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D
e¤erli Dostlar›m; 

Bahar›n bereketiyle canlan›p

renklenen tabiat gibi, ifl âle-

minde, perakendede, sanayide, ülkemiz-

de ve tüm dünyada canlanma vaktinin

geldi¤ine inan›yor; tüm dost ve k›ymetli

okuyucular›m›z› bu s›cak duygularla se-

laml›yorum.

K›ymetli Meslektafllar›m, 

Ülkemiz perakendecili¤i için önemli bir

buluflma noktas› olan, sektörümüze kat-

k› sa¤layacak fikirlerimizi paylaflt›¤›m›z,

21 May›s’ta gerçeklefltirilen “Yerel Zin-

cirler Bulufluyor” organizasyonuna gös-

termifl oldu¤unuz ilgiden dolay› teflek-

kürlerimi sunar›m. Üretici, tedarikçi,

tüm perakende dost ve paydafllar›m›z,

kat›l›mlar› ile hofl bir destek verdiler.

Güç birli¤i içinde güzel fleyler yapabile-

ce¤imizi, bu organizasyonla bir kez daha

kan›tlam›fl olduk. Birlikte var olma duy-

gusu içinde, bir bütünün parças› olan

tüm kanallar›n ve bu kanallar içindeki

oyuncular›n birbiriyle sinerji oluflturma-

lar›n›, birbirlerini desteklemelerini gele-

cekte baflar›l› olman›n en kolay ve en ga-

ranti flifresi olarak görüyorum. 

Ekonomik geliflmeler gösteriyor ki; ne

Türkiye’de, ne de dünyada hiçbir fley es-

kisi gibi olmayacak. Bizler yeniden flekil-

lenen dünya flartlar› içinde, art›k su üze-

rine yaz›lan yaz› gibi yat›r›mlar yerine

daha kal›c› ve uzun vadeli projeler ger-

çeklefltirmeliyiz. Bunun yolu önce geç-

mifli iyi analiz edip do¤ru dersler ç›kar-

maktan geçer. Yeni yat›r›mlar için ise

hem stratejik, hem de dayan›flma içinde

uzun vadeli büyük projeler yapmal›y›z.

Eksik fizibilite ile hep birbirimizin paza-

r›na zarar veren yat›r›mlar, var olan yat›-

r›mlar› da verimsiz hale getirir ve sonun-

da k›s›r döngüde döner kal›r›z. Mevcut

yap›m›z›, güç olacak flekilde dinamik tu-

tarak çevremizdeki f›rsatlar› görmeli ve

birlikte de¤erlendirmeliyiz. Kaliteli hiz-

met üreten, kurumsal yap›lanmas›n› ta-

mamlam›fl, rekabetçi, güçlü bir marka

ile bölge ülkelerinde ciddi yat›r›m im-

kânlar› var; de¤erlendirmeli diye düflü-

nüyorum. ‹flte o zaman çok yönlü baflar›

hikayesini elbirli¤i ile yazm›fl oluruz.

De¤erli Dostlar›m, 

Söz zaman›nda söylenirse, af güçlüyken

yap›l›rsa anlaml›d›r. Dolay›s›yla yerli pe-

rakendeciler olarak bizler de, henüz f›r-

satlar›m›z varken ak›lc› davran›p cesaret

ve maharetle güzel ifller baflarmal›y›z.

E¤er bir örs isen kendini sabit tut; e¤er

bir çekiç isen zaman›nda vur. (G.Her-

bert)

Bu güzel sözler ile tüm siz dostlar›ma

selam ve sayg›lar›mla baflar›lar dilerim.

Sayg›lar›mla,

TPF Yönet‹m Kurulu Baflkan›

fieref Songör
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12 y›ld›r perakende sektöründe sa¤-
lam ad›mlarla ilerleyen Grup Hati-

po¤lu Marketleri, Dudullu Merkez fiu-
besi’nin 5. Aç›l›fl Y›ldönümünü konser-
lerle kutlad›.

