en önemli 
problemleri haline geldiğini ifade eden Kuran, 
“TMD sadece tekstilde değil sağlık, parfüm 
gibi ürünlerde de hak koruma anlamında etkin 
çalışmalar gerçekleştiriyor” dedi. 

Yakın coğrafyanın merkezi olduk
Türkiye’nin moda ve perakende alanında yakın coğrafyanın merkezi 
haline geldiğini söyleyen Ramsey İcra Kurulu Başkanı Hüseyin Doğan, 
“Sektörün gelişimi kişi başına düşen gelirle yakından alâkalı” dedi

amsey İcra Kurulu Başkanı 
Hüseyin Doğan Türkiye’nin, 
yakın coğrafi bölgesinin 
moda ve perakende mer-

kezi olduğunu söyledi. Türkiye’deki 
perakende tarihine de değinen Doğan, 
2000’li yıllarda kişi başına düşen geli-
rin 2 bin dolar seviyesinde olduğunu, 
dolayısıyla bu şartlarda gelişmiş bir 
perakende sektöründen söz etmenin 
de mümkün olmadığını belirtti. Bugün 
rakamın 10 bin dolara çıkmasıyla bir-
likte sektörün de büyümeye başladı-
ğını ifade eden Doğan, “Bizim büyü-
memiz Türkiye’nin kişi başına düşen 
gelir seviyesiyle doğrudan orantılı. 
Ayrıca içinde bulunduğumuz yakın 
coğrafyanın perakende merkeziyiz. 
Çevremizdeki bölgenin tamamını marka 
ve perakende anlamında domine edi-
yoruz” diye konuştu.

20 BİN DOLAR HEDEFİ
Komşu ve yakın coğrafi bölgelerdeki 

ülkelerden tüketicilerin alışveriş için 
Türkiye’ye geldiğini belirten Doğan, 
“Bu bölgelerin içine Kuzey Afrika, 
Kafkasya, Rusya ve Ortadoğu’yu ala-
biliriz. 17 yılda Türk perakendeciliği 
çok gelişti. Eğer kişi başı gelir 20 bin 
dolara çıkarsa perakendemiz de bu 
büyüme hızıyla tüm bu coğrafyaları 
domine edecek” dedi. Türkiye’de gele-
cek 15-20 yılda markaların performan-
sının çok önemli olduğunu kaydeden 
Doğan, şöyle devam etti: “Ülkenin kişi 
başı gelirinin artması için katma değerli 

ihracata, üretime ağır-
lık verilmesi lazım. 
Türkiye’nin 20 bin 
dolara gelmesi için 
de katma değerli, 
yenilikçi işler yap-
ması gerek. Bunlar 
içinde en değerli-
si marka gelişimidir. 
Bunu görmüş olan devle-
timiz Turquality’yi çıkar-
dı. Programın Türk marka-
larını desteklemesi bizim 
için çok önemli.”

R

Hazır giyim sektöründe son yıl-
larda önemli atak yapan markalar-
dan biri olan Adil Işık, yurtdışında 
da hızla büyüyor. Adil Işık Yönetim 
Kurulu Başkan Yardımcısı Zehra 
Işık, 1992’de tek bir perakende ve 
toptan satış kanalıyla işe başladık-
larını söyledi. 

2000’e kadar toptan satış yaptık-
larını belirten Işık, bu dönemle bir-
likte yurtdışında da atağa kalktıkla-
rını kaydetti. O dönemde Türkiye’de 
Akmerkez’le perakendeciliğe başla-
dıklarını anlatan Işık, şöyle devam 

etti. “Perakendedeki önemli nokta-
lardan birine girdik. Rusya’nın da en 
şık caddesinde işe başladık. İkisini 
birden aynı anda yaptık. Rusya’da 
40, Türkiye’de 103 mağazaya ulaş-
tık” dedi.

BÖLGESEL ÜS HEDEFİ
Zehra Işık, bölgesel olarak büyü-

meyi hedeflediklerini söyledi. 
Girdikleri ülkelerde etkinliklerini 
artırmak istediklerinin altını çizen 
Işık, şöyle konuştu: “Arabistan’da 12 
mağazaya çıktık. Bir ülkede birden 

fazla mağaza açıyoruz. Tasarım 
odaklı giderek markamızı büyüt-
meyi hedefledik. Fiyatla, bu işte 
rekabet edemeyeceğimizi anladık. 
Tasarımcı marka konseptiyle yürü-
yoruz.  Markalarımızı ayırdık, grup 
markası yaptık.”  

Işık, yurtdışında güçlü tasarımcı-
larla çalıştıklarını belirterek, Rusya 
ve Arabistan’da Türk tasarımcıla-
rın çok iyi tanındığını söyledi. Işık, 
“Türk dizileri ülkemizi yurtdışın-
da çok iyi tanıtıyor. Sponsor oldu-
ğumuz diziler var” diye konuştu. 

Hem yurtiçi hem yurtdışında büyüyoruz
Hazır giyimin 
hızlı büyüyen 
markalarından biri olan 
Adil Işık’ın Yönetim 
Kurulu Başkan 
Yardımcısı Zehra Işık, 
“Hem içeride hem 
dışarıda büyüyoruz. 
Markamızın yurtdışında 
tanınmasında Türk 
dizilerinin de etkisi çok 
büyük” dedi

TMD Başkanı Füsun Kuran, Türkiye 
perakende sektöründe regüle edilmeyen 
bir indirim sistemi olduğunu söyledi
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Füsun Kuran

Zehra Işık

Hüseyin Doğan

‘Sektörün kurallara 
ihtiyacı var’
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Tekstil sektörünün duayenlerinden 
Cemalettin Sarar, bugün birçok Türk üretici-
sinin dünyanın ünlü markalarına dikim yap-
tığını söyledi. Yurtdışında ‘Made in Turkey’ 
logosu gördüğünde kıvanç duyduğunu dile 
getiren Sarar, “Üretim ve perakendede çok 
önemli noktalara geldik” dedi. 

71 yaşında olduğunu ve bugüne kadar hep 
mücadele ettiğini vurgulayan Cemalettin Sarar, 
hikâyesini şöyle anlattı: “Çakmakçılar yokuşun-
da, Eskişehir’de yetiştim. 1980’de Sarar olarak 
organize sanayi bölgesinde tesis kurduk. 12 bin 
metrekarelik yer yaptık. Hugo Boss geldi, 15 
yıl Boss’la çalıştık. Çok şey öğrendik onlardan. 
Üretimi, modayı, tasarımı... Sonra işbirliğimiz 
bitti. Ardından İtalyanlar, Almanlar, ABD’liler 
geldi. Boş kalmadık. Neden? Çünkü işi biliyor-
duk. Hazırdık.”

DEVLETİN DESTEĞİ BÜYÜK
Üretimde belli bir noktaya geldikten sonra 

Avrupa’ya açılmaya karar verdiklerini belirten 
Sarar, Almanya ve ABD’de şirket kurdukları-
nı söyledi. Sarar şöyle devam etti: “Şimdi 55 
ülkedeyiz. Korkmuyoruz. Devletimiz Turquality 
desteğiyle kiramızın yüzde 50’sini karşılıyor. 
Düsseldorf’ta 45 bin euroya bin 400 metrekarelik 

yer tuttum, ABD’de mağazalar kiraladım. 
Devletim sağ olsun, yüzde 50’isini veriyor.” 

Türkiye’nin moda ve perakendede artık 
büyük aşama katettiğini belirten Sarar, “İtalya 
moda merkeziyse Türkiye de moda merkezi. 
Gençlerimize, stilistlere, modacılara değer ver-
memiz lazım” diye konuştu.

‘Türk markaları 
gurur kaynağımız’
Cemalettin Sarar, Türkiye’nin perakendedeki rolünün arttığını  
söyledi. ‘Made in Turkey’ etiketinin kaliteyi temsil ettiğini 
belirten Sarar, “Türk markaları gurur kaynağımız” dedi

‘Ürettiğimiz 
için mutluyuz’

Sarar, hem 
üretici hem 
de perakende-
ci oldukları için 
memnun olduk-
larını belirtti. 
Sarar, üretim 
kabiliyetleri-
nin güçlü olması 
nedeniyle yük-
sek standar-
dı tutturdukları-
nı, aynı kalitede 
dikim yaptıkları-
nı da kaydetti. 

Terliği zincir 
haline getirdi

1988’de kurulan Terteks, Twigy markasıyla 
bir terlik zinciri kurdu. Firmanın sahibi Sinan 
Öncel, “Türkiye genelinde 27 mağaza ve 750 
satış noktasıyla faaliyet gösteriyoruz” dedi

yılında itha-
lat ve pazarla-
ma şirketi ola-
rak kurulan 

Terteks, terliği bir zincir hali-
ne getirdi. Twigy’nin Yönetim 
Kurulu Başkanı Sinan Öncel, 
2000’li yılların başında kendi 
koleksiyonlarını ve Twigy mar-
kasını oluşturarak terlik algısını 
değiştirdiklerini söyledi. 
Bu değişimde 2002’de dünya 
3’üncüsü olan Milli Takım’ın 
da büyük payı olduğunu belir-
ten Öncel, “Türkiye’yi ilk kez 
o yıl lisanslı taraftar ürünleriy-
le tanıştırdık. Terlik, genel ola-
rak ayakkabının arkasında yan 
ürün gibi algılanırken, marka 
derinliği olan ‘ana ürün’ nok-
tasına geldi. 1990-2000 sermaye 
birikimiyle geçerken, sonrasın-
da hem pazarlama hem de mar-
kalaşmaya ağırlık verdik” dedi. 

5 yıldır organize perakende-
ye odaklandıklarını ifade eden 

Öncel, önümüzdeki dönemde 
sosyal medya aracılığıyla inter-
netten satışa ağırlık verecekleri-
ni de açıkladı. 

E-TİCARET ARTACAK
Twigy, Türkiye genelinde 

halen 27 mağaza ve 750 satış nok-
tasında hizmet veriyor. E-ticarette 
büyük potansiyel olduğunu söy-
leyen Öncel, “Geleneksel kanal-
da hızlı büyümemize devam ede-
ceğiz. Perakende, hiç kuşkusuz 
Türkiye’de en hızlı büyüyen sek-
törlerin başında geliyor. Modern ve 
organize bir yapılanma ile kayıtlı 
ekonomiye büyük katkı sağlayan 
perakende sektörünün temsilcisi 
Birleşmiş Markalar Derneği’nin 
2014 verilerine göre sektör, 68 bin 
satış noktası, 3.9 milyon metreka-
re mağaza alanı ve 375 bin kişilik 
satış ve üretim kadrosuna ulaştı. 
Bu büyüklüğü yönetebilmek için 
firmaların kurumsallaşma süreç-
leri hız kazandı. Yurtdışı operas-
yonlarına ağırlık verildi” dedi.
Bugün yurtdışında 3 bine yakın 
Türk hazır giyim mağazası bulun-
duğuna dikkat çeken Öncel, temsil 
edilen ciro rakamının ise 42 mil-
yar dolar olduğuna vurgu yaptı. 

Öncel, “Artık Türk firma-
ları kendi alanında dünya 
ve Avrupa ölçeğinde hedef 
koyuyor” diye konuştu. 

1988

Sinan Öncel, 
Sabah gazetesi-
nin 30’uncu yaşı-
nı kutladı. Öncel, 
“30 yılda pera-
kendenin nabzını 
en iyi tutan kay-
nakların başın-
da olan Sabah 
gazetesi, hızlı 
haber verme ve 
kulisleri iyi takip 
etme konusunda 
da önemli başa-
rılar elde etti. 
Sabah’ın 30’uncu 
yıldönümünü 
kutluyoruz” diye 
konuştu.
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Haberin 
takipçisi

CESARET VE BİLGİ 
BİRİKİMİMİZ VAR

Sinan Öncel Ukrayna, 
Rusya, Kuzey Afrika ve 
Ortadoğu’daki istikrarsız 
ortam ve gümrük engelle-
melerinin Türkiye’nin mar-
kalı ihracatının derinleşme-
sini geciktirdiğini savundu. 
Ayrıca dolar/euro’nun aşırı 
değer kazanması, kontrat-
ların döviz cinsinden olma-
sı ve kuzey ülkelerinden 
gelecek turistlerde azalma 
ihtimalinin de belirsizlikleri 

artırdığınına dikkat çeken 
Öncel, “Bu sebeple BMD üye-
leri alternatif pazarları ziya-
ret ederek, ticari işbirlikleri-
ni araştırıyor. Önümüzdeki 5 
yıl içinde organize perakende 
sektörünün yurtiçinde en az 
yüzde 30-40 arasında büyü-
mesi bekleniyor. Sektörün en 
güçlü yönü ise gelişmiş insan 
kaynağı, bilgi birikimi ve cesa-
retli girişimci ruhumuz” şek-
linde konuştu.  

Cemalettin Sarar

Sinan Öncel
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Fasulye
Yemeği

Aşure Pirinç
Pilavı

Mercimek
Çorbası

www.reisgida.com.tr

ÇEŞİT YEMEK
Tüm malzemeler dahildir.

KİŞİLİK MENÜ4
16

HESAP ORTADA
Ev Yemeği Sofrada





rkek giyimin köklü mar-
kalarından Hatemoğlu, 
1924’te Kayseri’de 
kurulan bir şirket. 

Mağazacılıkla yola çıkıyor. 
Hatta Türkiye’nin ilk “pazar-
lıksız mağazacılık” konsepti-
ni geliştiriyor. 

90 yaşındaki şirket, 1960’ta 
İstanbul’a gelerek üretime baş-
lıyor. Şirketin ilk dönüşümü de 
bu yıllardan itibaren başlıyor. 

Hatemoğlu MİB Mağazacılık 
Yönetim Kurulu Başkanı 
Hatem Saykı, üretimle birlik-
te ilk ihracatın 1981’de yapıl-
dığını söyledi. İhracattaki ilk 

pazarın Libya olduğunu belir-
ten Saykı, o dönemde tek sefer-
de alınan 2.5 milyon dolarlık 
ihracat siparişinin de bir rekor 
olduğunun altını çizdi. 

RADİKAL KARARLAR
2001 krizinden sonra şirket 

yönetiminde bazı kararları dev-
reye aldıklarını söyleyen Saykı, 
şöyle devam etti: “O dönemde 
fason üretim yapmayı bırak-
tık. Kendi işimize, markamıza 
yatırım yapmaya karar verdik. 
2001’den sonra toptan satışı 
azalttık. Ürünleri kendi mağa-
zalarımızda satmaya başladık.” 

Bu gelişmelerle birlikte 
mağazacılıkta atağa kalka-
rak koleksiyonunu büyütme-
ye karar veren Hatemoğlu, 
farklı alt markalar yarattı. 
Hatem Saykı, 2000’de 150 
bayileri olduğunu, ancak 
alınan kararla bu sistemden 
vazgeçildiğini ifade etti.

Hatemoğlu, bu kararla 
2001’de 4 mağazayla başladı-
ğı yolculuğuna bugün 73 mağa-
zayla devam ediyor. Saykı, 
bundan sonra da durmaya-
caklarını ve şirketin 100’üncü 
yılı olan 2024’te 1.000 mağaza-
ya ulaşmayı hedeflerini açıkladı.

E
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Türkiye ayakkabı sektörünün 
öncü şirketlerinden Ziylan, FLO 
markasıyla organize perakendeci-
liğin gelişimine önemli katkılarda 
bulundu. Ziylan Grup Yönetim 
Kurulu Başkanı Mehmet Ziylan, 
markalaşma yönünde attıkları 
adımların kendileri için dönüm 
noktası olduğunu söyledi. 

1980’li yılların sonunda 
piyasaya sundukları Kinetix’in, 
dünya devi spor markaları ara-
sından sıyrılarak Türkiye’nin 
en çok tercih edilen spor ayak-
kabı markası olduğunu belirten 
Ziylan, “Markalaşma sürecini 
Polaris takip etti. Polaris’in adı 
bugün ayak sağlığıyla birlik-
te anılır oldu. Türkiye’nin en 
bilinen kadın ayakkabı mar-
kası haline geldi” dedi. 

GLOBAL MARKA
2001’de grubun amiral gemi-

si olan FLO’yu kurarak ayak-
kabı mağaza zinciri sistemini 
Türkiye’ye kazandırdıklarının 
altını çizen Ziylan, FLO’nun 
bugün 200’ün üzerinde mağaza-
sıyla faaliyet gösterdiğini söyledi. 
Ziylan, “2012’de bünyemize kat-
tığımız Lumberjack markası, gru-
bumuzun global alanda en kuv-
vetli temsilcilerinden biri olma 
özelliği taşıyor” diye konuştu. 

