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While Türkiye continues to maintain its global leadership in 
flour exports, the sector now stands at a critical threshold mov-
ing from “volume” toward “reputation and value.” At this historic 
juncture, Özmen Un—initiating an important transformation un-
der the leadership of its fourth-generation representative Oğuz 
Özmen—has signed a sectoral milestone by becoming the first 
and only brand in the flour industry accepted into the TURQUAL-
ITY program. This visionary approach, which combines tradition-
al craftsmanship with an Industry 4.0-based “lights-out mill” con-
cept and end-to-end digital traceability, is rewriting the rules of 
global competition in the flour industry by positioning production 
within the triangle of experience, data, and automation.

In this special conversation with young CEO Oğuz Özmen, 
we examine the brand’s strategic roadmap extending to 2030, 
a brand that views production not merely as a process but as 
a “promise of trust.” Defining the closing of the gap between 

Türkiye un ihracatında dünya liderliğini sürdürürken, sek-
tör artık “hacim”den “itibar ve değere” uzanan kritik bir eşik-
te duruyor. Bu tarihi eşikte, dördüncü kuşak temsilcisi Oğuz 
Özmen liderliğinde önemli bir dönüşüm başlatan Özmen Un, 
un sektöründe TURQUALITY programına kabul edilen ilk ve 
tek marka olarak sektörel bir devrime imza attı. Geleneksel 
zanaatkârlığı, Endüstri 4.0 tabanlı “karanlık değirmen” kon-
septi ve uçtan uca dijital izlenebilirlik ile buluşturan bu vizyo-
ner yaklaşım; üretimi tecrübe, veri ve otomasyon üçgenine 
taşıyarak un sanayisinde küresel rekabetin kurallarını yeniden 
yazıyor.

Genç CEO Oğuz Özmen ile gerçekleştirdiğimiz bu özel 
söyleşide; üretimi sadece bir süreç değil, bir “güven vaadi” 
olarak gören markanın, 2030 yılına uzanan stratejik yol hari-
tasını mercek altına aldık. “Hacim ile itibar arasındaki mesafeyi 
kapatmayı” temel hedef olarak belirleyen Özmen, markalaş-

Aiming to shift the global strength of the Turkish flour industry from “price” to “performance and brand,” Özmen Un 
is undergoing a major transformation under the leadership of CEO Oğuz Özmen. This interview, in which we discuss 
Özmen Un’s strategic roadmap from local roots to global ambitions and its 2030 targets—combining the achieve-
ment of becoming Türkiye’s first TURQUALITY-registered flour brand with technological investments and corporate 
discipline—offers important insights not only into the sector’s growth but also into its ability to “grow the right way.”

Türk un sanayisinin küresel arenadaki gücünü “fiyat”tan “performans ve markaya” taşımayı hedefleyen Özmen 
Un, CEO Oğuz Özmen liderliğinde büyük bir dönüşüm içerisinde. Türkiye’nin ilk TURQUALITY tescilli un markası 
olma başarısını, teknolojik yatırımlar ve kurumsal disiplinle birleştiren Özmen Un’un, yerelden küresele uzanan 
stratejik yol haritasını ve 2030 hedeflerini konuştuğumuz bu röportaj; sektörün sadece büyümesi değil, “doğru 
büyümesi” adına önemli ipuçları taşıyor.

Oğuz Özmen
CEO

ÖZMEN UN

Özmen Un’s success story from a lights-out 
mill to a TURQUALITY-crowned brand
Özmen Un’un Karanlık Değirmenden 
TURQUALITY ile taçlanan başarı hikayesi

INTERVIEW / RÖPORTAJ   MUSTAFA YAĞMURLU
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“volume and reputation” as the core objective, Özmen positions 
branding not as a defensive line but as an offensive one. In this 
interview, which also delivers important messages for sector 
stakeholders, you will witness how a management approach 
that says “The issue is not merely to grow, but to grow correctly” 
transforms Turkish flour into a solution partner in the global pre-
mium segment.

Mr. Özmen, first of all, thank you very much for accepting 
our interview request. As the fourth-generation representa-
tive who has taken the helm of Özmen Un, you have posi-
tioned the company as the first and only brand in the flour 
sector accepted into TURQUALITY. How do you define this 
historic threshold as a young CEO?