DJ Ercan Ifl›k’›n sunuculu¤unu yap-
t›¤› flenlik, ünlü pop müzik sanatç›s›
Berksan konseriyle bafllad›. En yeni
parçalar›n› Dudullu’daki hayranlar› için
seslendiren Berksan konser bitiflinde,
Asyapark AVM’de hayranlar›na imza
da¤›tt›. ‹mza alabilmek için birbiriyle
yar›flan ve uzun kuyruklar oluflturan
Berksan hayranlar›, bol bol foto¤raf çe-
kildi. Ünlü sanatç›y› özellikle minik
hayranlar› sevgi gösterileriyle u¤urlad›.
Karadenizli ünlü türkücü Hülya Po-
lat’da “Pusula” adl› son albümünün
parçalar›n› okudu. ‹ki sanatç› Hatipo¤-
lu çal›flanlar›na ve Dudullu halk›na
unutulmaz anlar yaflatt›.

Grup Hatipo¤lu, müflterilerini kon-
serlerle e¤lendirirken, y›ldönümüne
özel flok indirimler ve promosyonlarla
da yüzünü güldürdü. G›dadan tekstile,
elektronik eflyadan kozmeti¤e her ka-
tegoride Ailem Kart’l› müflterilerine ka-
zançl› al›flverifl sa¤lad›.

Tüyap Bursa Fuarc›l›k Anonim
fiirketi taraf›ndan, Bursa Bü-

yükflehir Belediyesi ve Bursa Ti-
caret ve Sanayi Odas› deste¤i ile
haz›rlanan “BURSA GIDA - GIDA
TEK 2009”, 23 – 26 Nisan 2009
tarihleri aras›nda gerçekleflti.

Fuarda, Bursa PERDER de
stant açt›. Dernek yetkilileri, sa-
tanda gelen ziyaretçilere dernek
çal›flmalar› ve Fayda A.fi hakk›nda
bilgi verdiler.

11 ülkeden, 106 firma ve fir-
ma temsilcisinin kat›l›m›yla haz›r-
lanan BURSA GIDA - GIDA TEK
2009 ve AMBALAJ - PLAST‹K
2009 fuarlar›, yurtiçi ve yurtd›fl›n-
dan 22.770 kifli taraf›ndan ziyaret
edildi.
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BURSA PERDER GIDA TEK 2009 FUARI’NDA
“BURSA GIDA - GIDA TEK 2009”,
Tüyap Bursa Uluslararas› Fuar ve
Kongre Merkezi’nde gerçekleflti.

Grup Hatipo¤lu, y›ldönümüne özel flok indirimler ve promosyonlarla
müflterilerinin yüzünü güldürdü.

DUDULLU fiUBES‹N‹N 5. YILDÖNÜMÜ
KONSERLERLE KUTLANDI
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‹stanbul PERDER üyeleri, Seçkin Süt Ürün-
leri’nin Hayrabolu’da bulunan üretim tesis-

lerini ziyaret etti. 2 May›s 2009 tarihinde ger-
çekleflen fabrika gezisinin ev sahipli¤ini, ayn›
zamanda dernek üyesi olan Mopafl Marketler
zincirinin sahibi Reflat Narman yapt›.
‹stanbul PERDER üyeleri ve sektörel bas›n›n

kat›l›m›yla gerçekleflen gezi öncesi, Edirne
Selimiye Camii ve fiükrü Pafla Müzesi ziyaret
edildi. Daha sonra, üretim tesislerine geçildi.
Hijyen kurallar›na büyük bir hassasiyet göste-
ren firma yetkilileri, gezi s›ras›nda üretim afla-
malar› hakk›nda PERDER üyelerine bilgi ver-
diler.

Üyeler, Edirne’nin tarihi
mekanlar›n› da ziyaret
ettiler.