Ziylan, 2023’te Türkiye’den 
çıkacak 10 global markadan biri 

olmayı hedeflediklerini de söz-
lerine ekleyerek bu yönde hızla 
ilerlediklerini kaydetti. “5 bine 
yakın çalışanımızla büyük bir 
aileyiz” diyen Mehmet  Ziylan, 
perakende sektörünün 30 yılda 
ölçülebilir hale geldiğini ve kayıt 
dışılığın azaldığını belirtti. 

LOKASYONUN ÖNEMİ
Lokasyonun, başarılı pera-

kendecilik için önemli bir unsur 
olduğunu anımsatan Ziylan, şöyle 
devam etti: “Cadde mağazacılı-
ğının yanı sıra AVM’lerin yay-
gınlaşması, daha büyük, konfor-
lu, sosyalleşmeyi destekleyen bir 
format yarattı. Tüm bu gelişme-
lerle en tepedeki müşterilerimiz 
için mükemmel alışveriş dene-
yiminin önemini tüm peraken-
deciler olarak tecrübe ettik ve 
stratejilerimizi buna göre kurgu-
lamaya başladık. Biz de Ziylan 
olarak 1960’lı yıllarda üreticilik-
ten başladığımız yolculuğumu-
zu hızlı bir markalaşma süreci 
ve iddialı bir perakende oyun-
cusu olarak devam ettiriyoruz.”

Türkiye’de ihracatın destek-
lenmesi anlamında çok önem-
li yol katedildiğini söyleyen 
Mehmet Ziylan, ekonomideki 
istikrar ve büyüme politikala-
rına paralel olarak bu yıl da en 
az yüzde 30 büyüme hedefi koy-
duklarının altını çizdi.

Modern perakende dönemi
1960’lı yıllarda üretimle başlayan yolculuğunu iddialı bir perakende oyuncusu olarak 
sürdüren Ziylan Grubu, ayakkabıda modern mağazacılığın gelişiminin öncülerinden biri oldu

GÜÇLÜ EKONOMİNİN KATKISI VAR
Mehmet Ziylan, perakende sektö-

rünün önünün açık olduğunu söyledi. 
Türk ekonomisinin temelinin güçlü olma-
sı nedeniyle, perakendenin büyümesine 
bu yıl da devam edeceğini belirten Ziylan, 
“Türkiye’de refah oranı hızlı bir şekilde 
artmaya devam ediyor. Ekonomide son 10 
yılda izlenen politikalar son derece olumlu 
sonuçlar verdi” dedi. 

Mehmet Ziylan, Sabah gazetesinin 
30’uncu yılına ilişkin, “Sabah, ülkemi-
zin önde gelen gazeteleri arasında yer 
alıyor. Yapıcı ve gerçek haberleriyle, 
ülke gelişimini destekleyen bir gazete, 
takip ettiğimiz güvenilir mecralardan 
biri oldu. Sektör olarak ekonominin 
dinamiklerini, dünyadaki trendleri, 
araştırma ve raporlar sayesinde doğru 
ve güncel bilgiyi Sabah gazetesinden 
takip etme imkânı buluyoruz” dedi.
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Güncel bilgi  
sunuyor 

Mehmet Ziylan

2024’te  1.000 mağazaya
ulaşacağız

Sadece perakendeye odaklandı

Her zaman  
destekçimiz

Hatem Saykı, SABAH gazete-
si ile ilgili şu değerlendirmeyi yaptı: 
“Medyanın etkinliğinin güçlü oldu-

ğu bir ülkede Sabah’ın buna katkısı çok 
büyük. Her zaman sektörümüzü destek-
leyen haberlerinin etkisini hissediyoruz. 
Sadece perakendeye, tekstile değil aynı 
zamanda tüm sektörlere de destek olan 

Sabah’a nice 30 yıllar diliyorum.”

Erkek giyim markası Hatemoğlu’nun Yönetim Kurulu Başkanı Hatem Saykı, “Şirketi 100’üncü yaşını kutlayacağımız 
2024 yılında 1.000 mağazalık bir zincir haline getirmeyi hedefliyoruz. Türkiye’nin her ilinde mağazamız olacak” dedi

Hatem Saykı, Çin’e ihracat 
yaptıklarını, bu pazarda ortak-
lık yaparak da ilerlemek iste-
diklerini söyledi. Çin pazarının 
tüketim açısından büyük potan-
siyel taşıdığını belirten Saykı, 
“2024’te iç pazarda 350, yurt-
dışında ise 650 mağazaya ulaş-
mak istiyoruz” dedi. Lokomotif 

markası dışında casual gruba 
hitap eden Html ve lüks seg-
mentteki ürünlerin bulunduğu 
Hatem Saykı markasını da yöne-
ten Hatemoğlu, 2024 hedefle-
rine ulaşmak için yönetim ve 
organizasyonda da bazı yenilik-
ler yaptı. Saykı, “Perakendeye 
odaklanmak istiyoruz” dedi. 

YURTDIŞINDA 
ATILIM  

YAPACAK
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Hatem Saykı
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‘Dünya markalarına karşı ayakta kaldık’
İnci Deri’nin Yönetim 

Kurulu Başkanı Ali 
Murat Kızıltaş, “Türk 

markaları olarak 
2000’den sonra hem 

sınırlı kaynaklarla hızlı 
büyüdük hem de dünya 
markalarıyla rekabette 

ayakta kalmayı 
başardık” dedi

ürkiye’nin en köklü markalarından biri 
olan İnci Deri, 1980’lerin başında 3’üncü 
kuşağın yönetime katılmasıyla birlikte 
yeni bir döneme girdi. 3’üncü kuşak fir-

mayı ulusal pazarda geliştirmeye başlamakla kal-
mayıp global pazarlara da açtı. 

1989'da Kadıköy'de açılan ikinci dükkânla mağa-
zalaşma süreci hızlı bir gelişim gösterdi. AVM’lerin 
çoğalmasıyla birlikte ise şirket, zincir perakende 
mağazacılığına geçiş yaptı.

İnci Deri’nin Yönetim Kurulu Başkanı Ali Murat 
Kızıltaş, şirketin bir başka önemli dönemini ise şöyle 
şöyle anlattı: “2012’de üretimden çıkarak radikal bir 
değişiklik yaptık. Markaya yatırım yapmak üzere 

kararlar aldık. Bu kararlar doğrultusunda oluştu-
rulan yol haritasıyla, çalışmalarımızı aralıksız sür-
dürüyoruz. İnci, tüm müşterilerine öncelikle mağa-
zalarından alışveriş yapma deneyimi farklılığını 
yaşatırken; mağazacılığı sadece ürünlerin satışının 
yapıldığı bir kanal olarak görmediğini gösterdi.”

96 MAĞAZA 625 ÇALIŞAN
Kızıltaş, İK alanında yürütülen çalışmalar ve eği-

timlerle ekibin kuruma olan bağlılığının yanı sıra, 
hizmet kalitesi ve müşteri memnuniyetinin de artı-
rıldığını söyledi. İnci Deri’nin halen Türkiye gene-
linde 96 mağazası bulunuyor. Şirketin toplam istih-
damı ise 625 kişi.

T

Ali Murat Kızıltaş, 
perakende sektörü-
nün geleceğinin par-

lak olduğunu söy-
ledi. Esnek üretim, 
genç nüfus ve artan 
alım gücünün sektörün 

güçlü yönleri olduğu-
nu belirten Kızıltaş, 

“Mesleki eğitim, 
yetersiz insan 
kaynağı, cadde 
mağazacılığının 
gelişememesi ve 
işletmelerin özser-

maye yetersizliğini 
ise pazarımızın zayıf 

yönleri olarak göstere-
biliriz” dedi.

Birçok farklı sektörde olduğu 
gibi markalaşmanın perakende 
sektöründe de en önemli konu-
lardan biri olduğunu dile getiren 
Kızıltaş, “Markalaşma konusun-
da, içinde bulunduğumuz sek-
törde de hedeflenen seviyelere 
ulaşmak adına yönlendirici stra-
tejilerin oluşturulması gereki-
yor. Haziranda yapılacak genel 
seçimlerle oluşan yeni gün-
dem nedeniyle ekonomide his-
sedilen atmosferin, seçimler-
den sonra daha stabil bir 
hale dönüşeceğini tahmin 

ediyoruz” şeklinde 
konuştu.

ESNEK ÜRETİM 
GÜCÜ VAR

Sektör için 
kaynak 
niteliğinde

Ali Murat Kızıltaş, Sabah gazete-
siyle ilgili düşüncelerini şöyle özetle-
di: “Sabah gazetesi, özellikle peraken-
de sektöründe yaşanan yenilikler ve 
gelişmeleri yakından takip ediyor. Bu 
haberlerin, sektörün nabzını tutmak 
ve gündemi daha iyi analiz etmek 
tarafında iyi bir kaynak oluşturduğu-
nu söyleyebilirim.”

Türkiye’nin en iyi gazetesi

Türkiye’nin en iyi gazetesi

SABAH
SABAH

Ali Murat 
Kızıltaş
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Perakendede ustalık dönemi
Türkiye ekonomisinin lokomotif sektörlerinin başında gelen perakende, hem iç pazar hem de yurtdışında atağa kalktı. 30 yıl önce sektöre yavaş 
yavaş giren perakendeciler, bugün dünyaya kafa tutan “ustalar” haline geldi. Sektörün duayenleri, 30 yılın ardından uzmanlıklarını yeni jenerasyona 
aktararak, Türk perakende sektörünün bayrağını yurtdışında dalgalandırmak için kolları sıvadı. Liderler, “Türk markalarının geleceği parlak” dedi

ürkiye Cumhuriyeti’nin kurulduğu 
ilk yıllarda merkezi gıda dağıtımın-
daki ağırlığın, ilerleyen dönemler-
de yerini küçük perakende yapı-

lanmalarına bırakmasıyla başlayan “Türkiye 
perakende sektönünün” yolculuğu, bugün 
geleneksel ve organize olmak üzere toplam-
da 250 milyar dolarlık bir hacim yarattı.  
1960’lı yıllarda Vakko, Beymen, İGS ve YKM 
gibi hazır giyim firmalarının pazara girmesiy-
le bugün dev bir sektörün ilk tohumları atıl-
dı. 1988’de Türk halkı ilk kez alışveriş mer-
keziyle tanıştı. Ataköy’de kurulan Galeria 
Alışveriş Merkezi, modern hazır giyim pera-
kendesinin başlangıcı oldu. 

BÜYÜK SIÇRAMA 2000’LERDE
Perakende sektörü ilk büyük sıçraması-

nı ise 2000’li yıllarda yaptı. Peş peşe açılan 
alışveriş merkezlerinin içini doldurmak için 
hem pazarda bir-iki şubeyle faaliyet gösteren 
markalar atağa kalktı, hem de AVM sektö-
rü yeni markalar doğurdu. Gelişim dönemi 
olan 2000’li yıllarda geleneksel perakendey-
le uğraşan çok sayıda işadamının tepkisi-
ne neden olan alışveriş merkezleri, aslın-
da kayıt dışı ekonominin çok önemli bir 
bölümünü kayıt içine aldı. Türk markaları 
büyümeye başladıkça AVM’leri doldurdu. 
Sektör büyük bir istihdamın da önünü açtı.

SABAH İÇİN BİR ARAYA GELDİLER
SABAH gazetesinin 30’uncu yıldönümü 

nedeniyle Türkiye’nin son 10 yılda büyük 
başarı sağlayan perakendecileriyle bir araya 
geldik. Hazır giyimden gıdaya, ayakkabıdan 
teknolojiye birçok alanda faaliyet gösteren 
dev şirketlerin patron ve yöneticileri, sektö-
rün 30 yılını değerlendirdi. Küçük ve dağınık 
yapıdaki bir sektörün bugün geldiği noktayı 
“büyük başarı”olarak değerlendiren perakende-
ciler, 2000’li yıllarda gelişen sektörde, yaban-
cı markalara karşı da önemli bir rekabet avan-
tajı sağlandığına dikkat çekti. Toplantıda her 
patron ve yönetici firmasının 30 yılda nere-
den nereye geldiğini anlattı. Geleceğe dair bir 

perspektifin de çizildiği sohbet toplantısın-
da, yakın gelecekte Türkiye ve perakende-
yi bekleyen riskler ve fırsatların altı çizildi.

ARTIK İŞİ ÖĞRENDİK
Toplantıda üzerinde durulan en önemli 

konulardan biri, Türk markalarının iç pazar-
da geldiği nokta ve bu başarının yurtdışına 
da taşınması oldu. Bilindiği gibi bugün Türk 
markalarının yurtdışında 4 bin mağazası var. 
Rakamın 2023’te 20 bine çıkması hedefleni-
yor. Devletin Türk markalarına yurtdışında-
ki rekabette ayakta kalabilmeleri için sağla-
dığı Turquality desteğinden de son derece 
memnun olan patronlar, bu güçle birlikte 
“global marka” olma yolunda emin adım-
larla ilerliyor. 

GELECEĞİMİZ ÇOK PARLAK
Türkiye’nin bu dönemde çevre ülkelerin-

de meydana gelen siyasi ve ekonomik karışık-
lık nedeniyle, bu bölgede büyümenin zorlaş-
tığına dikkat çeken perakendeciler, “30 yılda 
nereden nereye geldik. Ne tür sıkıntıları aştık, 
yoktan bir sektör oluştu. Geride bıraktıkları-
mız, almamız gereken ise çok yol var. Ancak 
her türlü sıkıntıyı aşarız” yorumunu yaptı.

Toplantıya katılan Abdullah Kiğılı, 
Cemalettin Sarar, Melih Çelet ve Süleyman 
Orakçıoğlu gibi işadamlarının üzerinde en 
çok durduğu konulardan biri Türkiye’nin 
üretimde geldiği nokta oldu. Abdullah Kiğılı, 
1983’te konfeksiyon atölyesi kurarak başladı-
ğı işinde, yıllar boyunca fason üretim yaptı-
ğını ve bu işi iyi öğrendiğini söyledi. Ancak 
belli bir dönemden sonra fason üretimle 
para kazanmanın zor olduğunu gören işa-
damı, artık kendi markası için üretim 
yaptığını, büyük lojistik merkeziyle 
Türkiye’nin her yerine mal gön-
derdiğini açıkladı.

Cemalettin Sarar, 
1980 yılın-
da başladı-
ğı üretim 
hayatı-

na, bugün güçlü bir şekilde devam ettiğini 
söyledi. Şirketin ilk kuruluş yıllarında Hugo 
Boss’a üretim yaptığını ve onlardan çok şey 
öğrendiğinin altını çizen işadamı, “Artık üre-
timi, modayı ve tasarımı biliyorduk. Hugo 
Boss gitti ama dünyaca ünlü markalar geldi. 
Artık Türkiye, tekstil ve hazır giyim-
de kendini aştı” dedi.

Orka’nın patronu 
Süleyman Orakçıoğlu 
da, şirketinin yaban-
cı firmaların radarı-
na giren bir konu-
ma yükseldiğini 
söyledi. 

T
Perakendenin patronları, son yıl-

larda yaptıkları atak ve Türkiye’de 
geldikleri başarılı noktadan sonra 
kaplarına sığmamaya başladı. “Artık 
yurtdışına açılma ve global marka 
olma zamanı” diyen patronlar, Türk 
markaları için yurtdışındaki başa-
rı kriterlerini sıraladı. Perakendenin 
liderleri, markaların önce kendi ülke-
lerinde başarıya ulaşıp, ardından 
yurtdışına açılmaları gerektiğini vur-
guladı. Yurtdışındaki en büyük sıkın-
tının lokasyon olduğunun altını çizen 
liderler, “Yurtdışında bütün köşe 
başları tutulmuş. Gelişen pazarlar-
da çok fazla şans yok. Ancak geliş-
mekte olan pazarlarda gücümüzü 
artırabiliriz” dedi. Atasay’ın Yönetim 

Kurulu Başkanı Cihan Kamer, 
“Sektörün 30 yılını konuşuyoruz 
ancak buradaki markaların birçoğu 
son 15 yılda oluşmuş markalar. Daha 
önce Türkiye’de çok güçlü bir marka 
kavramı yoktu” dedi. 

Büyümenin AVM’lerle birlikte 
başladığının altını çizen Kamer, yurt-
dışına açılma konusunda ise şun-
ları söyledi: “Atasay olarak geliş-
mekte olan pazarları inceliyoruz. 
Oralarda AVM’ler yeni yeni açılı-
yor. Daha kolay mağaza bulabiliyo-
ruz. Bence büyümenin önündeki en 
önemli engel lokasyon. Şu anda bir-
çok ülkede uygun lokasyon buldu-
ğumuz anda 50 tane birden mağaza 
açabiliriz” diye konuştu. 

ŞİMDİ MARKA OLMA ZAMANI

Sektörün önde gelen temsil-
cileri Sabah gazetesinin davetiyle 

bir araya gelerek perakendenin 30 
yılını değerlendirdi. 