I see this threshold less as a “trophy” and more as a “cross-
roads.” Flour may look like a simple product from the outside, 
but in reality it is a field where trust, discipline, and consistency 
are constantly tested. Being accepted into TURQUALITY means 
that we have moved beyond simply “producing well” and made 
visible our claim to “grow correctly, strategically, and sustainably.”

The emphasis on being a young CEO is valuable as well; 
however, what matters here is not age but approach. Our ap-
proach has long been clear: strengthening the corporate struc-
ture, standardizing processes, placing technology at the center 
of production, and bringing the brand to a competitive level on 
an international scale.

Do you see the TURQUALITY process merely as an indica-
tor of prestige, or as a part of Özmen Un’s long-term corpo-
rate and global transformation strategy?

There is certainly a prestige aspect, and it would not be right to 
deny that. But the real value of TURQUALITY lies in the fact that 
it demands a “system” before prestige. It is a framework that re-
quires strategy, discipline, and sustainability. We were already try-
ing to build our roadmap around these three concepts; the pro-
gram acts as a lever that accelerates and standardizes this effort.

During the preparation process for TURQUALITY, what 
concrete transformations did you implement in areas such 
as corporate governance, process standardization, brand 
positioning, and sustainability? What kind of change did this 
process create within the company?

From the outside, TURQUALITY becomes visible at the mo-
ment of “acceptance.” Inside the company, however, the real 
work is a transformation that has been progressing step by step 
for years. I can summarize the tangible side under four headings:

First, process standardization: ensuring that quality in production 
is not left to chance and achieving the same result in every batch.

Second, placing technology at the center: the “lights-out mill” 
approach and a digital quality control culture represent the pro-
duction-side reflection of this mindset.

Third, traceability and continuity: the infrastructure of licensed 
warehousing and contract farming forms the backbone support-
ing the brand’s promise of trust.

Fourth, brand positioning: becoming not merely a company 
that “sells flour,” but a brand that develops solutions for profes-
sionals.

Within the company, the change is most visible in one aspect: 
everyone now sees more clearly the answer to the question 
“why are we doing this?” This shifts motivation from “short-term 
targets” to a “long-term standard.”

“WE PLACE TECHNICAL INTELLIGENCE 
ALONGSIDE FIELD-BASED MASTERY”
Where does the human element stand at the center of this 

major technology-focused transformation?
Although technology may appear to be at the center of the 

transformation, in our world the real center has always been the 
human being. We do not use technology to replace people; 
rather, we see it as a tool to support craftsmanship. In the model 
we are trying to establish, we place technical intelligence along-
side the ancient mastery found in the field. The needs of the 
master baker, the character of the dough, and the performance 
of the product can only be understood with human sensitivity. 

mayı bir savunma hattı değil, bir hücum hattı olarak konum-
landırıyor. Sektör paydaşları için de önemli mesajlar içeren bu 
röportajda, “Mesele sadece büyümek değil; doğru büyümek” 
diyen bir yönetim anlayışının, Türk ununu global premium 
segmentte nasıl birer çözüm ortağına dönüştürdüğüne tanık-
lık edeceksiniz.

Sayın Özmen, öncelikle röportaj talebimizi kabul etti-
ğiniz için sizlere çok teşekkür ederiz. Dördüncü kuşak 
temsilcisi olarak direksiyonuna geçtiğiniz Özmen Un’u, 
un sektöründe TURQUALITY’ye kabul edilen ilk ve tek 
marka konumuna taşıdınız. Genç bir CEO olarak bu tarihi 
eşiği nasıl tanımlıyorsunuz?

Ben bu eşiği bir “kupadan” çok, bir “yol ayrımı” gibi görü-
yorum. Çünkü un; dışarıdan bakınca basit bir ürün gibi durur 
ama aslında güven, disiplin ve istikrarın sınandığı bir alandır. 
TURQUALITY’ye kabul edilmek, bizim için “iyi üretmek”ten 
öteye geçip “doğru, planlı ve sürdürülebilir büyümek” iddiası-
nın görünür hale gelmesi demek.

Genç bir CEO vurgusu da kıymetli; fakat burada yaş değil, 
yaklaşım önemli. Bizim yaklaşımımız uzun süredir net: kurum-
sal yapıyı güçlendirmek, süreçleri standardize etmek, tekno-
lojiyi üretimin merkezine koymak ve markayı uluslararası öl-
çekte rekabetçi seviyeye taşımak. 