‹STANBUL PERDER SEÇK‹N PEYN‹RC‹L‹⁄‹ Z‹YARET ETT‹

T ürkiye Perakendeciler Federasyonu
(TPF), ülkenin dört bir köflesinde

faaliyet gösteren PERDER üyesi yerel
zincir markalar›n› bir araya toplayarak,
g›da ve g›da d›fl› perakende sektörü baflta
olmak üzere, tüm sektörlerle bulufltur-
mak amac›yla bir kitapç›k haz›rlad›.
Öziçler Plastik Ürünleri G›da San. Tic.
Ltd. fiti.’nin katk›lar›yla haz›rlanan ve 220
sayfadan oluflan “Üye Kitapç›¤›”n›n ilk
sayfas›nda TPF Yönetim Kurulu’nun ka-
leme ald›¤› bir girifl yaz›s› yer al›yor. Söz
konusu yaz›n›n küçük bir bölümünde,
yerel markalar›n gücüne ve önemine de-
¤iniliyor:

“Çabalar›m›z,  da¤›n›k güçleri organi-
ze olarak birlefltirmek, e¤itimli, ça¤dafl
ve kültürlü bir hale gelmelerine destek
sa¤lamak,  güç birli¤ini ve güç dengeleri-
ni yeniden oluflturmak içindir. Her ülke-
nin g›da perakendesindeki en önemli
markalar› ülkenin kendisine aittir. Her ne
kadar global ekonomide yabanc› marka-
lar ülke içerisinde faaliyet gösterse de,
birtak›m kural ve kanunlar ile yerliler ko-
runmakta ve liderlikleri sürmektedir. Bi-
zim ülkemizde ise, pazarda söz sahibi
olan en önemli markalar uluslararas› ser-
mayeye aittir. ‹flte güç birli¤i oluflturmak,
yeniden güç dengeleri kurmak bu yüz-
den gereklidir. Ülkemizin lider markalar›
yerel olmal›d›r. Yani bu kitapç›kta olan
markalar olmal›d›r.”

Üye kitapç›¤›nda, 8 ayr› bölgede bu-
lunan “PERDER”ler ve 200’e yak›n yerel
zincir markas› hakk›nda ayr›nt›l› bilgiler

yer al›yor. Markalar›n bulunduklar› böl-
geler, iletiflim bilgileri, personel ve flube
say›lar›, sermaye sahipleri, kurulufl tarih-
leri, firma unvanlar›, sloganlar›… vb. gibi
bafll›klar kitapç›¤› süslüyor.

PERDER ÜYELER‹ BU K‹TAPÇIKTA!
Türkiye Perakendeciler Federasyonu,
ülkenin dört bir köflesinde faaliyet gös-
teren PERDER üyelerine özel bir kitap-
ç›k haz›rlad›.
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Dünyaca ünlü perakende ve marka uzmanlar›, 14 Ma-
y›s’ta ‹stanbul Swissotel’de düzenlenen Perakende Ta-

sar›m Konferans› ‘09’da bir araya gelerek, perakendede fark
yaratmak için yap›lmas› gerekenleri tart›flt›lar. Konferansa,
Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref Songör
de konuflmac› olarak kat›ld›. 

Aralar›nda Jody Turner, Bruce Barteldt, David Dalziel,
Mary Rushton Beales gibi dünya çap›nda ünlü isimlerin de
bulundu¤u konuflmac›lar, son y›llarda çevreye ve sosyal
olaylara duyarl› bir tüketici kitlesi olufltu¤unu ve gerek içe-
ri¤i gerekse tasar›m›yla bu duyarl›l›¤› paylaflan markalar›n
tercih edildi¤ini vurgulad›lar. Türkiye Perakendeciler Kon-

ferans› Baflkan› fieref Songör, “Yerel zincirlerin marka ve sa-
t›fl alan› tasarlamada izledikleri yolu”, Al›flverifl Merkezi Yat›-
r›mc›lar› Derne¤i Baflkan› Hakan Kodal ise, “Tüketici-Pera-
kendeci ve AVM üçgeninde tasar›m›n önemi”ni kat›l›mc›lar
ile paylaflt›.