SÖZ PATRONLARDA... Sektörde 50 yılımı tamamladım. 30 
yıl önce iki mağazamız vardı. Bugün 
Türkiye’nin 67 ilinde 225 mağaza ve 2 
bin 100 çalışana ulaştık. Satışlarımızın 
yüzde 30-40’ını yabancı turistle-
re yapıyoruz. Hızla gelişen bir ülkeyiz. 
Gerçi, Türkiye’ye turist gelse de gel-
mese de burada işin durması müm-
kün değil. Ülkemizin geleceği çok par-
lak. Avrupa’nın birçok markasıyla ciroda 
başabaş olan şirketlerimiz var.

Türkiye’de çok genç ve dinamik bir 
perakende sektörü var. Bundan sonraki 
süreçte işini uluslararası kalitede yapan, 
finans, lojistik ve iletişimini iyi yöne-
ten firmalar bir adım öne çıkacak. Öte 
yandan Türkiye’de işi bürokrasiye dök-
meden hızlıca karar alabilen bir iktidar 
var. Devletin özel sektöre olan yakınlığı 
Türkiye için bir şans. Turquality de hepi-
miz için önemli bir fırsat.

Perakendenin 2023 vizyonuna göre, 
yurtdışında halen 4 bin mağaza sayısı-
nın 20 bine çıkacağını öngörüyoruz. Şu 
anda modern gıda dışı perakende sek-
törünün 90 milyar dolarlık cirosu var. 
Bunun 2023’te ikiye katlanacağını düşü-
nüyoruz. Türkiye’nin amiral gemisi mar-
kaları var. Yurtdışındaki hedeflere ulaş-
mayı imkânsız olarak görmüyorum. 
Markalarımızın önü açık. 

Desa olarak, yıllardır dünyanın en 
ünlü markalarına üretim yapıyoruz. 
41 yıl sonra bizim için artık global bir 
marka olmanın zamanı gelmişti. Biz 
de Desa Nineteenseventytwo isimli bir 
koleksiyon yarattık. Çantalarımızı İtalya, 
İsviçre, Amerika, Kore, Almanya gibi 
ülkelerde 60’ın üzerinde noktada, lüks 
markalarla bir arada, satmaya başladık. 
Bundan da gurur duyuyoruz. 

Migros ilk kurulduğu yıllarda bir tek 
İstanbul’daydı. 90’lı yallarda İzmir’e 
geçti. Şimdi ise Türkiye genelin-
de irili ufaklı bin 200 mağazamız var. 
Perakendede işin özü lojistik. Ayrıca her 
coğrafyanın beklentisi çok farklı. Altyapı 
bir numaralı kural. 30 yıl önce mağaza-
da 700-800 çeşit satıyorduk. Şimdi bu 
sayı 6 bine çıktı. Çeşit satmak keyiflidir 
ama bir o kadar da maliyet artırır.

Türk markaları olarak önce kendi 
bölgemizde güçlenmemiz gerekiyor. 
Daha sonra dünya markası olma sevda-
mızın başlaması lazım. Türk peraken-
decilerinin doğru işler yaptığına inanı-
yorum. Şu anda bildiğiniz gibi Avrupa 
sıkıntıda. Dolayısıyla önümüzdeki 5 yıl 
Türk şirketleri için çok önemli. Avrupalı 
birçok firmayı çok ucuza satın alabilme 
fırsatımız var. 

Perakende sektöründe yoku var 
ettim. 1986’da kendi kurduğum bir marka 
yarattım. Üretimle işe başladım. İlk önce 
Anadolu’ya mal sattım. 1990’da pera-
kendeyle tanıştım. Rumeli Caddesi’nde 
bir mağaza açtım. Sıfır sermayeyle baş-
ladığım markamı 270 mağazalık bir zin-
cir haline getirdim. Türkiye’de AVM’lerin 
açılmasıyla hızla büyümeye başladık. 
AVM’ler olmasaydı benim gibi birçok 
marka bu kadar büyüyemezdi. 

1992’de tek bir perakende ve top-
tan satış kanalıyla işe başladık. 2000’e 
kadar toptan satış yaptık. 2000’li yıllarda 
hem Rusya hem de Türkiye’de peraken-
deye başladık. İlk mağazayı Akmerkez’de 
açtık. Şu anda Rusya’da 40, Türkiye’de 
103 mağazamız var. Bölgesel olarak 
büyümeyi, gittiğimiz her ülkede çok sayı-
da mağaza açmayı hedefliyoruz. Örneğin 
Arabistan’da 12 mağazaya çıktık. 

Bugün birçok Türk üreticisi dün-
yanın ünlü markalarına dikim yapıyor. 
Yurtdışında ‘Made in Turkey’ logosu 
gördüğümde bundan kıvanç duyuyo-
rum. Türkiye, üretim ve perakendede 
çok önemli noktalara geldi. Devletimiz 
de bizi destekliyor. Yurtdışında dev 
markaların yanında mağazalar açıyo-
ruz. 71 yaşındayım ve bugüne kadar hep 
mücadele ettim. Ancak üretimi, modayı 
ve tasarımı öğrendik. Artık global mar-
kalardan farkımız yok. 

Türkiye’nin 2000’li yıllarda kişi 
başı 2 bin dolardı. Bu rakamla nor-
mal bir perakendeden bahsetmek 
mümkün değildi. Bugün kişi başı 
gelir 10 bin dolara gelirken pera-
kendenin büyümesinden söz ede-
biliyoruz. Perakendeciler olarak 
büyümemiz, Türkiye’nin kişi başı 
gelir seviyesiyle orantılı. Türkiye, 
yakın coğrafyasının alışveriş ve 
moda merkezi haline geldi. Kişi başı 
gelir 20 bin dolara çıktığı zaman 
perakende sektörü daha da güçle-
necek. 

Tescilli Markalar Derneği’nin (TMD)
başkanı olarak Türkiye perakende sek-
töründe bazı kuralların getirilmesini 
talep ediyorum. Örneğin Türkiye pera-
kende sektöründe halen regüle edilme-
yen bir indirim sistemi var. Yurtdışından 
alışveriş için ülkemize gelen turistler, 
her mağazada farklı bir indirim oranı 
görüyor. Dolayısıyla turistlerin markala-
ra olan saygısı azalıyor. Regüle edilme-
miş indirimler yıkıcı rekabet getiriyor. 

Hiçbir şey öyle düşünüldüğü gibi 
planlanarak olmadı. Hepimizin 2001’de 
5-10 mağazası vardı. 

Türkiye’deki alışveriş furyasıyla 
kendimizi birden 80-100 mağaza sahi-
bi markalar olarak bulduk. Bir alışve-
riş furyası oldu. Biz de trene atladık. 
Markalaşmanın bütün adımlarını yaşa-
dık. Buraya kadar da geldik. 

n AbDuLLAh KİğILI (KİğILI Y.K.b): 

n İMAM ALTINbAŞ (Altınbaş Y.K.b): 

n SAMİ KARİYO (bMD başkanı): 

n MELİh ÇELET (Desa Y.K.b):

n ÖZgüR TORT (Migros genel Müdürü): 

n RAMAZAN KAYA (SAAT&SAAT Y.K.b):

n YALÇIN AYAYDIN (İPEKYOL Y.K.b): 

n ZEhRA IŞIK (ADİL IŞIK Y.K.b. YARD.): 

n CEMALETTİN SARAR (SARAR Y.K.b): n hüSEYİN DOğAN (RAMSEY İCRA KuR. bAŞ.): 

n FüSuN KuRAN (TMD bAŞKANI): 

n üMİT ZAİM (DERİMOD Y.K.b): 

Sektörün son 20 yıldaki gelişjm süre-
cinde aktif rol oynadım. Çok önemli der-
neklerinde görevler aldım. Bu süreçle-
ri bizzat yaşadım. Firma olarak tasarım, 
marka, üretim ve perakende boyutla-
rında faaliyet gösteriyoruz. Türk mar-
kaları 20 yıl öncesiyle bugünü karşılaş-
tırdığımızda çok önemli yerlere geldi. 
Sektörde olumlu yönde çok şey değişti. 

Perakendenin 30 yılını konuşuyoruz. 
Ama buradaki markaların birçoğu son 15 
yılda oluştu. Daha önce Türkiye’de çok 
güçlü bir marka kavramı yoktu. Şimdi 
ise dünyaya açılıyoruz. Ancak yurtdışın-
da lokasyon sorunumuz var. Bütün köşe 
başları tutulmuş. İstediğimiz özellik-
le yer bulsak, hemen mağaza açabilme 
gücümüz var. Dolayısıyla gelişmiş değil, 
gelişen pazarlara odaklanmalıyız. 

Türkiye’de son 20 yılda ortaya çıkan 
bir perakendeciyiz. Tekstil ve moda 
markalaşması ile gıdanın farklı olduğu-
nu düşünüyorum. Biz gıdada taze ürün 
odaklı olup ve yerli üretime mahkum 
kaldığımız için gittiğimiz ülkede tekstil 
gibi sadece mağaza açarak ilerleyemiyo-
ruz. Çünkü tedariği de oradan sağlamak 
zorundayız. Ancak yurtdışında önemli 
bir mesafe kat ettiğimizi söyleyebilirim.  

30 yıl önce bugünkü markalar yoktu. 
Ya da şirketler, bir iki mağazalı, üre-
tim ağırlıklı yapılar halindeydi. 1980’de 
Turgut Özal’ın Türkiye ekonomisini 180 
derece döndürmesinden sonra mağa-
zalaşma hızlanmaya başladı. 2000’li yıl-
larda Türkiye ekonomisinin daha stabil 
hale gelmesiyle bizler de atağa kalktık. 
Dünya markalarının Türkiye’ye gelme 
süreci hızlandı. Türk markaları olarak 
hem sınırlı kaynaklarla büyüdük, hem de 
yabancılara karşı ayakta kaldık.

(İlk sırada, soldan sağa) Ümit Zaim, İmam 
Altınbaş, Sami Kariyo, Cemalettin Sarar, 
Ramazan Kaya. 

(İkinci sırada, soldan sağa) Haluk Dortluoğlu, 
Cihan Kamer, Abdullah Kiğılı, Ali Murat 
Kızıltaş, Melih Çelet, Zehra Işık, Özge Yavuz, 
Füsun Kuran, Hüseyin Doğan, Özgür Tort, Arif 
Bayraktar, Süleyman Orakçıoğlu, Yalçın Ayaydın

 Türkiye’de teknoloji perakendecili-
ği henüz yokken Bimeks olarak bu bili-
nirliği sağladık. Bimeks, sektörde başka 
ilklerin de sahibi oldu. Örneğin, AVM’de 
mağaza açan ilk teknoloji perakende-
cisiyiz. Yine halka açılan da ilk teknolo-
ji perakendecisiyiz. Sektörde iki büyük 
satın alma gerçekleştirdik. Önce 2013’e 
damgasını vuran ElectroWorld satın 
almamız, hemen ardından da Darty 
mağazalarını devralmamız, çok iyi düşü-
nülmüş ve hesaplanmış hamlelerdi. 

n SüLEYMAN ORAKÇIOğLu (Orka holding Y.K.b): 

n CİhAN KAMER (Atasay Y.K.b): 

n hALuK DORTLuOğLu (bİM İcra Kurulu üy.): 

n ALİ MuRAT KIZILTAŞ (İnci Deri Y.K.b): n ARİF bAYRAKTAR (bİMEKS bAŞKAN YARD.):

Sektörün duayenleri 
SAbAh için buluştu
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Perakende, Türkiye’nin en hızlı büyü-
yen sektörlerinden biri. Öncelikle gıda ile 
başlayan sonrasında ise tekstil ve elektro-
nik gibi kategorilerde büyümeye başlayan 
sektör, son 10 yıldır atakta. Bu büyüme-
de etkin olan alanlardan biri de ev pera-
kendeciliği. Geleneksel züccaciyelerin 
modernleşmiş hali olan, mutfak, banyo 
ve ev dekorasyonu ile ilgili binlerce çeşit 
ürünü satan uzmanlaşmış mağazalar, artık 
ABD ve Avrupa’da olduğu gibi Türkiye’de 
de gelişmeye başladı. Türkiye, aslında ev 
perakendeciliğine önce ‘do it yourself’ 
konsepti ile başladı. Bauhaus, Koçtaş, 
Praktiker gibi yapı marketlerin önünü 
açtığı bu pazara daha sonra İsveçli IKEA 
damgasını vurdu. Türkiye’de artık evler 
de değişmeye başladı. Evler, genişledik-
çe yaşam kültürü de değişti. Hem yeme-
içme, hem de dekorasyon alanındaki bu 
açığı dolduran ev perakende mağazaları 
tüketicilerin yoğun ilgisiyle karşı karşı-
ya. Bu alanda faaliyet gösteren şirketler, 
hem mağaza sayılarını artıyor, hem de 
istihdamlarını...

Türkiye’de sadece elektrikli ev aletle-
ri ve mutfak ürünleri pazarının 2 milyar 
doların üzerinde olduğu belirtiliyor. Bu 
şirketlere mal tedarik eden üreticilerin 
de iş hacimleri artıyor, ithalatçıların da... 

ABD SEKTÖRÜN LiDERi
Ev perakendesinin altında alt kate-

goriler var. Ev geliştirme, ev aksesuvar-
ları, dekorasyon gibi... Aslında bu pazar 
ikiye ayrılıyor. Birincisi hareket etmesi 
zor, sabit ürünlerin de satıldığı mağaza-
lar. Örneğin, Bauhaus, Koçtaş, IKEA gibi. 
Ayrıca bu alana bildiğimiz mobilya mağa-
zaları da giriyor. İkinci grupta da, küçük 

ev aletleri, dekorasyon ve tekstil ürün-
lerinin satıldığı mağazalar var. Ev pera-
kendesinin lideri ise ABD. Zaten ABD, 
uzmanlık mağazacılığının her alanında 
örnek olarak gösteriliyor. Ev peraken-
deciliği konusunda da hem hızlı tüke-
tim toplumu olması, hem de fiyatların 
Avrupa’ya göre daha uygun olması nede-
niyle bu alanda uzmanlaşmış durumda. 
ABD’de Türkiye’ye göre evler de büyük 
olduğu için çok fazla tüketim var. Tekrar 
ürün satın alma oranı çok yüksek. 

TÜRKiyE’DE DE gELişiyoR
ABD’de pera-

k e n d e c i l i k 
sadece şehir 
içlerinde değil, 
şehir dışlarında 
da çok yaygın. 
Yatırımcıların 
metrekare soru-
nu yok. Bilindiği 
gibi Avrupa ve 
Türkiye’de perakende hep şehir mer-
kezlerinde dönüyor. Şehir merkezlerin-
deki en büyük sorun metrekare. ABD’de 
ise şehir merkezleri dışında çok fazla açık 
arazilerde de perakendecilik yapılıyor. 
Bir başka açıdan, insanların hayatında 
araba temel öğe. Temel öğe olduğu için 
her yere arabayla da gidiyorlar. Tüm bu 
imkanlar ev perakendeciliğinin liderini 
ABD yapmış durumda.

Artık Türkiye’de de bu alan hızlı bir 
şekilde gelişmeye başladı. Aslında bu 
gelişme kaçınılmazdı. Butiklerden Zara’lı, 
Mango’lu fass fashion dönemine geçti 
Türkiye... Ardından elektronik işinde bayi-
ler, yerlerini yavaş yavaş dev elektronik 

marketlere bırakıyor. Şimdi de gelenek-
sel züccaciyeciler, modern ev geliştirme 
mağazalarına dönüşüyor. Türkiye’de ev 
perakendeciliğinin gelişimi ise son 5 yıl-
dır söz konusu. Artık evlerimiz değişi-
yor. Eskiden sadece misafire açılan salon-
larımız, artık dev TV ekranlarının yer 
aldığı geniş oturma salonlarına dönüştü. 
Yine eskiden sadece iki-üç kişinin birlik-
te yemek yiyebildiği dar mutfaklarımız da 
birer yaşam alanı haline gelmeye başladı. 
Hatta mutfaklarımız salonlarımızla birleş-
ti. Banyolar çok genişledi. Durum böyle 

olunca da 
mutfaklarda 
kullanılan terce-
reler daha da modern-
leşti. Hatta artık semaverlerimiz bile elek-
trikle çalışır bir hale geldi. Evlerle birlikte 
artık dünyada da bir trend haline gelen 
yeme-içme kültürümüz gelişiyor. 