TURQUALITY sürecini sadece bir prestij göstergesi 
olarak mı görüyorsunuz, yoksa Özmen Un’un uzun vadeli 
kurumsal ve küresel dönüşüm stratejisinin bir parçası mı?

Prestij tarafı var; bunu inkâr etmek doğru olmaz. Ama 
TURQUALITY’nin asıl değeri, prestijden önce “sistem” iste-
mesinde. Strateji, disiplin ve sürdürülebilirlik gerektiren bir 
çerçeve. Biz zaten yol haritamızı bu üç kelimenin etrafında 
kurmaya çalışıyorduk; program, bunu hızlandıran ve standar-
dize eden bir kaldıraç gibi. 

TURQUALITY’ye hazırlık sürecinde kurumsal yönetim, 
süreç standardizasyonu, marka konumlandırması ve sür-
dürülebilirlik alanlarında hangi somut dönüşümleri ger-
çekleştirdiniz? Bu süreç şirket içinde nasıl bir değişim 
yarattı?

Dışarıdan bakınca TURQUALITY “kabul” anıyla görünür olu-
yor. İçeride ise asıl iş, yıllardır adım adım yürüyen bir dönü-
şüm. Somut tarafını dört başlıkta özetleyebilirim:

 
Birincisi süreç standardizasyonu: üretimde kaliteyi tesadüfe 
bırakmamak, her partide aynı sonucu almak… 

İkincisi teknolojiyi merkeze almak: “karanlık değirmen” yak-
laşımı ve dijital kalite kontrol kültürü bu yaklaşımın üretim ta-
rafındaki karşılığı…

 
Üçüncüsü izlenebilirlik ve süreklilik: lisanslı depoculuk ve 

sözleşmeli tarım altyapısı, markanın güven vaadini destekle-
yen omurga. 
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For this reason, by strengthening our teams’ connection with the 
field, we see digitalization as a lever that elevates the skill of our 
masters to a higher level.

Türkiye is the global leader in flour exports, yet the brand-
ing side is still in a development phase. Do you think TUR-
QUALITY could become a turning point in the sector’s transi-
tion to a branded and value-added export model?

Türkiye’s leadership in flour exports is extremely valuable; we 
have maintained this success for many years. But today global 
competition is intensifying not over “tonnage” but over “value.” 
New players are emerging and market shares are shifting. In 
such an environment, branding is not a defensive line; it is an 
offensive one.

In this sense, TURQUALITY could indeed become a turning 
point because the program addresses the brand not merely as 
a logo or packaging, but as an end-to-end management sys-
tem—from production to marketing and after-sales processes. 
The closer the sector moves to this system, the more it will close 
the gap between “volume” and “reputation.”

POSITIONING TURKISH FLOUR IN THE 
PREMIUM SEGMENT
What kind of contribution do you expect TURQUALITY to 

make to Özmen Un’s export strategy? Do you have goals for 
entering new markets, strengthening brand positioning, and 
growing in the premium segment?

There are two layers in exports: the first is “entering a market,” 
and the second is “remaining in the market and creating value.” 
I see TURQUALITY’s contribution as more critical in the second 
layer.

We already state that our products are used in many coun-
tries and that we are preferred by global brands particularly in 
Europe and the Middle East. Our aim is to move this strength 
toward the “premium” side—positioning the product not merely 
through price, but through performance, traceability, and a tech-
nical service approach. In addition, there are clearer ambitions 
such as shelf presence for branded products.

You have implemented Türkiye’s first Industry 4.0-based 
“lights-out mill” concept. What was the vision behind this 
investment, and how has this model provided advantages 
in terms of quality, efficiency, and global competitiveness?

The vision was this: to move flour production into the triangle 
of experience + data + automation. What we call the “lights-out 
mill” approach essentially means not leaving quality to the mood 
of the operator; it means establishing a measurable, traceable, 
and repeatable production standard.

On the quality side, this translates into continuity. On the ef-
ficiency side, it means reducing losses and strengthening plan-
ning. On the competitiveness side, the reality is this: the world 
now distinguishes not those who produce “the same product 
cheaper,” but those who produce it “more reliably and more con-
sistently.” That is precisely why I see this investment as strategic.

When automation is discussed, it can create the percep-
tion that the human factor moves into the background. What 
does the picture look like within your team?

Dördüncüsü marka konumlandırması: “sadece un satan” 
değil, profesyonellere çözüm geliştiren bir marka olmak.