ALIfiVER‹fi POfiETLER‹
UYGULAMALARI – SORUNLAR
VE ÇÖZÜM ÖNER‹LER‹”

PAGEV’in, Çevre ve Orman Bakanl›-
¤›’n›n plastik pofletlerle ilgili politikalar›-

n›n belirlenmesine yard›mc› olmak ve
sektör temsilcilerinin görüfllerini aktar-
mak amac›yla öncülük yapt›¤› panel,
“Al›flverifl Pofletleri Uygulamalar› – So-
runlar ve Çözüm Önerileri” konu bafll›¤›
ile gerçekleflti. Panelde, Çevre ve Or-

man Bakanl›¤› Ambalaj At›klar› fiube
Müdürü Emine Ayd›no¤lu, PAGEV Tek-
nik Uzman› Funda Çetin, ÇEVKO En-
düstri ‹liflkileri Bölüm Müdürü Alphan
Eröztürk ve ‹stanbul PERDER Yönetim
Kurulu Baflkan Yard›mc›s› ve Biçen Mar-
ketleri sahibi ‹hsan Biçen birer sunum
yapt›lar.

“TÜKET‹C‹LER‹ PLAST‹K POfiET
KULLANIMINDA
B‹L‹NÇLEND‹RMEL‹Y‹Z”

‹hsan Biçen, insanlar›n plastik poflet
kullan›m› konusunda bilinçlenmelerinin
önemine dikkat çekti. Biçen sunumun-
da, “Bir perakende noktas›nda tek bafl›-
m›za tüketiciye fazla poflet kullan›m›n›n,
çevremiz ve gelece¤imiz için zararl› ol-
du¤unu zaman zaman anlatt›¤›m›zda,
tüketici biz market kurulufllar›n›n, sade-
ce kendi menfaatimizi düflünüp, maddi
olarak giderlerimizi en aza indirgemek
için kendilerine fazla poflet vermedi¤i-
mizi zannediyor.” diye konufltu. Plastik
pofletler konusunda tüm taraflara büyük
görevler düfltü¤ünün vurguland›¤› pa-
nelde, kat›l›mc›lar insanlar›n plastik po-
flet tüketim al›flkanl›klar›n› de¤ifltirmele-
ri gerekti¤i konusunda birleflti.

ÇEVRE ‹Ç‹N DAHA AZ PLAST‹K POfiET!
PAGEV (Türk Plastik Sanayicileri Araflt›rma, Gelifltirme ve E¤itim Vakf›), plastik po-
fletlerle ilgili bilgi kirlili¤ini ortadan kald›rmak amac›yla Çevre ve Orman Bakanl›¤› ile
iflbirli¤i yaparak önemli bir panele imza att›. ‹stanbul D›fl Ticaret Kompleksi’nde ger-
çekleflen panel, plastik poflet üreticisi firmalar›n yan› s›ra perakendecileri, Çevre Ba-
kanl›¤› ve ÇEVKO temsilcilerini bir araya getirdi.

PERAKENDEDE GÜNDEM:
SÜRDÜRÜLEB‹L‹RL‹K
Perakende Tasar›m Konferans›’na TPF Baflkan› fieref Songör de
kat›ld›.
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Türkiye Perakendeciler Federasyo-
nu’nun ev sahipli¤i yapt›¤› “Yerel

Zincirler Bulufluyor” organizasyonu
öncesinde, Kadir Çöpdemir yönetimin-
de ve sunumunda gerçeklefltirilen çe-
kimler renkli görüntülere sahne oldu.
15 May›s 2009 tarihinde Biçen Market-
ler Zinciri’nin Baflakflehir flubesinde
yap›lan çekimlerde; TPF Yönetim Ku-
rulu Baflkan Yard›mc›s› Turan Özbah-
çeci, Genel Sekreteri Fevzi P›nar, Yö-
netim Kurulu Üyeleri ‹hsan Biçen, Os-
man Polat, Niyazi Güneri, ‹brahim Öz-
han ve Selamet Aygün rol ald›.