Ev perakendeciliğinde büyük fırsat
Perakende sektörüyle birlikte hızlı bir gelişim gösteren ‘ev ürünleri’ 
kategorisi 40 milyar dolarlık hacme ulaştı. Geleneksel zücaciyelerin 
yerini modern mağazalar alırken, yapı marketleri, elektronik ve 
mobilyanın da girdiği bu alan, hem tedarikçiler hem de mağaza 
açmak isteyen girişimciler için büyük fırsatlar yarattı

Sektöre verimlilik sağlıyor

Cirodan aldığı 
pay artıyor

Ev perakendeciliğindeki 
rakamlar oldukça etkileyici. 
Ev perakende mağazalarının 
toplam satış metrekaresinin, 
tüm perakende satış alanının 
yüzde 20’sini aştığı belirtili-
yor. Elektronik marketleri bu 
rakama kattığımız bu raka-
mın yüzde 30’ları bulacağı 
hesaplanıyor. Sofra ürünle-
ri, tava, tencereler, mutfak 
aksesuarlarının pazar büyük-
lüğünün ise 2 milyar doların 
üzerinde olduğu belirtiliyor. 
Pazarın potansiyeli çok yük-
sek. Pazarda bu alanda faali-
yet gösteren şirketlerin art-
ması, aslında birçok gelişimi 
de beraberinde getiriyor.

Ev perakendeciliğinde bardak-
tan, tabağa, tencereden çaydanlığa, 
yatak örtüsünden, banyo havlusuna 
ve elekronik eşyalara kadar birçok 
ürün grubunda satışlar patlamış 
durumda. Bu potansiyeli görerek, 
pazara önce ev gereçlerinin itha-
latıyla giren birçok ithalatçı, şimdi 
kendi mağazalarını açmaya başladı. 

Bu mağazalar istihdama da olum-
lu katkıda bulunuyor. Birçok yerli 
üretici bu şekilde kendisi için yeni 
yeni satış kanalları yaratmış oluyor. 
Yerli üreticiler perakende şirketleri-
ne hem fason üretim yapıyor, hem 
de kendi markalarını geliştiriyor. 
Perakendenin bu yeni kolu, birçok 
açıdan sektöre verimlilik sağlıyor.

v perakendeciliğinde faaliyet gös-
teren Karaca, 42 yıldır sektörde-
ki varlığını sürdürüyor. Firmanın 
gelişim sürecinde yaşadığı dönüm 

noktası 1994 oldu. Bu dönemde pazarlama 
yatırımlarına ve porselen yemek takımla-
rının Karaca markasıyla satışına başlayan 
firma, 2001’de Akmerkez’de ilk peraken-
de mağazasını açtı.

Karaca İcra Kurulu Üyesi ve Pazarlama 
Grup Direktörü Sami Hotak, 2008’de Emsan 
markasını satın aldıklarını, 2012’de de Karaca 
Home markasıyla ev tekstili sektörüne gir-
diklerini söyledi. 

Geçen yıl ise sektörün önemli markala-
rından Jumbo’yu bünyelerine kattıklarını 
açıklayan Hotak, “2014’te 100’e yaklaşan 

mağaza sayımız, bini geçen bayimiz ve 32 
yurtdışı mağazamızla 24 milyon misafir ağır-
ladık. 6 milyon adet ürün sattık ve yüzde 28 
büyüme gerçekleştirdik. Şirketimizin konu-
mu nedeniyle de sektöre yön veren, bayi-
lerini ve çalışanlarını geliştirmeye yöne-
lik yatırımlar yapan bir misyonu var” diye 
konuştu. 

Son 10 yılın Karaca için büyük bir deği-
şim ve gelişim yılı olduğunu ifade eden 
Hotak, “Hem yurtiçi hem de yurtdışında 
markalaşma ve mağazalaşma yatırımla-
rı yaptık. Özellikle 2008’de kampanyala-
ra, tanıtımlara ve mağazalaşmaya hız ver-
dik. Bu sayede hem marka bilinirliliğimizi 
artırdık hem de o yıl ciddi bir büyüme ger-
çekleştirdik” şeklinde konuştu. 

Karaca son 10 yılda atağa kalktı
Karaca’nın 10 yılda büyük bir değişim ve gelişim süreci 
geçirdiğini anlatan Karaca İcra Kurulu Üyesi Sami Hotak, “Hem 
yurtiçi hem de yurtdışında markalaşma ve mağazalaşma 
yatırımları yaptık. Bu sayede marka bilinirliliğimizi artırdık” dedi

E

YENİLİKÇİ MARKA DÖNEMİ
Sami Hotak, perakende sektörü-

nün geleneksel ve organize olmak 
üzere ikiye ayrılarak incelenme-
si gerektiğini söyledi. Hotak, “17’nci 
yüzyılda açılan Tarihi Mısır Çarşısı 
dünyada ilk organize perakendeci-
liğin de bizim topraklarımızdan çık-
tığını gösteriyor. Ticaret her zaman 
ülkemizin ana damarlarından biri 
oldu ve son 30 yılda iç tüketimin de 
artması perakendeyi sürekli geliştir-
di. Geleneksel perakendeden organi-
ze perakendeye geçiş yaşandı” dedi. 

Peşpeşe açılan mağazalar, mar-
ketler ve departman store’ların haya-
tımızın önemli bir parçası olduğunu 
kaydeden Hotak, “Son 10 yılda ülke-
mizde yaşadığımız ekonomik büyü-
me perakendeyi çok hızlı büyüttü ve 
tüm sektörler dünya ile yarışan kendi 

markalarını yaratmaya başladı” dedi. 
10 yıl öncesinde bir iki mağazası 

olan firmaların şimdi yurtiçi ve yurt-
dışında yüzlerce mağazaya ulaştığı-
nı belirten Hotak, şöyle devam etti: 
“Artık dünya standartlarında, yenilik-
çi ve rekabete dayanıklı onlarca mar-
kamız var. Ülkemizde hızlıca açılan 
alışveriş merkezleri bu değişimin en 
önemli lokomotifidir. Açılan alışve-
riş merkezleri sayesinde hem tüketim 
alışkanlıkları değişti hem de firma-
lar daha iyi hizmet ve ürünler sun-
mak için sürekli gelişme göstermek 
zorunda kaldılar. Ayrıca son 10 yıl-
daki ekonomik büyüme, orta sınıfın 
alım gücünün yükselmesi, tüm sek-
törler gibi perakende dünyası için de 
bu süreçteki en önemli gelişmelerden 
biri diyebiliriz.”

FIRSATLAR SÜRECEK En köklü 
gazetelerden biriSami Hotak, önümüzdeki 

dönemde perakende alanındaki 
yatırımların devam edeceğini ve 
bu alandaki fırsatların bitmeye-
ceğini söyledi. Hotak, “Firmalar 
sürekli yeniliğe ve gelişime yatı-
rım yapmak zorunda. Sofra ve 
ev gereçleri sektöründe büyüme, 
tüketim trendine uygun olarak 
devam edecek ve Anadolu paza-
rı gittikçe daha değerli hale gele-
cek” diye konuştu. 

Sami Hotak, Sabah gazetesiyle ilgi-
li düşüncelerini şöyle özetledi: “Sabah, 
ülkemizin en değerli ve köklü gazetele-
rindendir. Hem bu değerlerini hem de 
sahadaki etkin gücünü düşünerek sek-
törümüze yönelik haberlere yer ver-
mesi çok değerli. Sektördeki gelişmele-
ri, sorunları dile getirmede bizlere yer 
vermesi bizim için önemli bir fırsattır.”

Türkiye’nin en iyi gazetesi

Türkiye’nin en iyi gazetesi

SABAH
SABAH

Sami Hotak
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ünyada son yıllarda Armani, 
Burberry, DKNY gibi dev-
markaların aksesuvar işine 
girmesiyle hızla büyüyen 

saat sektörü, modayla birlikte büyü-
dü. Türkiye’de de bu alanda dikkat 
çekici bir gelişme var. 

Temsilcisi olduğu 35 global 
markayla Türkiye’de faaliyet 
gösteren Saat&Saat firması 
da sektörün bu alandaki 
öncülerinden. 1994’te 
Adidas’ın distribütör-

lüğünü alarak kuru-
lan Saat&Saat, top-

tan satışın yanı sıra 
bugün 100’ün üzerin-
deki mağazasıyla birlikte 
toplam 170 noktada faa-
liyet gösteriyor. 

Şirketin Yönetim 
Kurulu Başkanı Ramazan 

Kaya, İsviçre Basel’de her 
yıl düzenlenen saat fua-
rının en tanınmış simala-
rından. Sektörün yaban-
cı duayenleri ona, ‘marka 

avcısı’ diyor. 

SÜREÇ HIZLI OLDU
Bu yıl şirketinin 20’nci 

yaşını kutlayan Ramazan Kaya, 
Türkiye’de organize perakende 

atağının 2000’li yıllarda başla-
dığını söyledi. Organize peraken-

denin aynı zamanda markalaşma-
ya da çok ciddi bir katkısı olduğunu 

vurgulayan Kaya, “Türk halkı olarak 
hızlı, pratik bir milletiz. Bir özelliği-
miz de dizayn konusunda iyi olmamız. 

Bu anlam-
da İtalyanlar 
Fransızlar kadar 
iyi işler çıkaracağı-
mızı düşünüyorum. Ayrıca bu 
özelliklerimizi dünyaya taşıyabi-
lecek kabiliyette olduğumuza inanıyo-
rum. Alışveriş merkezlerinin açılma-
sıyla markalaşma ve perakendeleşme 
sürecimiz süratli bir şekilde geliş-
ti. Bu anlamda dünya standartları-
nın üzerinde bir büyüme gerçekleşti. 
Markalaşma sürecinde de önümüz-
deki yıllarda aynı hızdaki bir süre-
cin bizi beklediğini düşünüyorum” 
diye konuştu.

Saat&Saat olarak perakendede 9 
yıldır faaliyet gösterdiklerinin altını 

çizen Kaya, sektörde marka-
laşmış organize perakende-
ci sayısının çok olmadığını, 
Saat&Saat’in de bunlardan 
biri olduğunu belirterek, 
“Hedefimiz, ileride bunu 
dünyaya taşımak” dedi.

AVM ETKİSİ VAR
Ramazan Kaya, markaların 

büyüme sürecinde AVM’lerin 
etkisinin büyük olduğunu söy-

ledi. Aynı zamanda yıllar itiba-
rıyla şirketlerin de daha kurumsal 
hale geldiğinin altını çizen Kaya, 

alışveriş merkezlerinin sektörün 
hem güçlü hem de zayıf yan-

larını içinde barındırdığını 
vurguladı. 

Ramazan Kaya 
sözlerini şöyle 

sürdürdü: “Bu 
noktada doğru 

alışveriş merkez-
lerinde olabilme-

yi becerebiliyorsa-
nız, doğru lokasyon 

ve doğru fiyatlandır-
mayla var olabilmişseniz bu, büyük 
bir avantaj. Bunu beceremiyorsanız 
aynı zamanda bu sizin için çok ciddi 
bir dezavantaj. Biz bu konuda ciddi 
çalışmalar yapıyoruz. Perakende 
sektörünün geleceğiyle ilgili olum-
lu düşünüyor bunun için de yatırım 
yapıyoruz. Bunun markalaşma süre-
cinde de çok ciddi faydası olduğuna 
inanıyoruz.”

D

Saatte moda kavramını yarattı
Saatin bir moda unsuru olarak algılanmasını sağlayan Saat&Saat’in patronu Ramazan 
Kaya, sektörün Türkler’in pratik ve dizayn konusundaki yetenekleri sayesinde hızla 
büyüdüğünü söyledi. Kaya, “Markalaşmada iyi işler çıkaracağımıza inanıyorum” dedi

Türkiye’nin en iyi gazetesiTürkiye’nin en iyi gazetesi
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Ramazan Kaya, Sabah 
gazetesi ile ilgili şu değer-
lendirmeyi yaptı: “Sabah 
Türkiye’nin en büyük gazetelerinden biri. 
Buna inandığımız için Saat&Saat olarak 
reklam vermekten de çok keyif aldığımız 
bir mecra. Geri dönüşlerden de memnun 
olduğumuz için 2015’te de bu stratejimiz 
devam edecek. Bu konuda perakendeye en 
büyük destek veren gazetelerden biri oldu-
ğu için de, sektör olarak Sabah’a teşekkürü 
bir borç biliriz.”

Sektöre destek veriyor

Türkiye’nin en iyi gazetesiTürkiye’nin en iyi gazetesi
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Ramazan  
Kaya
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0 yıllık geçmişiyle Türkiye’nin 
mücevher sektöründeki en 
önemli şirketlerinden biri olan 
Altınbaş, dünya markası olma 

yolunda ilerliyor. “Önce perakende, sonra 
toptancılık, fabrika, rafineri ve üretim der-
ken şimdi Altınbaş’ı mağazalaştırmaya çalı-
şıyoruz” diyen Altınbaş Yönetim Kurulu 
Başkanı İmam Altınbaş, son yıllarda par-
çalı bir yapıya sahip olan sektörde marka-
lı organize perakendeciliğin payını artır-
mak üzere çalıştıklarını söyledi. 

Bu bağlamda kendilerine özgü franchise 
modeliyle büyüttükleri peraken-

de zincirinin içinde kendile-
rinin işlettiği mağaza sayısını 
yüzde 40’lara kadar çıkar-
dıklarını belirten Altınbaş, 
“Böylece piyasa koşulları-
nın gerektirdiği modelden 
farklı bir yapıyla büyüme-
ye devam edebileceğimi-
zi göstermiş olduk” dedi. 

Turquality kapsamında 
yurtdışı mağazacılık faa-
liyetlerine ağırlık vererek 
marka bayraklarını yeni 
pazarlara taşıdıklarının 
altını çizen Altınbaş, şöyle 
devam etti: “Perakende sis-
temi, geleneksel kuyumculuk 

sektöründen moderne doğru bir Quantum 
sıçraması yaptı. Quantum perakendeci-
lik stratejisi temelinde lüks tüketimde 
önemli bir açılım ortaya koyduk. Bu açı-
lım şirketimizin dönüm noktasını oluş-
turuyor” dedi.

SEKTÖR DÖNÜŞÜM YAŞADI
Altınbaş, değişimin bir zorunluluk, deği-

şebilme yeteneğinin de bir rekabet üstün-
lüğü haline geldiği günümüzde peraken-
de sektörünün yalnızca Türkiye’de değil 
dünyada da önemli değişiklikler yaşadı-
ğını kaydetti. 

Sayıları 10 binlerle ifade edilen gele-
neksel kuyum mağazalarının, markalı pera-
kende mağazacılığına evrilen bir dönü-
şüm geçirdiğinin altını çizen Altınbaş, 
şöyle konuştu: “Bu süreçte özellikle lüks 
tüketim sektöründe markalaşmaya duyu-
lan ihtiyaç daha da yükseldi. Sektördeki 
oyuncular sürdürülebilir başarı için çare-
nin insana daha fazla yatırım yapmak, 
akıllı iş ortaklıkları kurmak ve pazarla-
ma faaliyetlerini tüm dünyaya yaygınlaş-
tırmak olduğunun farkına vardı. Tüketici 
algısı yeni nesil perakendecilik anlayışı-
nı şekillendiren en önemli unsur oldu.” 
Altınbaş, organize perakendenin, yarattığı 
istihdam ve katma değerle kayıtlı ekono-
miye olumlu katkı sağladığını da kaydetti. 

6

Mücevher sektörünün, geleneksel kuyum mağazacılığından modern 
kanala geçmesinde önemli katkı sağlayan firmalardan biri olan 
Altınbaş, marka yatırımına ağırlık verdi. İmam Altınbaş, “Lüks 
tüketimde markalaşmaya duyulan ihtiyaç geçmişe göre yükseldi” dedi

İmam Altınbaş, SABAH ile ilgi-
li şu değerlendirmede bulundu: 

“Türkiye’nin En İyi Gazetesi” sloga-
nıyla 30 yıldan bu yana yayın haya-

tını sürdüren Sabah, Türk basını-
nın en güçlü markaları arasında her 

zaman yerini alarak, doğru haber-
cilik anlayışı ile ülke çapında büyük 

ilgi gördü. Altınbaş Mücevherat aile-
si olarak yakından takip ettiğimiz 

Sabah gazetesinin gündemi belirle-
yen manşetleri her zaman ilgimizi 
çekmiştir. Sabah’ın, Türkiye toplu-

munun gözü, kulağı, vicdanı ve sesi 
olmaya devam edeceğine inanarak, 
30’uncu kuruluş yıldönümünü kut-

luyoruz.”
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İmam Altınbaş

‘Her zaman  
yakın takipçisiyiz’

Geleneksel modelden  
modern kanala geçtik
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ürk deri sektörünün 42 yıl-
lık firması Desa, hem üretim 
hem de perakendeyi güçlü 
şekilde yöneten bir şirket. 

Desa için dönüm noktası ise 30 yıl 
önce başlayan Samsonite birlikteliği 
ve sonrasında gerçekleştirdiği ortak-
lık oldu. 