 
Şirket içindeki değişim ise en çok şurada hissediliyor: herkes 
“neden yapıyoruz?” sorusunun cevabını daha net görüyor. Bu 
da motivasyonu “anlık hedef”ten “uzun vadeli standart”a ta-
şıyor. 

“TEKNİK AKIL İLE SAHADAKİ USTALIĞI 
YAN YANA KOYUYORUZ”
Teknoloji odaklı bu büyük dönüşümün merkezinde in-

san nerede duruyor?
Dönüşümün odağında teknoloji var gibi görünse de bizim 

dünyamızda asıl merkez her zaman ‘insan’dır. Biz, teknolojiyi 
insanın yerine koymak için değil; aksine ‘zanaatkârlığı destek-
lemek’ için bir araç olarak kullanıyoruz. Kurmaya çalıştığımız 
bu modelde; teknik aklı, sahadaki kadim ustalıkla yan yana 
getiriyoruz. Ustanın ihtiyacını, hamurun karakterini ve ürünün 
performansını ancak insan hassasiyetiyle anlayabiliriz. Bu 
yüzden ekiplerimizin sahayla olan bağını güçlendirerek, diji-
talleşmeyi ustalarımızın maharetini daha yukarı taşıyacak bir 
kaldıraç olarak görüyoruz.

Türkiye dünya un ihracatında lider ancak markalaşma 
tarafı halen gelişim aşamasında. TURQUALITY’nin sek-
törde markalı ve katma değerli ihracat modeline geçişte 
bir kırılma noktası olacağını düşünüyor musunuz?

Türkiye’nin un ihracatındaki liderliği çok kıymetli; yıl-
lardır bu başarıyı sürdürüyoruz. Ama bugün küresel re-
kabet “ton” üzerinden değil, “değer” üzerinden sertleşi-
yor. Yeni oyuncular yükseliyor; pazar payları değişiyor. Bu 
tabloda markalaşma, savunma hattı değil; hücum hattı. 
TURQUALITY bu anlamda bir kırılma noktası olabilir; çünkü 
program, markayı yalnızca logo/ambalaj olarak değil, üretimden 
pazarlamaya, satış sonrası süreçlere kadar uçtan uca bir yöne-
tim sistemi olarak ele alıyor. Sektör bu sisteme ne kadar yak-
laşırsa, “hacim” ile “itibar” arasındaki mesafeyi o kadar kapatır. 

TÜRK UNUNU PREMİUM SEGMENTTE 
KONUMLANDIRMAK
TURQUALITY’nin Özmen Un’un ihracat stratejisine 

nasıl bir katkı sağlamasını bekliyorsunuz? Yeni pazarla-
ra giriş, marka konumlandırması ve premium segmentte 
büyüme hedefleriniz var mı?

İhracatta iki katman var: birincisi “pazara girmek”, ikincisi 
“pazarda kalmak ve değer oluşturmak”. TURQUALITY’nin kat-
kısını ben ikinci katmanda daha kritik görüyorum.

 
Biz hâlihazırda ürünlerimizin birçok ülkede kullanıldığını, özel-
likle Avrupa ve Orta Doğu’daki global markaların tercihini gör-
düğümüzü ifade ediyoruz. Bu gücü “premium” tarafa taşımak; 
yani ürünü yalnızca fiyatla değil performansla, izlenebilirlikle, 
teknik servis yaklaşımıyla konumlandırmak istiyoruz. Bir de 
markalı ürün tarafında raf hedefleri gibi daha net iddialar gün-
demde. 

Türkiye’nin ilk Endüstri 4.0 tabanlı “karanlık değirmen” 
konseptini hayata geçirdiniz. Bu yatırımın arkasındaki 
vizyon neydi ve bu model size kalite, verimlilik ve global 
rekabet açısından nasıl bir avantaj sağladı?
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On the contrary: the right automation makes the right human 
resource even more valuable. On our side, engineering capac-
ity and product diversity are growing together; for example, 
there was a period when we mentioned producing 50 types 
of flour with a team of 30 engineers in our event content. This 
shows not that people have been removed from the process, 
but that they have taken on a more qualified role.

You are also a pioneer in areas such as licensed ware-
housing, full traceability, and digital quality control systems. 
Where does Özmen Un’s technological infrastructure stand 
within your branding strategy?