Market sahibi olmadan önce, çal›fl-
ma hayatlar›n›n bir bölümünü yine

marketlerde devam ettiren üyeler, mi-
zansen gere¤i o dönemlerdeki görevle-
rini canland›rd›lar. Osman Polat kasap;
Niyazi Güneri kasiyer; Fevzi P›nar, Tu-
ran Özbahçeci, ‹hsan Biçen, Selamet
Aygün ve ‹brahim Özhan ise, reyon gö-
revlisi kimli¤iyle kamera karfl›s›na geç-
ti. Kadir Çöpdemir, üyelere meslekleri-
nin incelikleri, meslekleriyle ilgili püf
noktalar›, dikkat edilmesi gereken ko-
nular hakk›nda birtak›m sorular sordu.
Üyeler de, yapt›klar› ifl hakk›nda uygu-
lamal› olarak bilgi verdiler. Osman Po-
lat, kasap reyonunda et parçalarken;
Fevzi P›nar, meyveli yo¤urtlar› raflara
dizdi. Manav reyonunda bulunan ‹bra-

him Özhan, sebze ve meyveleri yerlefl-
tirirken; kasiyer görevini üstlenen Ni-
yazi Güneri ise, sat›n al›nan ürünlerin
toplam tutar›n› hesaplad›.

Ard›ndan, Kadir Çöpdemir e¤len-
celi üslubuyla, üyelerin kiflisel özellik-
leri üzerine kurulu bir sohbet gerçek-
lefltirdi. Yaklafl›k iki saat süren çekim-
ler, ma¤azada bulunan müflteriler tara-
f›ndan da ilgiyle izlendi.

“Yerel Zincirler Bulufluyor” organizasyonu öncesinde, Biçen Marketler Zinciri’nin Baflakflehir
flubesinde, Kadir Çöpdemir’in e¤lenceli uslubuyla gerçeklefltirilen çekimler müflteriler taraf›ndan
ilgiyle izlendi.

PATRON PERSONELLER ‹fi BAfiINDA!

Fevzi P›nar, Niyazi Güneri, Selamet Aygün, Kadir Çöpdemir, ‹hsan Biçen, Turan Özbahçeci, ‹brahim Özhan





Türkiye Perakendeciler Federasyonu
taraf›ndan bu y›l ilki düzenlenen ve

büyük bir heyecanla beklenen “Yerel
Zincirler Bulufluyor” organizasyonu, 21
May›s 2009 tarihinde Grand Cevahir Ho-
tel’de yo¤un bir kat›l›mla gerçeklefltiril-
di. 

Marketing Management Institute or-
ganizasyonunda ve Hayat Kimya’n›n ana
sponsorlu¤unda yap›lan etkinlik, Türki-
ye’nin dört bir yan›ndan gelen yerel zin-
cir sahipleri, yerel zincir yöneticileri,
üreticiler, tedarikçiler, yerel zincirlerin
ifl ortaklar›, perakende sektöründe faali-
yet gösteren firmalar, siyasi parti temsil-
cileri ve sivil toplum kurulufllar› baflta ol-
mak üzere yaklafl›k bin kifliyi bir araya
getirdi. Organizasyonun resmi sponsor-
lar› Baytek ve Danone, kurumsal spon-
soru Fayda A.fi, iletiflim ana sponsoru

Turkcell, destekleyenler Detay, Ipsos
KMG, Localtime, Teknogon ve Yayla,
lezzet sponsorlar› Ba¤dat Baharat, Bal-
parmak, Eti, Meysu ve fiölen Çikolata,
bas›n sponsorlar› AVM Gazete, Bizim
Market, Marketing Türkiye,
Marketvizyon, Ortakalan, Perakende
Ça¤›, Perakende.org, Sat›fl Noktas› ve
PERDER idi. 