Desa Yönetim Kurulu Başkanı Melih 
Çelet, 1983’te dünyanın en büyük seya-
hat ürünleri markası olan Samsonite’ın 
Türkiye distribütörü olduklarını söy-
ledi. 26 yıllık distribütörlüğün ardın-
dan Samsonite ile 2007’de ortak bir 
girişim kurulduğunu belirten Çelet, 
“Bu konseptle şu anda 33 mağazada 
hizmet veriyoruz” dedi. 

Şirketin iki yıldır en heyecan duy-
duğu alanlardan biri ise yeni yarattığı 
koleksiyonu. Dünyaca ünlü markala-
ra yıllardır üretim yapan Desa, 2013 
itibarıyla NINETEENSEVENTYTWO 
adını verdiği koleksiyonunu İtalya, 
İsviçre, Amerika, Kore, Almanya gibi 
60’ın üzerinde noktada, lüks markalar-
la bir arada, kendi özel alanında satı-
şa sunmaya başladı. Çelet, “Ülkemiz 
ve lüks segment adına büyük bir 
başarı olduğuna inandığımız DESA 
NINETEENSEVENTYTWO ile Milano 
Moda Haftası’na 2 kez katılan ilk Türk 
markası olduk” diye konuştu. 

GLOBAL MARKA OLMA ZAMANI 
“41 yıl sonra artık global bir marka 

olmanın zamanı gelmişti” diyen Çelet, 
sözlerini şöyle sürdürdü: “Dünyadaki 

bütün lüks markalar ya bizimle çalışı-
yor ya da çalıştı. Coach’tan Prada’ya, 
Marc Jacobs’tan Burberry’ye onlarca 
markaya üretim yaptık, halen yapı-
yoruz. Onlarla aynı lisanı konuşu-
yoruz. Lüks çanta işinin DNA’sını 
çok iyi biliyoruz. İki yıl önce kendi 
çanta koleksiyonumuzu yaratmaya 
karar verdik. Bu koleksiyonun adına 
da kuruluş yılımız olan 1972’yi ekle-
dik. Artık yurtdışındaki yüzümüz DESA 
NINETEENSEVENTYTWO oldu.”

REKABET SERTLEŞTİ
Perakendenin 30 yıllık geçmişiy-

le ilgili değerlendirmelerde de bulu-
nan Çelet, sektörün Türkiye’nin 30 
yıllık toplam gelişiminin çok üstün-
de ve Avrupa standartlarında bir yere 
oturduğunu söyledi. 

Perakendedeki rekabet ortamının 
her geçen yıl bir önceki seneye göre 
daha da arttığı anlatan Çelet dinamik, 
gelişmeye ve büyümeye açık bir sek-
tör oluştuğunun altını çizdi. 

Çelet, “Sürekli bir yenilik olan bu 
sektörde, farklılaşmak son derece önem-
li. Bunu yakalaşabilenlerin öne çıka-
cağı ve başarılı olacağı bir ortama giri-
yoruz” dedi. 

Doğru noktadan müşteriye ulaşmak 
ve bunu online uygulamalarla 7/24 
mekândan bağımsız her yerde sun-
manın öne çıktığını ifade eden Çelet, 
“Tüm koleksiyonların müşterinin bir 
tık uzağında olması şirketleri öne çıka-
ran unsurlardan biri” diye konuştu. 

Editör: ÖZGE YAVUZ- Tasarım: NİLÜFER MEŞELİ

Yeni koleksiyonuyla 
dünya vitrininde
Dünyaca ünlü markalara yıllardır üretim yapan 42 yaşındaki Desa, yeni yarattığı 
NINETEENSEVENTYTWO koleksiyonuyla dünya vitrinine çıktı. Şirketin patronu Melih 
Çelet, “Ülkemiz ve lüks segment adına yakaladığımız başarıdan gururluyuz” dedi

T

Lüks markalarla yan yana rekabet ediyor

Vazgeçilmez bir oyuncu
Melih Çelet, Sabah gazetesi ile ilgi-

li şu değerlendirmeyi yaptı: “Sabah 
gazetesi 30 yıldır Türkiye’nin nab-

zını tutan, hem sektörü hem de 
tüketiciyi en doğru şekilde bil-

gilendiren, ülkenin en önem-
li yayınlarının başında geliyor. 

Gündemi en doğru şekilde 
yansıtan deneyimli ekibiy-

le kurulduğu günden beri 
basın dünyasının vaz-
geçilmez bir oyuncu-

su olmaya devam edi-
yor.”
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Orka Holding Yönetim Kurulu Başkanı Süleyman Orakçıoğlu, hazır 
giyim ve tekstilin son 20 yılda çok önemli mesafeler kat ettiğini söyledi. 
Orakçıoğlu, “Sektörde çok şey değişti. Artık endüstri olduk” dedi

Hazır giyim “endüstri” oldu

Perakende sektörünün son 20 yılındaki 
gelişimine birçok sivil toplum kuruluşunda 
görev alarak tanık olan  Orka Holding Yönetim 
Kurulu Başkanı Süleyman Orakçıoğlu, sek-
törde Damat, Tween ve D’S Damat olarak üre-
tim, tasarım, marka ve mağazacılık boyutla-
rında faaliyetlerini sürdürdüklerini söyledi. 

Perakendecilerin 20 yıl öncesiyle bugün 
karşılaştırıldığında oldukça başarılı nokta-
larda olduğunun altını çizen Orakçıoğlu, 
“Sektörde çok şey değişti. Tekstil, hazır 
giyim sektörü derken bugün bir endüstri 
olduk. Yeni kavramlar girdi hayatımıza. 
Önümüzde çok önemli fırsatlar var” dedi. 

IT’YE BÜYÜK YATIRIM YAPTI
Orka Holding olarak IT yatırımları-

na büyük önem verdiklerinin altını çizen 
Orakçıoğlu, bununla birlikte sistem altya-
pılarını tamamlayarak bir de global ortak-
lık yaptıklarını açıkladı. 

Orakçıoğlu şöyle devam etti: “Geçtiğimiz 
yıllarda bilançolarla kârlılığımızı görebili-
yorduk. Şimdi IT sayesinde günlük olarak 
bile EBİTTA’mızı takip ediyoruz. Dünyadaki 
şirketlerin rasyoları bize geliyor. ‘Bizi satın 
alın’ teklifleri alıyoruz. O çıtaları aşılabil-
me noktasına geldik.” 

Türk markalarının bugün çevre ülkeler-
deki siyasi sıkıntıların etkisinde kaldığını, 
ancak bunları aşmanın yollarının da bulu-
nabileceğini belirten Orakçıoğlu, “Örneğin 
Rusya’da sıkıntı varsa oraya özel programlar 
yapılmalı. Markalarımızın mevcut konum-
da bunu başarabilecek ekip kabiliyetleri de 
artık var” diye konuştu. 

1 MİLYARLIK CİRO HEDEFİ GLOBAL MARKANIN YOLU
Orka Holding, 2020 yılında 1 milyar TL’lik 

ciroya ulaşmayı planlıyor. Orka, atak yılı ola-
rak tanımladığı 2015’te Avrupa’dan Uzak 
Doğu’ya, Rusya’dan Ortadoğu’ya dünya gene-
linde 50 yeni mağaza açarak yüzde 33 büyü-
me ve 400 milyon liralık ciro hedefliyor. 
Süleyman Orakçıoğlu, son iki yılı yeniden yapı-
lanmayla geçirdiklerini, bu kapsamda 15 mil-
yonu üretim, 5 milyonu yazılım ve donanım, 5 
milyonu da değişim ve dönüşüm süreçleri için 
olmak üzere toplam 50 milyon liralık yatırım 
gerçekleştirdiklerini ifade etti. 

Süleyman Orakçıoğlu, yurtdışında başarı-
lı olabilmek için markaların özgüvenlerini de 
artırmaları gerektiğini vurguladı. Orakçıoğlu, 
“Bizden öncekiler akıncılardı, önümüzü açtı-
lar. Sonraki jenerasyon da çok büyük hamleler 
yapıyor. Bundan sonraki jenerasyon da dünya-
da önümüzü açacak” şeklinde konuştu. 

Orka Holding Katar, Yemen, Dubai, 
Umman gibi Körfez ülkeleri başta olmak üzere 
Rusya, Almanya, İsviçre, Avusturya, Romanya, 
İspanya, Polonya, Kazakistan gibi pazarlarda 
20 yeni mağaza açmayı planlıyor.

Melih Çelet

Süleyman  
Orakçıoğlu
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Katma değerli ihracatın öne çıkan sektörleri tekstil ve hazır giyim güçleniyor

Ekonominin  
lokomotifi tekstil

1 milyar dolardan 
19 milyara çıktı

Türkiye’nin ihracatta lokomotif sektörlerinin başında 
gelen tekstil, 30 yılda 10 milyar dolarlık ciroya ulaştı. İTHİB 
Başkanı Gülle, “Türk tekstil sektörü dünya liginde” dedi

ürkiye’nin ihracatta loko-
motif sektörlerinin başında 
gelen tekstil, 30 yılda çok 
önemli mesafeler katetti. 

İstanbul Tekstil ve Hammaddeleri 
İhracatçıları Birliği (İTHİB) Başkanı 
İsmail Gülle, sektörün 30 yıllık geç-
mişinde özellikle 1980’de sadece 671 
milyon dolar düzeyinde olan ihracat 
değerinin bugün 8.9 milyar doların 
üzerine çıktığını söyledi. 

Rakam ev tekstili ihracatıyla bir-
likte 10 milyar doları aşıyor. Tekstil 
ve hammaddeleri sektörünün 1980’li 
yıllardaki görünümü ile bugünkü 
koşulları karşılaştırdığında, ihracat 
kanalları, üretim altyapısı, şirketle-
rin daha kurumsal hale gelmesi ve 
gelecek vizyonu açısından çok önem-
li değişimler kaydettiğini söyleyen 
Gülle, “Son 30 yılda tekstil, büyük 
yatırımlarla üretim kapasitesini yük-
seltmiş, Ar-Ge ve yeni ürün geliştir-
me kabiliyetini güçlendirerek dünya 
çapında önde gelen bir sektör haline 
gelmiştir” diye konuştu.

İLK SIRALARDAYIZ
Türk tekstil sektörü, iplik üreti-

minde dünyada 5’inci, kısa elyaf sis-
teminde AB’de birinci ve uzun elyaf 
sisteminde de ikinci büyük kuru-
lu makine parkuruna sahip. Sektör, 
mekiksiz dokuma tez-
gâhlarında ise 
dünyada 

6’ncı ve AB’de ise yine birinci sıra-
da yer alıyor.

İsmail Gülle, güçlenen üretim alt-
yapısının yanı sıra özellikle son 10 
yıl içinde daha fazla şirketin Ar-Ge 
bölümü açtığını ve ürün geliştirme 
alanında kendi kaynaklarıyla aşama 
kaydettiğini söyledi. 

Gülle, şöyle devam etti: 
“Fiyat bazlı rekabet yerine 
kalite ve ürün bazlı rekabet 
yapan tekstil sektörümüz, 
Ar-Ge faaliyetleri sayesin-
de birim fiyatı daha yük-
sek kaliteli ürünler üre-
tebiliyor. 

Türk ve dünya 
moda sanayisine 
nitelikli kumaşla-
rıyla yön verebiliyor. 
Sektörümüzde son  10 
yılda yaşanan bir diğer 
gelişme ise teknik teks-
til ihracatımızın önemli 
artış oranları kaydetmesi 
oldu. Teknik tekstil üreti-
minde yapılan yatırımlar, 
sektörümüzü ithalattan 
daha fazla ihracat yapar 
hale getirdi. Dünyanın 
10’uncu büyük ihracatçı-
sı konumuna yükseltti.”

stanbul Hazırgiyim ve 
Konfeksiyon İhracatçıları 
Birliği (İHKİB) Yönetim 
Kurulu Başkanı Hikmet 
Tanrıverdi, 30 yıl önce 

1 milyar dolarlık ihra-
cat yapan hazır giyim 
ve konfeksiyon sektörü-
nün bugün 18.7 milyar 
dolarlık ihracata ulaştı-
ğını söyledi. Bu süreçte 

dünya ticareti ve Türkiye 
ekonomisinin birçok deği-
şim ve dönüşüm aşamasın-
dan geçtiğini ve çok sayıda 
krizler yaşandığını hatırla-
tan Tanrıverdi, “Ancak hazır 
giyim ve konfeksiyon sektörü 
yaşanan ekonomik değişim ve 
dönüşümlere diğer bütün sek-
törlere göre daha hızlı adapte 
olup, rekabet gücünü koruma-
yı başardı” dedi. 

Sektörün Türkiye için 
vazgeçilmez alanlar-
dan biri olduğunu 
kaydeden Tanrıverdi, 
ş ö y l e  k o n u ş t u : 
“Bugün hazır giyim 
sektörü, üretim ve 
istihdamda gıdadan 
sonra en büyük imalat 
sanayi kolu durumunda. 
GSMH’nın yüzde 3’ünü, imalat 
üretiminin yüzde 6.2’sini, ima-
latta işgücünün yüzde 15’ini, 
toplam ihracat gelirinin ise 
yüzde 12’sini gerçekleştiriyor.”

500 BİN İSTİHDAM
Hazır giyim ve konfeksiyon 
sektörü üretimde 500 bin kişiyi 
istihdam ediyor. Perakendeyle 
birlikte çalışan sayısı 1.5 milyo-
nu geçiyor. Türkiye’nin 81 ilin-
de üretim yapan sektörün 217 
ülkeye ihracat yaptığının altını 
çizen Tanrıverdi, “Dünyada da 

önde gelen tedarikçiler ara-
sında yeralan sektörümüz 

dünyanın 7’nci büyük 
ihracatçısı, AB paza-

rının da üçün-
cü tedarikçisi 

konumun-
da” dedi. 

TİTHİB Başkanı İsmail Gülle

Hikmet 
Tanrıverdi 

Sabah gaze-
tesiyle ilgili şu 

değerlendirme-
yi yaptı: “Sabah, 

en yaygın oku-
yucu kitlesi-

ne sahip yayın 
organlarından 
biri olup hem 
reel sektörün 

de hem de diğer 
ekonomik aktör-

lerin yakından 
takip ettiği bir 

gazete.
Sabah, sek-
törümüzün 

sorunlarını ele 
alarak, onları 

sürekli ve  ger-
çekçi bir şekilde 

kamuoyuna yan-
sıtma yönünde 
önemli bir gay-

ret içinde.”
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Öncü  
yayıncılık  
yapıyor

Her zaman 
sektörün 
yanında

İ

İHKİB Başkanı Tanrıverdi, 30 yıl önce 1 milyar dolarlık 
ihracat yapan hazır giyim ve konfeksiyon sektörünün 
bugün 18.7 milyar dolarlık ihracata ulaştığını söyledi

İHKİB Başkanı Hikmet Tanrıverdi

İsmail Gülle 
Sabah gaze-
tesiyle ilgi-
li şu değerlen-
dirmeyi yaptı: 
“Sabah gazete-
si çok uzun yıllar 
boyunca başa-
rılı çalışmala-
rıyla Türk gaze-
teciliğine öncü 
olmuştur. Sabah, 
gerek sektörü-
müze yönelik 
haberleri gerek-
se sektörümüzü 
ilgilendiren eko-
nomik ve siya-
si gelişmeleri 
doğru ve zama-
nında yansıtma-
sıyla her dönem 
takip edilen en 
önemli gazete-
lerden olmuştur. 
Bu çerçevede 
gazetenizin sek-
törümüze olan 
ilgisi ve desteği 
için teşekkürleri-
mizi sunarız.”

 

Türkiye Giyim Sanayicileri Derneği Başkanı Şeref Fayat, Türkiye’nin hazır giyim üretiminde dünyanın vazgeçilmez ülkeleri arasına girmeyi 
başardığını söyledi. Fayat, “Türkiye, Avrupa’daki hızlı moda akımının en önemli tedarikçisi. İhracatımız 20 milyar dolara ulaştı” dedi 

ürkiye Giyim Sanayicileri Derneği (TGSD) Başkanı 
Şeref Fayat, Türk hazır giyiminin son 30 yılda 
Türkiye ekonomisinin üretim, yatırım, ihracat ve 
istihdam alanında lider sektörü olmayı başardığı-
nı söyledi. Türkiye’nin bu alanda küresel ölçekte 

de dünyanın en önemli üretici ve ihracatçılarından biri 
haline geldiğini belirten Fayat, “Sektörümüz 30 yılda 1 
milyar dolar ihracat ve 4 milyar dolar iç pazar büyüklü-
ğünden 20 milyar dolar ihracat ve 25 milyar dolarlık iç 
pazar büyüklüğüne geldi. Bu dönemde en önemli geliş-
me sektörün entegre üretim, koleksiyon-tasarım-marka 

gücü ve kurumsallaşan yapısı ile dünyanın en büyük 
5 oyuncusundan biri haline gelmesidir” diye konuştu. 