I have always interpreted branding as a “promise of trust.” 
That promise becomes tangible through technology: traceabil-
ity, standardization, food safety, and continuity.

On the licensed warehousing side, capacity and continuity are 
key. It is not simply about storing grain; it means matching the 
right wheat with the right product at the right time. Full automa-
tion and digital control in production are a continuation of this.

On the food safety side, international frameworks such as 
BRCGS are widely accepted standards in the industry. In our 
communication, the emphasis on food safety is also strong 
because a brand is tested most during times of crisis.

As a young CEO, how do you balance traditional milling 
culture with modern corporate management?

I do not see the balance as “either this or that,” but rather as 
“both together.” What we call tradition includes reading the field, 
understanding the product, and respecting the master crafts-
man. What we call modern management includes reading data, 
managing risk, and maintaining standards.

For me, the right model is this: technology should strengthen 
the hand of the craftsman, make his work easier, and make the 
result more consistent. That is exactly why we particularly em-
phasize our goal of producing flours that “support craftsmanship.”

DESIGNING THE FUTURE OF A STRONG LEGACY: 
THE ÖZMEN UN 2030 VISION
You grew up as the son of Mr. Erhan Özmen, one of the 

veteran figures of the flour industry, 
who served as president of TUSAF 
for many years and brought numer-
ous firsts to the sector. How has this 
strong industry legacy shaped your 
leadership approach?

Such a legacy brings two things at the 
same time: a serious responsibility and 
a very high reference bar. The fact that 
my father served as president of TUSAF 
for many years teaches one to think 
about the “big picture” of the industry in 
a disciplined way. This strengthens my 
leadership instinct to “build systems” 
rather than merely “save the day.”

Let me add something else: one of the 
most difficult tests in family companies is 
building innovation while preserving tra-
dition. In our home, that discussion was 
always framed around “respect for the 
product.” Today I try to carry that same 
language into the corporate sphere.

Where do you see Özmen Un in 
the next 5–10 years? Are new invest-
ments, markets, or product segments 
on your agenda?

When we speak of 5–10 years, I see three goals:

First: a stronger brand position in more countries. In the sec-
tor there are ambitions such as “exports to 40 countries, ex-
panding to 75 countries by 2030, and entering retail shelves 
with branded products in at least 10 countries.” Such targets 
require not only scale but also strong brand management.

Second: expanding the product segment. “Institution-specific 
flours,” professional kitchen solutions, and integrated structures 

Vizyon şuydu: un üretimini, tecrübe + veri + otomasyon 
üçgenine taşımak. “Karanlık değirmen” dediğimiz yaklaşım, 
aslında kaliteyi insanın ruh haline bırakmamak demek; ölçü-
lebilir, izlenebilir, tekrarlanabilir bir üretim standardı kurmak 
demek.

 
Bunun kalite tarafındaki karşılığı; süreklilik. Verimlilik tarafında-
ki karşılığı; kaybı azaltmak, planlamayı güçlendirmek. Rekabet 
tarafındaki karşılığı ise şu: dünya artık “aynı ürünü daha ucu-
za” değil, “daha güvenilir ve daha tutarlı” üreteni ayırıyor. Bu 
yatırımı da tam bu nedenle stratejik görüyorum. 

Otomasyon konuşulunca “insan” geri plana düşüyor 
gibi algılanabiliyor. Ekip tarafında resim nasıl?

Tam tersine: doğru otomasyon, doğru insan kaynağını daha 
değerli hale getirir. Bizim tarafımızda mühendislik kapasitesi 
ve ürün çeşitliliği birlikte büyüyor; örneğin etkinlik içerikleri-
mizde 30 mühendisle 50 çeşit un üretiminden bahsettiğimiz 
bir dönem var. Bu; insanın devreden çıktığını değil, daha nite-
likli bir rol aldığını gösteriyor. 

Lisanslı depoculuk, tam izlenebilirlik ve dijital kalite 
kontrol sistemleri gibi alanlarda da öncüsünüz. Özmen 
Un’un teknolojik altyapısı markalaşma stratejinizin nere-
sinde konumlanıyor?