Ana tema “F›rsatlar”

Bu y›lki ana temas› “F›rsatlar” olan

organizasyona, yurt içinde ve yurt d›fl›n-
da baflar›l› ifllere imza atm›fl profesyo-
neller konuflmac› olarak kat›ld›. Gelecek
De¤iflimdir, Kap› Komflu F›rsatlar›, Bafl-
ka Sektörlerden Kullanabilece¤imiz Çö-
züm ve F›rsatlar, Baflar› F›rsatlar› ve Or-
takl›k F›rsatlar› konular›n›n ele al›nd›¤›
organizasyon befl oturumda gerçekleflti.
Birlikte olunursa nelerin baflar›labilece-
¤i, nas›l rekabet edilece¤i, nas›l organi-
ze olarak yola devam edebilece¤i, ülke
s›n›rlar› d›fl›ndaki yat›r›m ve f›rsatlar…
gibi konular masaya yat›r›ld›. 

Sunuculu¤unu Kadir Çöpdemir’in
yapt›¤› organizasyon, bütün kat›l›mc›la-
r›n be¤enisini kazanan, yediden yetmifle
hemen hemen herkeste heyecan uyan-
d›ran görkemli bir aç›l›flla bafllad›. Ünü
yurt d›fl›na kadar uzaman, dünya çap›n-
da say›s›z organizasyonda görev alan
Okay Temiz ve ekibinin perküsyon gös-
terisi kat›l›mc›lardan büyük alk›fl ald›.
Kat›l›mc›lar da, kendilerine da¤›t›lan
darbuka, def ve marakasla Okay Te-
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Organizasyonda gerek konuflmalarla
gerekse gösterilerle “güç birli¤i”
mesajlar› verildi.

YEREL Z‹NC‹RLER‹N GÜÇ B‹RL‹⁄‹

Okay Temiz, Kadir Çöpdemir
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miz’in yönetiminde ritim tuttular. Farkl›
enstrümanlarla da olsa, ritmin salonda
yaratt›¤› ahenk, bir anlamda birliktelik-
ten do¤an gücün göstergesiydi. Daha
sonra, Türkiye Perakendeciler Federas-
yonu Baflkan› fieref Songör ve 10 ayr›
bölgede faaliyet gösteren PERDER Bafl-
kanlar›, yörelerine özgü müzik eflli¤inde
tek tek sahneye ç›kt›lar. Sahneye kuru-
lan büyük bir davul etraf›nda toplanan
Baflkanlar, yine Okay Temiz’in yöneti-
minde hep birlikte davul çalarak, sektör-
de “güç birli¤i” mesaj› verdiler. 

Güç “Bizde” diyebilmeliyiz

Aç›l›fl konuflmas›n› yapan Türkiye
Perakendeciler Federasyonu Baflkan›
fieref Songör, sözlerine flu cümlelerle
bafllad›: “Bugün burada, Okay Temiz’in
önderli¤inde, birlikte olunca neler yapa-
bilece¤imizi, bir ritmi nas›l yakalayabile-
ce¤imizi hep beraber gördük. Hatta
ufak tefek hatalar›n yok edildi¤i çok gü-

zel bir ritmi beraber yakalad›k. Öyleyse
kendi içimizde ifllerimizi, sistemimizi ve
güçlerimizi birlefltirerek olabildi¤ince si-
nerjik bir çal›flmayla baflar›y› yakalama-
m›z›n flart oldu¤unu belirtmek istiyo-
rum. 2001 y›l›nda Ankara’da at›lan ilk
küçük ad›m›n bugün nerelere geldi¤ini,
belki o ilk ad›m› atan biz dahi düflünmü-
yorduk. 2006 y›l›na geldi¤imizde, art›k
büyük fleyler düflünmemiz gerekti¤ini
fark edip dedik ki; biz üzerimize düflen
görevi yerine getirmeliyiz. Biliyoruz ki,
ihtiyaçlar›n örtüfltü¤ü bu hedefte mutla-
ka do¤ru yolu ve baflar›y› birlikte yaka-
layaca¤›z. Ahilik esas›yla, yani kültürü-
müzde var olan de¤erleri yaflatmak ve
bunlardan güç almak niyetiyle ç›kt›¤›-
m›z yolda çok güzel fleyleri birlikte ba-
flard›k. En önemlisi, ülkemizin yerli ser-
mayesinin ve beraberinde ülkesine hiz-
met aflk›yla dolu bir sektörün temsilcisi
olduk. Bugün 10 dernekle faaliyet gös-
termekteyiz. Bu da flu anlama geliyor:

Biz, ülkemizdeki sektörün temsilini do¤-
ru yapt›¤›m›z sürece ihtiyaçlarla örtüflü-
yoruz. Öyleyse biz, ülkemizin yerli ser-
mayesinin, üreticisinin, KOB‹’sinin des-
tekçisi olan perakendeciler olarak, kendi
içimizde do¤ru bir süreci yakalamal›y›z;
do¤ru hedefte birleflmeliyiz.”

“Güç kimde ise, onun kral oldu¤u
dönemi bir flekilde atlatmal›y›z.” diyen
Songör, “Görüyoruz ki, bugün bizde olan
güç, de¤iflebiliyor. Öyleyse birlikteli¤in
gücünü yakal›yor olmal›y›z. Güç bizde
diyebilmeliyiz. Hepimizde diyebilmeli-
yiz. Elbirli¤i içinde birlikte millet olarak
baflar›y› yakalamal›y›z. Tüm halkalar›n
bir zincir oluflturdu¤u çal›flmay› hep bir-
likte yapmal›y›z. Yasal düzenlemelerin
do¤ru yap›ld›¤›, planl› geliflme üzerine,
disiplinli, denetlenebilen ve gelece¤e
yönelik hedefler koyabilen bir sektörün
yakalanmas› için, planl› bir geliflmenin
hedeflendi¤i çal›flmalar› hayat geçirme-
liyiz. Bununla beraber perakendeci, tü-

Organizasyona 1000’e yak›n davetli kat›ld›

TPF’nin güç birli¤i gösterisi Kat›l›mc›lar darbuka çalarken

fieref Songör
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ketici, üretici, hepsinin ayr› ayr› güç bir-
li¤i içinde birbirini destekler durumda,
hiçbir kayna¤› israf etmeden; k›sacas›
var olan de¤eri sonuna kadar de¤erlen-
direrek güç birli¤i içinde baflar›ya hep
beraber gidece¤imiz bir yolu yakalama-
l›y›z. Bu kriz bize f›rsat oluflturabilir.
Kriz f›rsatç›l›¤› baflka fleydir, krizlerden
f›rsat üretmek baflka fleydir. Dolay›s›yla,
birlikte var olmak ad›na hep beraber kri-
zi f›rsat bilmemizin do¤ru bir yaklafl›m
oldu¤u kanaatindeyim. ‹flte bu kriz dö-
nemini hep beraber f›rsat bilip daha
ak›lc› ve daha profesyonel davranarak,
birlikteli¤in gücünü hep beraber kullan-
mal›y›z.” dedi. 

En büyük sermaye
yüksek motivasyon

Konuflmac›lar aras›nda yer alan
TBMM Tar›m Komisyonu Baflkan› Prof.
Dr. Vahit Kiriflçi, özellikle zor dönemler-
de millet olarak moralimizi ve motivas-
yonumuzu yüksek tutmak zorunda ol-
du¤umuzu kaydederek, flunlar› söyledi:
“Yabanc›lar›n, ipin üzerindeki cambaz›n
baflar›l› olmas› için afla¤›da “geçti geçe-

cek” diye tempo tutmalar›na ra¤men,
maalesef bizler o cambaza moral vermek
yerine “düfltü düflecek” anlay›fl› içerisin-
deyiz. Bunu bütün toplum katmanlar›
için ifade etmek do¤ru olmaz. Ama geç-
miflteki birtak›m al›flkanl›klar› bu dö-
nemde de hala devam ettirenlerin oldu-
¤unu görüyoruz. Böyle bir dönemde en
büyük sermayenin, yüksek motivasyon
oldu¤unun bilincindeyiz. Finansal krizin
yafland›¤› bir süreçte, siz de¤erli yerel

perakendecilerin güçlerini bir araya ge-
tirip tek bir federasyon çat›s› alt›nda bu-
luflman›z›n ne kadar da isabetli oldu¤u-
nu belirtmek istiyorum.”