AVRUPA’NIN EN YAKIN TEDARİKÇİSİ
1985 yılından başlamak üzere son 30 yılda sektör 

için önemli sıçrama dönemleri olduğunun altını çizen 
Fayat, şöyle konuştu: “1984’te ihracata yönelik olarak 
verilen desteklerle dışa açılma politikalarının başlaması 
sektörün ilk sıçramasını oluşturdu. İkinci sıçrama 1989 
yılında Doğu Bloku’nun yıkılması ile iki Almanya’nın 
birleşmesi ve Rusya pazarının açılmasıyla oluşan pazar 

koşulları ile gerçekleşti. Almanya için kurulan büyük 
kapasitelerle ABD pazarına da girilmeye başlandı.”

2005’te küresel ölçekte hazır giyim ticaretinde kota-
ların kaldırılması ve Çin’in devreye girmesiyle sektö-
rün dinamiklerinin değiştiğini kaydeden Fayat, şöyle 
devam etti: “Türk hazır giyim sektöründe de Çin etkisi 
ile konsolidasyon yaşanmış, büyük ölçekler ve sipariş-
ler yerini yüksek katma değerli üretime bırakmaya baş-
lamıştır. Türk hazır giyim sektörü hızlı, esnek ve küçük 
partileri teslim yeteneği ile hızlı moda döneminin en 
önemli tedarikçisi haline gelmiştir.”

TGSD Başkanı Şeref Fayat

T

 
ihracatı (Milyon dolar)

18.743 8.887 1.8232.354

2014 
Hazırgiyim-konfeksiyon Tekstil DeriHalı

Hızlı üretimin vazgeçilmez ülkesi
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ürkiye ekonomisinin özellikle 
2005’ten sonra hızla büyüyen sek-
törleri arasında yer alan peraken-
de, Borsa İstanbul’da önemli oyun-
cularla temsil ediliyor. Teknoloji 

perakendecileri dahil olmak üzere hisse 
senetleri borsada işlem gören 12 şirketin 
toplam piyasa değeri 29 milyar 183 mil-
yon liraya ulaştı. Söz konusu şirketler 

dolar bazında ise 11 milyar dolarlık piya-
sa değeri yaratıyor. 

Perakende sektörünün borsadaki en değer-
li temsilcisi ise BİM. BİM’in piyasa değeri 
14.9 milyar TL ile sektör toplamının yaklaşık 

yüzde 50’sini oluşturuyor. BİM 2005’te yaklaşık 
500 milyon dolar piyasa değeri ile halka açılmış-
tı. Şirketin piyasa değeri 10 yılda yaklaşık 12 kat 
arttı. Perakende sektörünün ciro lideri de olan 
BİM, 2014 yılında satışlarını yüzde 22 artırarak 
14.5 milyar liraya çıkardı. Geçen yılı 395 milyon 
TL net kârla tamamlayan şirketin sermayesinin 
yaklaşık yüzde 70’ini oluşturan hisseler borsada 
işlem görüyor.

2014’te 502 yeni mağaza açan BİM mağaza 
sayısını 4 bin 500’ün üzerine, çalışan sayısını ise 
27 bin 637’ye çıkardı. Bu yıl yüzde 20 büyüme 
hedefleyen şirket, Türkiye’de 500 yeni mağaza ve 
4 bine yakın yeni istihdam oluşturmayı planlıyor. 

Bu yıl Fas’ta 81 yeni mağaza açarak 300’ü geçme-
yi hedefleyen şirket, Mısır’da ise 54 yeni mağaza 
açarak toplam sayıyı 135’e çıkaracak. Şirket ayrı-
ca, FİLE markası ile yeni bir perakende satış mağa-
zası ile tüketicinin karşısına çıkacak.

SABANCI CARREFOURSA’YI UÇURDU
Sabancı Holding’in 2013 yılı mayıs ayında 

hakim ortak haline geldiği CarrefourSA da son 
iki yılda büyük bir atılıma imza attı. Şirketin mali 
performansındaki düzelmeye bağlı olarak hisse-
lerinde de yükseliş gerçekleşti. 

Sabancı’nın dümene geçmesiyle birlikte 5 yıl 
sonra ilk defa kâra geçen CarrefourSA, cirosunu 
da yüzde 20 artırarak 3.1 milyar liraya çıkardı. 
Bu yıl ciroyu 4 milyar liraya çıkarmayı hedefle-
yen şirket 200 yeni market açıp 2 bin 500 kişiye 
istihdam sağlayacak. 2016 sonuna kadar market 
sayısını 750’ye çıkarmayı planlayan şirket, bir 
yandan da satın almalarla büyüyor. 

Perakende, Borsa İstanbul’da önemli oyuncularla temsil ediliyor. Teknoloji perakendecileri de dahil olmak 
üzere hisse senetleri borsada işlem gören 12 şirketin toplam piyasa değeri 29 milyar 183 milyon liraya ulaştı

30 milyar TL’lik 12 şirket borsada

l BİM  14.982  5.661
l CarrefourSA  4.050  1.530
l Migros  3.907  1.476
l Tesco Kipa  2.278  861
l Adese  1.062  401
l Teknosa  813  307
l Bizim  620  234
l Boyner  486  184
l Kiler  326  123
l Bimeks  247  93
l Mepet  239  90
l Uyum  173  65
l Toplam  29.183  11.025*

T

MİGROS’A 
YENİ ORTAK 

Anadolu Grubu’nun, Moonlight ile eşit 
paya sahip olduğu Migros 3.9 milyar 
lira piyasa değerinden işlem görüyor. 
Geçen yıl cirosunu yüzde 14 artırarak 
8.3 milyar liraya çıkaran Migros, 2013’te 

463 milyon TL zarar ederken, geçen 
yılı 98.5 milyon lira net kârla kapattı. 
2014 sonu itibarıyla bin 190 mağazası 
bulunan Migros, bu yıl 150 ile 200 arası 
yeni mağaza açmayı planlıyor. 

Şirketlerin piyasa değeri
Şirket  Milyon TL  Milyon $

* 13 Nisan itibarıyla
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1954’te 45 satış arabasıyla sektöre giren ve perakendenin 60 yılına tanıklık eden Migros, bugün yurtiçi ve yurtdışında bin 
190 mağazaya ulaştı. Sektörde birçok ilke imza atan şirket, organize perakendenin gelişiminde önemli bir rol üstlendi

0 yıldır sektörde faaliyetini sürdü-
ren ve organize perakendeye birçok 
uygulamayı ilk kez getiren Migros, 
bu süre zarfında sektörün büyüme-

sine de katkı sağladı. Migros Genel Müdürü 
Özgür Tort, sektörün 60 yılına tanıklık ettik-
lerini belirtti. 

1954’te sadece 45 satış arabasıyla sektöre 
giren Migros’un bugün yurtiçi ve yurtdışın-
da bin 190 mağazaya ulaştığının altını çizen 
Tort, “İlk barkod, kredi kartı ile ödeme kolay-
lığı, elektronik yazar kasa sistemi, ilk mar-
ket markalı ürün, ilk sadakat kart uygulaması 
ve ilk sanal market gibi pekçok yenilik yap-
tık. Migros’un attığı öncü adımlar, sektörün 
genişleyerek modernleşmesine imkân tanır-
ken, pekçok standart oluşturdu. Modern pera-
kendenin temellerinin atılmasında önemli 
rol oynadı” diye konuştu. 

YURTDIŞINA AÇILDI
Migros Grubu’nun Ramstore’lar ile yurt-

dışına da açıldığını hatırlatan Özgür Tort,  
yurtiçindeki organizasyonun gücüne de dik-
kat çekti. Her gün 70 ilde 1 milyon 750 bin 

müşterinin hem aklına hem de kalbine hitap 
ettiklerini vurgulayan Tort, “Penetre ettiği-
miz 13 milyon hanenin değişimlerini fark 
ederek, müşterilerimizin taleplerini iyi hiz-
met, iyi fiyat, taze ürün ve fark yaratan uygu-
lamalarla karşılıyoruz” dedi.

MARKALAŞMANIN ÖNEMİ
Özgür Tort, perakende sektörünün gele-

ceğiyle ilgili de şu değerlendirmeyi yaptı:  
“Türkiye pazarında ve yurtdışında başa-
rılı olmak için markalaşmak çok önemli. 
Şirketlerin yurtdışında da başarılı olması 
için öncelikle kendi ülkesindeki rekabette 
fark yaratacak bir konsepti oturtması gere-
kiyor. Verimliliği sürdürülebilir hale getir-
mek için de lojistik ve bilgi işlem altyapısı-
nın mükemmel olması lazım.” 

Perakendede var olmanın en önemli unsur-
ları olan büyüme ve penetrasyonun devam-
lılığı için verimliliğin gerektiğini de vurgu-
layan Tort, “Verimliliği yaratan en önemli 
unsurlardan lojistik ve bilgi işlem altyapısı. 
Güçlü ve fark yaratan lojistik, büyüyen yapıda 
daha verimli ve aynı zamanda malların tam 

zamanında erişimine imkân tanır. 
Bilgi işlem yapısı da aynı şekilde 
büyüyüp, kitlesel hale gelen pera-
kende hizmetinin yönetiminde, müş-
terilerin verimlilik üzerine sunduğu 
imkânların analizinde çok etkindir” 
diye konuştu.

Migros Grubu olarak Türkiye’de 
perakende sektöründe “Ar-Ge merke-
zi” statüsüne sahip ilk kuruluş olduk-
larına dikkat çeken Tort, dünyada 
bir ilk olan Mobil Ofis (MIO) uygu-
lamasını da kulandıklarını ifade etti. 

Organize perakendenin gelişiminde  büyük rol sağladı

Sektörün 60 yılına tanıklık etti

İş dünyasına önemli katkı yaptı
Özgür Tort Sabah gazetesiyle ilgili düşüncelerini de paylaştı. “Sabah gaze-

tesi, kurulduğu günden bu yana Türk basınının gelişmesinde önemli bir alan 
yaratmıştır” diyen Tort şunları söyledi:  “Başta ekonomi olmak üzere fark-
lı disiplinlerde, uzman gazeteciliğin yaygınlaşması için önemli bir bakış açısı 
yarattı. 30 yılda özellikle ekonomi sayfaları aracılığıyla, Türk iş dünyasına 
önemli katkıda bulundu. Dinamik habercilik anlayışıyla daima ufuk açan bir 
yapısı oldu. Sabah gazetesinin 30’uncu yılını kutlar, nice 30 yıllar dileriz.”

Özgür Tort, perakendeci-
liğin yurtdışına açılma süre-
cinde Migros’un 1997-2007 
yılları arasında Rusya’da 
Ramstore’larla önemli başa-
rılar gerçekleştirdiğini söyle-
di. Tort, “Şimdi Kazakistan 
ve Makedonya’da benzer 
büyüklüklere ulaşmak için 
mağaza açılışları devam 
ediyor. Migros Grubu, sek-
tördeki 60’ıncı yılını çift 
haneli büyüme ve 70 ilde 
artan penetrasyon ora-
nıyla karşıladı. 1990’larda 
MMM Atrium ile başla-
yan modern perakende-
nin yolculuğu, Migros’un 
Türkiye’nin her yerinde 
gerçekleştirdiği mağa-
za yatırımlarıyla devam 
ediyor” diye konuştu. 

Özgür Tort 

6
MODERN
PERAKENDE 
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ürkiye’nin gıda perakende-
ciliğindeki önemli marka-
larından CarrefourSA, son 
dönemde hızlı büyüme ata-

ğıyla dikkat çekiyor. Perakendenin 
ekonominin nabzını ölçmenin yanı 
sıra üretim çarklarını da hareket-
lendirdiğini söyleyen CarrefourSA 
Genel Müdürü Mehmet Nane, sek-
törün öneminin her geçen gün art-
maya devam edeceğini belirtti. 
Türkiye’de 1980’li yıllarda tüketici-
lerin sadece sokaktaki bakkal, manav 
ve kasaptan günlük ihtiyaçlarını kar-
şıladığını, bugün ise hipermarketler 
sayesinde bir evin tüm eksiklerinin 
alındığını belirten Nane, “Şu anki 
seviyeye gelmemizde serbest pazar 
ekonomisinin önemi yadsınamaz. 
Sektörümüz bugün için vatandaşın 
moral halinin ölçülebildiği yegâne 
alan. Eğer ekonomik haberler iyiyse 
müşteri alışveriş yapıyor. Haberler 
kötüyse içine kapanıyor ve alışve-
rişi bırakıyor” diye konuştu. 
Perakende sektörünün Türkiye’de 
gelişim ve fırsatların doğru değer-
lendirilmesiyle ekonomik büyü-
meyi de beraberinde getireceğine 
değinen Nane, “Sektör bu ekonomik 
tablo içinde çok önemli bir konuma 
sahip. Perakende son 5 yıldır, ülke 

ekonomisinin 2 katı büyüme göste-
riyor” dedi.

MÜŞTERİ MUTLULUĞU
Önümüzdeki süreçle ilgili ola-

rak sektörün güçlü ve zayıf yanları-
na değinen Nane, şöyle devam etti: 
“Faaliyet gösterdiğimiz organize gıda 
perakendesinin önümüzdeki yıl hız 
kesmeden büyüyeceğini öngörüyo-
ruz. Perakendeciler, üreticiler ve 
tedarikçiler olarak müşterilerimize 
değer sunmak adına bir bütün içe-
risinde çalışıyoruz. Yani müşteri 
memnuniyeti hepimiz için öncelik-
li. 2015 yılında da müşteri mutlu-
luğunu sağlamak ve hizmet kalite-
sinde fark yaratmak için teknoloji 
kullanımı ve müşterilere yönelik 
teknolojik uygulamalar ile bütünsel 
kanal yönetimini (omni-channel reta-
iling) konuşacağız.” CarrefourSA’nın 
Türkiye’de 20 yılı geride bıraktığını 
belirten Nane, şirketin geçtiğimiz yıl-
lardaki en büyük sıçramasını şöyle 
açıkladı: “Dönüp geçmişe baktığımız 
zaman en büyük sıçramayı Ağustos 
2013’te yönetimin Sabancı Holding’e 
geçmesiyle yaşadık. CarrefourSA 
olarak geçtiğimiz yılın “Değişimin 
Yılı” olacağını dile getirmiştik. Bu 
çerçevede de daha sıcak ve samimi, 

daha yalın, hızlı ve daha modern bir 
marka olmak adına büyüme ve kâr-
lılığı odağımıza aldık. Ana iş hedefi-
miz gıdadan şaşmadan hedeflerimiz 
doğrultusunda market konseptimiz-
den, IT alt yapımıza, tedarik süre-
cimizden insan kaynaklarına kadar 
yatırım hamlesi başlattık.”

YENİ KONSEPT YARATTI
Mehmet Nane, CarrefourSA’nın 

son 5 yıldır aynı ciroları yaptığı-
nı, ancak bu yıl durumun değiştini 
söyledi. Sabancı’nın dümene geç-
mesiyle birlikte 5 yıl sonra ilk defa 
kâra geçen CarrefourSA, cirosunu da 
yüzde 20 artırarak 3.1 milyar liraya 
çıkardı. Bu yıl ciroyu 4 milyar lira-
ya yükseltmeyi hedefleyen şirket, 
200 yeni market açıp 2 bin 500 kişi-
ye istihdam sağlayacak. 

Yatırım hamlelerinin bugün 
meyvesini toplamaya başladıkları-
nı ifade eden Nane, şöyle konuştu: 
“2014 yılında 165 milyon TL yatı-
rımla 127 yeni market açılışı gerçek-
leştirdik ve market konseptimizden, 
IT alt yapımıza, tedarik sürecimiz-
den insan kaynaklarına kadar yatı-
rım yaparak hedeflerimize ulaştık. 
Tüketicinin beklentisine göre yeni 
konseptler yarattık.”

T

Gıda perakendeciliği büyüyor

SABAH’I 
KUTLUYORUZ

Tarıma karşı 
duyarlı yaklaştı

Sabah’ın 30’uncu yaşıyla ilgili değerlendir-
mede bulunan Mehmet Nane, şunları söyledi: 
“Türkiye’nin En İyi Gazetesi” sloganıyla 30 yıldan 
bu yana yayım hayatını sürdüren Sabah gazetesi, 
Türk basınının en güçlü markaları arasında yerini 
aldı. CarrefourSA ailesi olarak Sabah gazetesinin 
30. kuruluş yıldönümünü kutluyoruz.”