Markalaşmayı ben hep “güven vaadi” olarak okurum. Gü-
ven vaadi ise teknolojiyle somutlaşır: izlenebilirlik, standardi-
zasyon, gıda güvenliği, süreklilik…

 
Lisanslı depoculuk tarafında kapasite ve süreklilik vurgusu 
önemli; bu, sadece stoklamak değil, doğru zamanda doğru 
buğdayı doğru ürünle eşleştirmek demek. Üretimde tam oto-
masyon ve dijital kontrol de bunun devamı.

 
Gıda güvenliği tarafında ise BRCGS gibi uluslararası çerçeve-
ler sektörde yaygın kabul gören standartlar. Bizim iletişimimiz-
de de “gıda güvenliği” vurgusu güçlü; çünkü marka, en çok 
kriz anında sınanıyor. 

Genç bir CEO olarak geleneksel değirmencilik kültürü ile 
modern kurumsal yönetim anlayışını nasıl dengeliyorsunuz?

Dengeyi “ya o, ya bu” gibi değil; 
“ikisi birden” gibi kuruyorum. Gele-
nek dediğimiz şeyin içinde sahayı 
okuma, ürünü tanıma, ustayı anla-
ma var. Modern yönetim dediğimiz 
şeyin içinde de veriyi okuma, riski 
yönetme, standardı sürdürme var.

 
Benim için doğru model şu: teknoloji 
zanaatkârın elini güçlendirsin; onun 
işini kolaylaştırsın ve sonucu daha 
tutarlı kılsın. Zaten “zanaatkârlıkları 
destekleyen” unlar üretme hedefi-
mizi de bu yüzden özellikle vurgu-
luyoruz. 

GÜÇLÜ BİR MİRASIN 
GELECEK TASARIMI: 
ÖZMEN UN 2030 VİZYONU
Un sektörünün duayen isimle-

rinden ve uzun yıllar TUSAF Baş-
kanlığı yapmış ve sektöre birçok 
ilkleri kazandırmış sayın Erhan 
Özmen beyin oğlu olarak büyü-
dünüz. Bu güçlü sektörel miras, 
liderlik anlayışınızı nasıl şekillen-
dirdi?

Böyle bir miras, iki şeyi aynı anda 
getiriyor: ciddi bir sorumluluk ve ciddi bir referans çıtası. Ba-
bamın TUSAF’ta uzun yıllar başkanlık yapmış olması, sektö-
rün “büyük resmi”ne dair disiplinli düşünmeyi öğretiyor. Bu da 
benim liderlik anlayışımda “günü kurtarmak” yerine “sistemi 
kurmak” refleksini güçlendiriyor.

 
Bir de şunu ekleyeyim: aile şirketlerinde en zor sınavlardan 
biri, geleneği korurken yeniliği inşa etmek. Bizim evde bu tar-
tışma hep “ürüne saygı” üzerinden yapıldı; ben de bugün aynı 
dili kurumsal tarafa taşımaya çalışıyorum. 
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in the bakery products field are essentially continuations of the 
same strategy: generating added value through both product 
and knowledge.

Third: making R&D more systematic. We emphasize academ-
ic collaborations with universities and a strong R&D team; we 
want to make this more visible on an international scale.

Do you think the Turkish flour industry can move beyond 
being a “volume leader” and become a “brand leader”? In 
which areas does the sector need to transform to achieve this?

It can—and in fact it must. Because competition is intensify-
ing. From the rapid rise of players such as Russia and Egypt to 
the fact that importing countries are increasing their own mill-
ing capacities and reducing flour imports, many dynamics are 
reshaping the environment. In such conditions, “volume” alone 
is not enough.

For brand leadership, the transformation must occur along 
three axes in my view:

First: standardization and traceability—this is where brand 
trust originates.

Second: product development—rather than selling the same 
flour to every market, delivering the right performance for each 
market, product, and master craftsman.

Third: corporatization—maintaining the same quality, delivery 
reliability, and communication discipline even in times of crisis. 
Programs like TURQUALITY are valuable precisely because 
they address these three axes simultaneously.

Önümüzdeki 5–10 yıllık perspektifte Özmen Un’u nasıl 
bir konumda görüyorsunuz? Yeni yatırımlar, yeni pazarlar 
ya da yeni ürün segmentleri gündeminizde mi?

5–10 yıl dediğimizde, ben üç hedef görüyorum:
Bir: Daha fazla ülkede daha güçlü marka konumu. Sektörde 

“40 ülkeye ihracat; 2030’a kadar 75 ülkeye açılma ve en az 10 
ülkede markalı ürünlerle raflara girme” gibi iddialar konuşulu-
yor; bu tür hedefler, ölçek kadar marka yönetimi de gerektiriyor. 