Yatırım hamlesinin  
meyvelerini topluyor
Sabancı’nın dümene geçmesiyle birlikte 5 yıl sonra ilk defa kâra geçen CarrefourSA, cirosunu yüzde 20 
artırarak 3.1 milyar liraya çıkardı. Bu yıl satışlarını 4 milyar liraya ulaştırmayı hedefleyen şirket, 200 yeni  
market açıp 2 bin 500 kişiye istihdam sağlayacak. Mehmet Nane, “Yatırımlarımızın meyvesini topluyoruz” dedi
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Mehmet Reis, dünya 
nüfusu ve dolayısıyla 
gıda talebinin gün geçtik-
çe arttığını söyledi. Buna 
paralel olarak ekilebilir 
arazilerin ve tarımsal üre-
timin artmamasının gıda 
güvencesini zora sok-
tuğunu ifade eden Reis, 
“Hızla azalan kırsal nüfus, 
iklim değişikliği ve su kay-
naklarının azalması tarım-
sal üretimin önemini daha 
da artıracak. Birleşmiş 
Milletler İstatistikleri’ne 
göre 2050 yılında dünya 
nüfusu 9.1 milyar kişi ola-
cak. Dünya nüfusunun 
yüzde 60’ı kırsal kesim-
de yaşarken 2050 yılın-
da bu oran yüzde 30’a 
düşecek” dedi. Problemin 
sadece ekilebilir alanla-
rın azalması değil, kırsal 
kesimde bu üretimi yapa-
cak insanların azalma-
sı olduğunun altını çizen 
Reis, “Gençler tarım sek-
töründen uzaklaşıyor. 
Gelişmiş batı ülkelerinde 
kırsal nüfus ve tarımsal 
üretimin azalmış durum-
da. Ancak Türkiye bu 
konuda daha iyi vaziyet-
te” diye konuştu. 

GIDA TALEBİ 
ARTIYOR
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Mehmet Reis Sabah 

gazetesiyle ilgili şu değerlen-
dirmeyi yaptı: “Sabah gaze-
tesinin yayın hayatına baş-
ladığı günden bu yana tarım 
sektörü konusundaki duyar-
lılığı, sektörün sorunlarını 
kamuoyu ile paylaşmamıza 
vesile olmuştur. 30’uncu yaş 
gününüz kutlu olsun.”

20 ülkeye ihracat yapıyor
Reis Gıda Yönetim 

Kurulu Başkanı Mehmet Reis, 
1981’de Unkapanı’nda 40 met-
rekarelik bir alanda kurulan ve 
1993 yılında aile şirketi olarak yoluna 
devam eden Reis Tarımsal Ürünler’in 
2013 itibarıyla Esenyurt’taki 9 bin 500 met-
rekarelik kapalı alanda faaliyetine devam 
ettiğini söyledi.  Ayrıca Kastamonu’da 2000 
yılında kurulan sarımsak işleme tesislerinde 
endüstriyel ve Horeca grubu için de üreti-
me devam edildiğini belirten Reis, Amerika, 
İngiltere, Fransa, İsveç, Katar ve Kuveyt’le 
birlikte 20 ülkeye ihracat gerçekleştirdikle-
rini kaydetti. Türkiye’de yetişen özel ürün 
çeşitlerini de ihraç ettiklerinin altını çizen 
Reis, “34 yıllık geçmişe sahip bir firma olarak 
çiftçimizin kârlı ürün satması, tüketicimizin 

kali-
teli ve 

sağlıklı ürünü 
daha ucuza tüket-

mesi için gayret sarfediyoruz. 
Avrupa Birliği’nin gıda hijyeni olarak benim-
sediği HACCP Yönetim Sistemi’ni 2000 
yılında sektörümüzde ilk alan marka ola-
rak, ulusal ve uluslararası standartlarda 
sürdürülebilir kalite anlayışı ile yolumu-
za devam ediyoruz” diye konuştu. 

İŞSİZLİĞE ÇARE OLDU
30 yıl önce Türkiye’de nüfusun yakla-

şık yüzde 40’ının kırsal kesimde yaşadığı-
nı hatırlatan Reis, bugün nüfusun yüzde 
25’inin kırsal kesimde yaşadığını, istihda-
mın ise yüzde 22’sinin tarımda çalıştığını 

söyledi. 
Reis, şöyle konuştu: “Tarımın ekono-

mimizin içindeki payı yüzde 7.4’le yüzde 
1.2 olan Avrupa Birliği’nin ortalamasının 
üzerinde. 60 milyar dolarlık ekonomisiy-
le tarım sektörünün ülkenin ekonomisin-
deki önemi büyük. Tarım sektörü son yıl-
larda işsizliğe çare oldu. Ülkemizde son 15 
yılda tarımın önemi daha çok fark edilme-
ye başlandı. Elbette bu fark edilişin altın-
da küresel gelişmeler, ekonomik krizler ve 
son yıllarda ağırlığını daha fazla hissetti-
ren iklimsel değişiklikler yatıyor.” Dünyada 
açlık ve yetersiz beslenmeyle karşı karşıya 
kalan 805 milyondan fazla insan bulundu-
ğuna dikkat çeken Reis, küresel toprak kay-
naklarının yüzde 33’ünün verimsiz durum-
da olduğunu kaydetti.

Mehmet Nane

Mehmet  
Reis





PERAKENDE-HIZLI TÜKETİM
2 2  N İ S A N  2 0 1 5  Ç A R Ş A M B A

Türkiye’nin en iyi gazetesiTürkiye’nin en iyi gazetesi

SABAH

SABAH28
Editör: ÖZGE YAVUZ- Tasarım: SEÇİL KAYA

Sırma İçecek Genel Müdürü 
Fatih Karabacak, içecek sektörün-
deki deneyimi 1950’li yıllara uza-
nan Sırma İçecek’in, özellikle son 
30 yılda büyük ilerleme kaydetti-
ni söyledi. 1991’de doğal maden 
suyu, 2002’de ise doğal kaynak 
suyu ile faaliyete başlayan, su 
ve maden suyu sektöründe faa-
liyet gösteren şirketin hedefi 
artık Türkiye’nin en büyük içe-
cek markalarından biri olmak.

BİLİNÇ ARTIYOR
Karabacak, su ve maden 

suyu ürünlerinin yanı sıra 
2012’de limonata, 2013’te 
de soğuk çay ürün çeşitle-
rini tüketicilerin beğenisi-
ne sunduklarını belirtti. 
Sırma İçecek’in üretim, 
dolum tesislerinin yanı 
sıra Türkiye genelinde 
geniş bir dağıtım ağı ve 
lojistik organizasyonu-
nun bulunduğuna dik-
kat çeken Karabacak, 
“Türkiye pazarının dışın-
da dünya genelinde yak-
laşık 33 ülkeye ihracat 
faaliyetimizi sürdürüyo-
ruz. Sapanca’da 2, Burdur, 
Aydın, Diyarbakır’da birer 
adet doğal kaynak suyu 

dolum tesisi ve Bursa’da 1 adet doğal 
maden suyu dolum tesisi olmak üzere 
6 tesiste üretim faaliyetimizi yürütü-
yoruz” diye konuştu. 

Ambalajlı su sektöründe tüketici 
algısının geçtiğimiz 30 yılda olumlu 
yönde değiştiğini ifade eden Karabacak, 
şöyle devam etti: “Ambalajlı sektörü-
nün doğduğu yıllarda sadece limitli 
sayıda marka ve ambalaj çeşidi varken 
bugün tüketicilerimizin ulaşabildiği 
birçok marka ve birçok format oluş-
tu. Dolayısıyla tüketicilerin zihninde 
ambalajlı suyun artık vazgeçilmez bir 
yeri olduğunu görüyoruz.”

Karabacak, yaptıkları araştırmalarla 
tüketicilerin her geçen yıl daha kalite-
li ve güvenilir su içmenin gerekliliği-
ni benimsediklerini tespit ettiklerini 
kaydetti. Bu doğrultuda özellikle son 
yıllarda damacana pazarında ekonomik 
markalardan üst segmente doğru bir 
geçiş olduğunu açıklayan Karabacak, 

maden suyu sektörüyle ilgili de şu bilgi-
leri verdi: “Sektörün yönünü değiştire-
cek yasal düzenlemeler sektörün büyü-
mesine büyük katkı sağladı. 2001’de 
yayımlanan yönetmelikle  meyve aro-
ması eklenmiş maden suları da düzen-
leme kapsamına alındı. Bu düzenleme 
ile meyve aromalı ve meyveli maden 
suyu kategorisinin de önü açıldı. Meyve 
aromalı ürünlerin piyasaya girmesiyle 
2001 yılı içerisinde maden suyu üreti-
minde hızlı bir artış beklenirken, yaşa-
nan ekonomik kriz nedeniyle toplam 
üretim miktarında bir önceki yıla 
göre azalma kaydedilmiştir. Ancak 
takip eden yıllarda krizin etkile-
rinin dağılması ve meyve aroma-
lı ürünlerin piyasada kabul gör-
meye başlaması ile birlikte yıllık 
büyüme rakamları iki haneli ola-
rak gerçekleşti.”

YENİ KATEGORİLER
Fatih Karabacak, son yıllarda içe-

cek sektöründe limonata ve soğuk 
çay kategorilerinin çok hızlı bir şekil-
de yükseldiğini söyledi. 

Maden suyu kategorisindeki pazar-
lama yatırımı eksiğinin ise sektörün 
biraz durgunlaşmasına neden olduğu-
nu ifade eden Karabacak, “Ancak Sırma 
İçecek olarak bu yıl en büyük hedefi-
miz kategoriyi yeniden canladırmak” 
diye konuştu. 

Sırma İçecek Genel Müdürü Fatih Karabacak, 1991’de doğal maden suyu, 2002’de ise doğal 
kaynak suyu ile faaliyete başlayan şirketin en büyük içecek markalarından biri olmayı 
hedeflediğini söyledi. Karabacak, “Tüketicilerin ambalajlı su talebi artıyor” dedi

Dünyayı yakından takip ediyor
Fatih Karabacak, Sabah gazetesiyle ilgili şu değerlendirmeyi yaptı: “Sabah gazetesi 
1985’ten beri Türkiye’nin en çok tercih edilen ve okunan gazetelerinden biri olmuştur. 
Ülke içindeki gündem kadar dünya gündemini de yakından takip eden, gazete okurları-
na her zaman en doğru ve tarafsız bilgiyi ulaştırmaya çalışan sayılı gazetelerden biri-
dir. Ayrıca Türkiye’nin en değerli gazete yazarlarını bir araya toplayabilmiş olması da 
gazeteye ayrı bir önem katmaktadır. ‘Türkiye’nin en iyi gazetesi’ sloganının hakkını ver-
meye çalışarak ve hep aynı ilkeyle yoluna devam etmektedir.”

Fatih Karabacak, Beverage Marketing Corporation’ın Global Şişelenmiş Su 
Sektörü Raporu’na göre, dünya genelinde kişi başına yıllık ambalajlı su 
tüketiminin 120 litre civarında olduğunu söyledi. Türkiye’de ise 2009’da 
124 litre olan kişi başı tüketimin geçen yıl 137 litreye çıktığını açıklayan 
Karabacak, “Bu rakam İtalya’da 189, Almanya’da 165, İspanya’da 123, 
Belçika’da 120 litre. Türkiye’de ambalajlı su tüketimi AB’deki tüketim sevi-
yelerine yakın” dedi. 

Meyveli maden suyunda büyümek istiyor

Fatih  
Karabacak
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edefini “dünyanın en 
büyük 5 gıda şirketin-
den biri olmak” şeklinde 
belirleyen Konya Şeker, 

Türkiye’nin gıdadaki dönüşümünün 
başta gelen aktörlerinden. 2000’li 
yılların başında sıçrama yapan fir-
manın kuruluşuyla bugün geldiği 
nokta arasında çok fark var. 

Konya Pancar Ekicileri 
Kooperatifi Başkanı Recep Konuk, 
değişimi şöyle anlattı: 

“Biz Çumra Şeker Entegre 
Tesisleri yatırımını gerçekleştire-
ne kadar anlayış şu idi; şeker fab-
rikaları pancarı üreticiye ektirir, 
kampanya döneminde pancarı kapı 
teslimi alır, 90 veya 120 gün boyun-
ca pancarı işleyerek kristal şeker 
üretir. Geri kalan 8-9 ay boyun-
ca şalterleri indirir, tek bir sanayi 
faaliyetinde bulunmazdı. Üretim 
sonrası çıkan yaş küspeyi kamyon 
kasalarında üreticiye teslim eder, 
çıkan kristal şekeri ayağına gelen 
alıcıya şeker ambarlarından satar-
dı. Eldeki kristal şeker bitince de 
tüm işletme bir sonraki kampanya 
dönemine kadar sessizliğe bürünür, 
hiçbir faaliyeti olmazdı.” 

EZBERLERİ BOZDUK
Konya Şeker’in bu asırlık sek-

tör ezberini bozan ilk şirket oldu-
ğunu söyleyen Recep Konuk, deği-
şimle ilgili şu bilgileri verdi: “Konya 
Şeker’i piyasa ile entegre eden, şeker-
den başlayarak gıda sektöründe mar-
kalaşma sürecine yönlendiren, şeker 
sanayisinin ilgili ve ilintili olduğu 

yan sektörlere doğru genişlemesini 
sağlayan, şekerin ana girdi olarak 
kullanıldığı katma değerli alanlar-
dan hızlı tüketimdeki diğer mamul 
ürünlere doğru faaliyet alanını geniş-
letmesini tetikleyen, yine şeker üre-
tim prosesinden çıkan yan ürünleri 
değerlendirmek amacıyla enerji sek-
törüne adım attıran bir değişimdir.” 

ÇİKOLATA ZENGİNLERİNDİ
30 yıl öncesinin Türkiyesi ile 

bugünün Türkiyesi’nin kıyas kabul 
etmeyeceğini dile getiren Konuk, 
1985’te ülkenin dış ticaret hacmi-
nin 20 milyar doları bulmadığı-
nı söyledi. 

İthalatın 11 milyar dolar civa-
rında ihracatın ise 8 milyar dola-
rın altında olduğuna vurgu yapan 
Konuk, şöyle konuştu: 

“2014’ün Türkiyesi’nin ihracatı 
158 milyar dolara çıktı. Son 12-13 
yılda yaşanan sıçrama Türkiye’deki 
değişimin ve dönüşümün özetidir.”

Dünyanın en avantajlı coğrafyası 
ve bu coğrafyanın müthiş potansiye-
line rağmen 30 yıl önceki Türkiye’de 
birkaç marka dışında gıda sanayi-
sinin varlığından bile söz edileme-
yeceğini aktaran Konuk, “Meselâ, 
kaliteli çikolatayı yeme ayrıcalığı 
sadece imtiyazlı ve varlıklı vatan-
daşlarımız ile yurtdışında gurbetçi 
akrabaları olanlara aitti. Bundan 15 
yıl önce Konya Şeker olarak biz sek-
törümüzdeki dünyanın önde gelen 
firmalarından randevu alamıyorken 
şimdi onların ısrarlı işbirliği teklif-
lerinin muhatabıyız” diye konuştu. 

Şeker üretiminde ezberleri bozdu
Dünyanın en büyük 5 gıda şirketinden biri olmayı hedefleyen Konya Şeker, 2000’li yılların başında büyük  
atak yaptı. Konya Pancar Ekicileri Kooperatifi Başkanı Recep Konuk, “Üretimde ezberleri bozduk” dedi

Son yıllarda büyük sıçrama yaptı

H

Recep Konuk

Recep Konuk, Sabah gazetesi ile ilgili şu değerlendirmeyi yaptı: “Sabah gazetesi-
nin hikâyesi aslında Türkiye’nin son 30 yılını anlatıyor. Türkiye’de dönüşüm ve deği-
şim rüzgârlarının esmeye başlaması ile Sabah gazetesinin okuyucu ile buluşması eş 
zamanlıdır ve bana göre Sabah Yeni Türkiye’nin yeni nesil gazetesi olarak toplum-
sal bir talebin sonucu olarak ortaya çıkmıştır. Tüm okuyucularını dahil ederek Sabah 
Ailesi’ne aynı çizgi ve aynı yaklaşımla daha nice 30 yıllar dilerim.”

Konya Şeker’in işe 1952’de Konyalı 
çiftçiler ile adım attığını belirten Konuk, 
“Konyalı çiftçilerin ilk amacı henüz o tarih-
lerde Konya’da ziraati yapılmayan şeker 
pancarını üretmek ve ürettikleri ürünü işle-
yecek bir şeker fabrikası kurmaktı” dedi. 

Bugün gıda sanayisinde 60 yıllık tecrü-
beye sahip olan firmanın, 56 binden fazla 
üretici ortağı ile sözleşmeli ve planlı tarım 
yaptırma kabiliyeti olduğunu dile getiren 
Konuk, “Bir şeker fabrikası ile yola çıkıp 
faaliyet aralığını 5 ana sektöre genişleten 
Konya Şeker, son 10 yılda 35 üretim tesisi-
ne sahip oldu” dedi. 
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Son 10 yılda 35 üretim 
tesisine sahip olduk



ıda sektörünün perakendeyle bir-
likte hızla büyüyen markaların-
dan biri olan Polonez’in Genel 
Müdürü Andaç Günsoy, 30 yıl 

önce kurulan Polonez’in küçük ölçek-
li üretimden bugün modern tesisinde, 
100’den fazla şarküteri ürünü üreten 
ve 500’den fazla kişiye istihdam sağ-
layan bir yapıya dönüştüğünü söyledi. 
Gerçekleştirdikleri Ar-Ge çalışmalarıy-
la sektöre inovatif ürünler sundukları-
nı vurgulayan Günsoy, “Son 30 yılda 
pek çok alanda olduğu gibi perakende 
sektöründe de çok önemli gelişmeler 
oldu. Perakende, daha organize bir şekil-
de, zincir marketlerle Türkiye geneline 
yayılmaya başladı. Bu süreçte, o yıllarda 
kurulan markalar perakendeyle birlikte, 
ürünlerini daha fazla kişi ile buluştura-
rak, hacimlerini artırma imkânı yakala-
dı” diye konuştu. 

KALİTE STANDARDI GELDİ
Perakendenin gelişiminin birçok 

gıda kategorisinde olduğu gibi et ve et 
ürünlerinde de yeni ürünlerin gelişi-
mini domine ettiğini kaydeden Günsoy 
şöyle devam etti: “Aynı zamanda kali-
te standartları gelişti. Örneğin 1980’li 
yıllarda soğuk zincir zor bahsedilen bir 
olgu iken, bugün bir paket ürünün üre-
timinde kullanılan, etin, sütün hangi 
hayvana ait olduğunun tespiti yapıla-
bilmektedir. Dolayısı ile et ürünleri sek-
töründe son 30 yılda, kalite standartları 
anlamında çok ciddi yatırımlar yapıla-
rak, tüketicilere kaliteli ürünler sunul-
ması sağlandı.”

ET TÜKETİMİ ARTMALI
Andaç Günsoy, Türkiye’de 30 yılda 

büyükbaş hayvancılığın nüfus artışıyla 
orantılı olarak gelişemediği için, kişi başı 
kırmızı et tüketim miktarının da belirli 
bir rakamda kaldığını söyledi. Büyükbaş 
hayvancılığa olan yatırım ve üretimin, 
nüfus artışının gerisinde kalmasının et 
fiyatlarına olumsuz yansıdığına dikkat 
çeken Günsoy, “Dünyadaki kırmızı et 
fiyatlarıyla Türkiye’deki fiyatlar arasın-
da fark oluştu. Kişi başı kırmızı et tüke-
timi 12 kiloda kalırken, gelişmiş ülkeler-
de tüketim yaklaşık Türkiye’nin 2-3 katı 
civarında” dedi. Son yıllarda hayvancı-
lığa yapılan yatırımlar, verilen teşvikler 
ve canlı hayvan üretiminin artmasıyla 
orta vadede fiyatların gerilemesini bek-
lediklerini belirten Günsoy, “Tüketimin 
artacağını düşünüyoruz” diye konuştu. 

Andaç Günsoy, Sabah gazetesiyle ilgi-
li şu değerlendirmeyi yaptı: “30. yılını kut-
layan ve Türkiye’nin önde gelen lider 
basın kuruluş Sabah grubunu bu kadar 
yılda yakaladığı başarılarından dolayı biz 
de kutluyoruz. Daha nice başarı dolu yıl-
lar diliyoruz.”

Andaç Günsoy, şarkü-
teri ürünlerinde Türkiye’de 
kültürel ve beslenme alış-
kanlıklarına bağlı olarak 
sucuk, pastırma ve kavur-
ma gibi ürünlerin ön plana 
çıktığını söyledi. 
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Perakendeyle atağa kalktı
100’ün üstünde şarküteri 

ürünüyle, 500’den fazla kişiye 
istihdam sağlayan Polonez, 

perakende sektörünün gelişimiyle 
birlikte büyüdü. Andaç Günsoy, 
“Pazarda tüketim de arttı” dedi
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Baydöner’den 37 
şehirde 89 mağaza
Döneri, organize gıda perakendesi içine alarak, zincir restoranlarda satılan bir yiyecek 
haline getiren Baydöner’in CEO’su Bülent Polat, Türkiye’de 37 şehirde 89 mağazaya 
ulaştıklarını söyledi. Baydöner Irak, Azerbaycan ve Almanya’da da yatırım atağına kalktı

ıda sektörünün son yıllarda atağa 
kalkan şirketlerinden Baydöner’in 
CEO’su Bülent Polat, 8 yıl önce 
başlayan yolculuklarında ciddi aşa-

malar kaydettiklerini söyledi. Halihazırda 
Türkiye’nin en yaygın döner zinciri olduk-
larını belirten Polat, geçtiğimiz yıl Ernst 
and Young’dan Türkiye'de yılın girişimcisi 

ödülünü aldıklarını ve Türkiye’yi Monte 
Carlo’da başarıyla temsil ettiklerini açık-

ladı. Bu yıl da European Business 
Awards’ta Ruban D'honneur unva-

nını aldıklarını açıklayan 
Polat, büyük final-

de Türkiye’yi 
Londra’da 
t e m s i l 
edecekle-
rini belirt-
ti. “8 yıl-

lık bir şirket 
i ç i n  b ü y ü k 

başarılar kazandık. 
Bugün bin 500 çalışanımız-

la Türkiye’nin en büyük döner/
iskender zinciriyiz” diyen Polat, 

sözlerini şöyle sürdürdü: “Marka ile 
ilgili doğru atılımlar yapmaya devam 

ediyoruz. Baydöner son yaptığımız araş-
tırmada Türkiye’nin kendi sektöründe açık 
ara en çok bilinirliğe sahip markası. Müşteri 
algısında da doğru bir konuma sahibiz. 
Gelişim alanlarımız üzerine de çalışmaya 

devam ediyoruz.” 
Döner alanında kurumsallaşma tarihi-

nin çok da eskiye dayanmadığını belirten 
Polat, pazarın 10 yıl öncesine kadar yerel 
tekil dönercilerin hakimiyetinde iken bugün 
kurumsal döner oyuncularının daha etkin 
hale gelmeye başladığını vurguladı. 

BÜYÜME POTANSİYELİ YÜKSEK
Bülent Polat, her yıl büyüme hedefle-

rinin yükseldiğini söyledi. 37 şehirde 89 
mağazaya ulaştıkları bilgisini veren Polat, 
“Pazarda daha ciddi bir büyüme potansiye-
li var. Biz de Baydöner olarak ‘önder oyun-
cu’ konumunda pazarda liderliğimizi koru-
maya devam edeceğiz” şeklinde konuştu. 

Dönerin dünyada önemli bir yere sahip 
olduğunun altını çizen Polat, dönerin tüke-
timi fazla olmasına rağmen, tüketici algı-
sında biraz geride kaldığını ifade etti. Polat, 
özellikle Avrupa ve ABD’de dönerin yayıl-
ması için ciddi fırsatlar olduğuna inandık-
larını vurguladı.  

Baydöner’in yurtdışında da etkin bir 
marka olduğunun altını çizen Polat, Kuzey 
Irak ve Azerbeycan’da toplam 3 adet mağa-
zaları olduğunu açıkladı.

 Polat, “Buradaki yatırımlarımız da 
meyvelerini veriyor. Özellikle kısa vade-
de Almanya’daki yatırımlarımız ön plana 
çıkmaya başlayacak. Almanya ile ilgili uzun 
zamandır çalışıyoruz. Burada hızlı büyü-
meyi hedefliyoruz” diye konuştu. 

G

BASININ MİHENK TAŞI
Bülent Polat, Sabah gazetesiyle ilgili şu 

değerlendirmeyi yaptı: “Sabah, Türk basın tari-
hinin en önemli mihenk taşlarından biri. Sabah’ın 
30 yılında bu yayında biz de olmak istedik. Daha 
nice 30 yıllar diliyoruz.”
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Sabah'ın 30'uncu yılını kutladığı 
2015, Altıparmak Gıda’nın da 35'inci 
yaşını doldurduğu bir yıl. Altıparmak 
Gıda Yönetim Kurulu Başkanı Özen 
Altıparmak, 30 yıl önce gıda sektö-
rünün genelinde olduğu gibi balda 
da henüz kayda değer bir markalaş-
madan söz edilemeyeceğini söyledi. 
Markasız, açıktan bal satışının pazara 
hakim olduğunu belirten Altıparmak, 
“30 yıl boyunca sektörümüz büyüdü, 
güçlendi" dedi. Bugün toplam bal ve 
arı ürünleri pazarının yaklaşık 500 
milyon dolarlık bir hacme ulaştığını, 
ambalajlı balın ise bunun ancak 200 
milyon dolarını oluşturduğunu kay-
deden Altıparmak, "Tüketicilerimiz 
bal konusunda bilinçlendikçe, amba-
lajlı bal pazarı ambalajsız ürün karşı-
sında büyümeye devam ediyor. 2010-
2013 arasında ambalajlı balların hane 
penetrasyonu yüzde 15 oranında arttı" 
diye konuştu.

ENDEMİK BİTKİ ÖRTÜSÜ
Türkiye'nin dünyadaki endemik 

bitki örtüsünün 8'de 3'üne ev sahipli-
ği yaptığı bilgisini veren Altıparmak, 
"Özellikle çam balı Türkiye için çok 
önemli bir değer. Dünyanın en güzel 
çam ormanlarına sahip Ege bölgesi saye-
sinde ülke olarak dünya çam balı üreti-
minin yüzde 95'ini gerçekleştiriyoruz" 

dedi. Tüm bu avantajla-
ra rağmen Türkiye'deki 
kovan başı verimliliğin 
istenen düzeyde olmadığı-
nı vurgulayan Altıparmak, 
şöyle devam etti: “Türkiye'de 
verimlilik kovan başı 17 kilog-
ram seviyesinde. Bu değer 
Meksika'da 27, Çin'de 33, 
Arjantin ve Macaristan'da 
40, Avustralya'da 55, 
Kanada'da ise 64 kilog-
ram. Türkiye'nin ulus-
lararası arenada üst 
seviyelere çıkabilme-
si içi sahip olduğu bu 
potansiyeli arkası-
na alıp, kovan başı 
verimliliğini artırma-
sı gerekiyor.”

A l t ı p a r m a k , 
"Bünyemizde yer alan 
Balparmak Balbil im 
Merkezi Türkiye'nin en 
kapsamlı, Avrupa'nın ise 
ilk 4 bal ihtisas laboratuvar-
larından biri olma özelliği taşı-
yor” dedi. Mevcut tesislerinin şu 
anda balda Türkiye’nin en büyü-
ğü konumunda olduğunu ifade eden 
Altıparmak, yeni bina tamamlandığın-
da ise dünyanın en büyük bal merke-
zi olacağını kaydetti. 

Bu yıl 35’inci yaşını kutlayan Altıparmak Gıda, sahip olduğu “Balparmak 
Balbilim Merkezi” ile Türkiye’nin en kapsamlı ihtisas laboratuvarlarından birine 
sahip. Şirket, şimdi ise dünyanın en büyük bal merkezini kuruyor

Dünyanın en büyük bal 
merkezini kuruyor 

ETKİN İLETİŞİM 
Özen Altıparmak, Sabah gazetesinin 30’uncu yılına ilişkin şu 

değerlendirmeyi yaptı: “Sabah gazetesinin 30’uncu yılını içtenlikle 
kutlarım. Sabah, süregelen istikrarlı gelişimini ve başarılı yayın haya-

tını bence, okurları ile kurduğu etkin iletişime ve profesyonel yönetim 
anlayışına borçlu. Sabah gazetesinin, önümüzdeki dönemde, yine bu 

ilkeler ışığında yayın hayatını sürdürerek gazetecilik mesleğinin stan-
dartlarının daha üst seviyelere çıkmasına önemli katkılar sağlayacağı-

na inanıyorum. Nice başarılı 30 yıllar diliyorum."

Bülent Polat

Özen Altıparmak



ürkiye’de son yıllarda art arda 
açılan AVM’lerin hızlı servis 
sektörüne pozitif yönde katkı 
sağladığını belirten TAB Gıda 

Genel Müdürü Caner Dikici, “Franchising 
sisteminin yaygınlaşması, yatırımcıla-
rın yeni iş kurma problemi ve riskleri-
ni ortadan kaldırması gibi avantajlar da 
hızlı servis sektörünü çok daha cazip 
hale getirdi ve gelişmesini sağladı” dedi.

Diğer ülkelerle kıyaslandığında 
Türkiye’nin çok dinamik, verimli ve 
hızlı gelişen bir pazar olduğunun altı-
nı çizen Dikici, “Birkaç senedir ekono-
mi açısından tüm sektörlerdeki sıkıntı 
franchising sektöründe farklı bir yola 
girip güzel bir ivme sergiledi. Bu yüz-
den sadece 2015 için değil önümüzde-
ki yıllarda da hem hızlı servis sektö-
rünün, hem de franchising sisteminin 
cazibesini koruyacağını düşünüyoruz” 
diye konuştu.

YEREL HAREKET EDİYOR
2014’te sektördeki 20’nci yıllarını 

kutladıklarını ifade eden Dikici, TAB 
Gıda olarak global düşünüp yerel hareket 
eden bir şirket anlayışına sahip oldukları-
nı vurguladı. “Büyümemizdeki en önem-
li etken sektöre ve markaya TAB Gıda 
tarafından ciddi kaynak ayrılıp, yatırım 
yapılmasıdır” diyen Dikici, şöyle devam 
etti: “Bu sayede erişilebilirlik arttı, Türk 
damak tadına hitap eden kaliteli ürünler 

ile hizmetler, hızlı ve güvenilir şekilde 
sunuldu.” Bu kapsamda Burger King, 
Sbarro, Popeyes, Arby’s ve Usta Dönerci 
olmak üzere 4 uluslararası ve 1 ulu-
sal marka ile hızlı servis restoran 
sektörünün yarısına hakim olduk-
larını vurgulayan Dikici, “20 yılda 
5 marka toplamında bine yakın res-
toran ile sektörün devi haline geldik” 

şeklinde konuştu. 
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Hızlı servise franchising katkısı
TAB Gıda Genel Müdürü Caner Dikici, Türkiye’de son yıllarda gelişen franchising sisteminin hızlı servis 
pazarını büyüttüğünü söyledi. Dikici, “Pazar önümüzdeki yıllarda da cazibesini koruyacak” dedi

Sektör son yıllarda büyüme atağına kalktı

Caner Dikici

Burger King: TAB Gıda 
2012 yılında Çin pazarına 
da girdi. Burger King sis-
teminde en güçlü operas-
yona sahip olan TAB Gıda, 
Burger King Worldwide 
(BKW) Holding ve 
Cartesian Capital ile birlik-
te yeni bir ortaklığa imza 
attı. Şirket, bu anlaşma ile 
1.3 milyar nüfuslu Çin’de 
yer alan Burger King res-
toranlarını yönetecek.

Sbarro:  “2011 Yılının En 
Başarılı Franchisee”si, “2011 
Yılının En Hızlı Büyüyen 
Restoranı”, Marmara 
Forum restoranı ile “2011 
Yılı – Restoran Açılış 
Haftasındaki Satış Başarısı” 
ve Antalya Havalimanı res-
toranı ile “2011 Yılının En 
Yüksek Lokasyon Satışı 
Gerçekleştiren Şirketi” ödü-
lünü aldı. Türkiye genelinde 
30’dan fazla şehirde faa-
liyet gösteren Sbarro’nun 
Türkiye’deki büyüme oranı 
2014’te yüzde 40’a, mağa-
za bazında büyümesi ise 
yüzde 20’ye ulaştı.

Popeyes: Dünyada 27 
ülkede bin 950’den fazla 
şubesi ile hizmet veren 
Popeyes 2014’te dünya-
da 42’nci Türkiye’de 7’nci 
yılını ve 100’üncü resto-
ranını kutladı. 2015’te de 
Popeyes Louisiana Kitchen 
tarafından “International 
Market of the Year Award” 
ödülüne layık görüldü.

Arby’s:  Ağustos 2010’dan 
itibaren TAB Gıda bünye-
sine katılan Arby’s, 6 ay 
gibi kısa bir sürede resto-
ran sayısını 3 katına çıkar-
dı ve global Arby’s’den 
“Hızlı Büyüyen Ülke” ödü-
lünü almaya hak kazan-
dı. Markanın 45’ten fazla 
şubesi bulunuyor. 

Farklı bakış 
açıları 
sunuyor

1985’te başladığı yayın hayatından günümüze kadar geçen 30 
yılda Sabah gazetesinin ana akım medyanın en önde gelen gazete-
lerinden biri olduğunu söyleyen Dikici, “Yapılan haberlerle Türkiye 
gündemine farklı bakış açıları getirerek, önemli olaylara dikkat 
çekti. Ekonomi sayfaları hem işverenin hem de çalışanın sorunları-
na değindi. Ekonominin dinamiklerini bizlere iletti” dedi.
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