İki: Ürün segmentini genişletmek. “Kuruma özel unlar”, pro-
fesyonel mutfak çözümleri ve unlu mamuller tarafında enteg-
re yapılar; aslında aynı stratejinin devamı: katma değeri ürün-
de ve bilgide üretmek.

Üç: Ar-Ge’yi daha sistematik hale getirmek. Biz üniversite-
lerle akademik iş birlikleri ve güçlü Ar-Ge ekibi vurgusu ya-
pıyoruz; bunu uluslararası ölçekte daha görünür kılmak isti-
yoruz. 

Türk un sanayisi sizce artık “hacim lideri” olmaktan çı-
kıp “marka lideri” olabilir mi? Bunun için sektörün hangi 
alanlarda dönüşmesi gerekiyor?

Olabilir; hatta olmak zorunda. Çünkü rekabet sertleşiyor. 
Rusya ve Mısır gibi oyuncuların hızlı yükselişinden; ithalatçı 
ülkelerin kendi değirmen kapasitelerini artırıp un ithalatını 
azaltmasına kadar birçok dinamik var. Bu ortamda “hacim” tek 
başına yetmiyor.

 Marka liderliği için dönüşüm de bence üç eksende:

Bir: standardizasyon ve izlenebilirlik—marka güveni bura-
dan doğuyor.

İki: ürün geliştirme—her pazara aynı unu satmak yerine, pa-
zara/pataya/ustaya göre doğru performansı sunmak.

Üç: kurumsallık—kriz dönemlerinde bile aynı kaliteyi, aynı 
teslimatı, aynı iletişim disiplinini sürdürmek. TURQUALITY gibi 
programlar bu üç ekseni aynı anda masaya yatırdığı için kıymetli. 

TURQUALITY süreciyle birlikte Özmen Un için bir son-
raki büyük hedef nedir?

Bir sonraki hedef, TURQUALITY’yi “alındı-bitti” diye değil, “sür-
dürüldü-geliştirildi” diye yazdırmak. Programın ruhu zaten bu: 
markayı bir kampanya değil, bir yönetim sistemi olarak ele almak. 
Bizim özelimizde bu; daha fazla pazarda daha net bir konum, 
daha güçlü marka algısı ve daha yüksek katma değerli ürün 
portföyü anlamına geliyor. Kısacası: mesele sadece büyümek 
değil; doğru büyümek. 

Son olarak, BBM Dergisi okuyucularına – özellikle un 
sanayicilerine nasıl bir mesaj vermek istersiniz?

Un sanayisi Türkiye’nin dünyaya açılan güçlü alanlarından 
biri; bunu korumak için “rekabeti fiyatla sınırlamayan” bir zih-
niyete ihtiyacımız var. Standardizasyon, izlenebilirlik, Ar-Ge ve 
marka yönetimi artık lüks değil; pazarda kalmanın şartı.

Bir de küçük ama önemli bir hatırlatma: İşin merkezinde 
hâlâ buğday var—tarımı, tohumu, ustayı ve tüketiciyi aynı anda 
düşünmeden sürdürülebilir bir başarı gelmiyor. “Tahıl gelece-
ğin yeşil altını” derken kastımız tam da bu.With the TURQUALITY process, what is the next major 

goal for Özmen Un?
The next goal is not to say that TURQUALITY has been 

“achieved and finished,” but rather that it has been “sus-
tained and developed.” The spirit of the program is already 
this: treating the brand not as a campaign but as a manage-
ment system.

For us specifically, this means a clearer position in more mar-
kets, a stronger brand perception, and a higher value-added 
product portfolio. In short: the issue is not merely to grow, but 
to grow correctly.

Finally, what message would you like to give to BBM Mag-
azine readers—especially flour industrialists?

The flour industry is one of Türkiye’s strongest sectors 
opening to the world; to preserve this strength we need a 
mindset that does not limit competition to price alone. Stan-
dardization, traceability, R&D, and brand management are no 
longer luxuries—they are prerequisites for remaining in the 
market.

And one small but important reminder: wheat is still at the 
center of this business. Without considering agriculture, seeds, 
craftsmen, and consumers together, sustainable success can-
not be achieved. When we say “grain is the green gold of the 
future,” this is exactly what we mean.
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