Son 20 y›lda Türkiye perakende sek-
töründe çok ciddi anlamda de¤iflim ya-
fland›¤›na dikkat çeken Kiriflçi, bu de¤i-
flimin yasal çerçeveyi belirleyecek bir
mevzuat›n olmamas›ndan kaynaklad›¤›-
n› söyledi. Özellikle Türkiye’de faaliyet
gösteren yabanc› sermayeli organize pe-
rakendecilerin, kendi ülkelerinde yap-
mad›klar› uygulamay›, mevzuat bofllu-
¤undan yararlanarak Türkiye’de yapt›k-
lar›n› ifade eden Kiriflçi, bu durumun
yerli üreticileri, KOB‹’leri, tüketicileri,
k›sacas› bütün taraflar› hiç de memnun
olmayacaklar› bir noktaya do¤ru sürük-
ledi¤ini dile getirdi. Kiriflçi, rekabet or-
tam›n› sa¤lamlaflt›rmak, tekelleflmeyi
önlemek, KOB‹’ler baflta olmak üzere
küçük esnaf›, üreticiyi korumak; bakkal,
manav ve kasap gibi geleneksel meslek
gruplar›n›n hayatta kalmalar›n› sa¤la-
mak için, perakende yasa tasar›s›n›n
teknik çal›flmalar›n›n devam etti¤ini söz-
lerine ekledi. 

Güven, fleffaf sat›fl
politakas›ndan geçer

Yerel zincirlerin pazar pay›na bak›l-
d›¤›nda, markalar›n›n pazar lideri oldu-
¤unu belirten Hayat Kimya ‹fl Gelifltirme
Direktörü Erdal Tüfekçi, “Bulundu¤u-
muz kategorilerde uluslararas› marka-
larla rekabet eden en büyük yerli üreti-
cilerden biri olarak, hedefimiz her za-
man en kaliteli ürünleri, en uygun fiyat-
larla yerel zincirlerin raflar›nda tüketici-
ye sunarken, ayn› zamanda organize pe-
rakendenin geliflimine katk› sa¤lamak
olacakt›r.” dedi. Hayat Kimya olarak or-
ganize perakende sektörünün geliflimine
sürekli katk› sa¤lamay› arzu ettiklerini
kaydeden Tüfekçi, sektörün en çok gü-
vene ihtiyaç duydu¤unu, bu güveni ka-
zanman›n yolunun da fleffaf sat›fl politi-
kalar›ndan geçti¤ini bildirdi. Bu nokta-
dan hareketle, müflterilere ve tüketicile-
re daha yak›n olabilmek için ifl ortaklar›-
na odakland›klar›n›n söyleyen Tüfekçi,
her perakende markas›n›n ve her lokas-
yonun ihtiyaçlar›na yerinde uygulama-
larla cevap verebilmek amac›yla sat›fl

teflkilatlar›n› yeniden yap›land›r›p daha
yetkin hale getirdiklerini vurgulad›. 

Gelecek de¤iflimdir

Aç›l›fl konuflmalar›n›n ve kahve mo-
las›n›n ard›ndan, ilk oturuma geçildi.
Amerika’da yaflayan dünyaca ünlü Fütü-
rist Nancy Ramsey, “Gelecek De¤iflim-
dir” bafll›kl› bir konuflma yapt›. Art›k sü-
rekli de¤iflimin yafland›¤› bir gelece¤in
söz konusu oldu¤unu belirten Ramsey,
“Afrikal›lar›n de¤ifliyle, art›k nehri taflla-
r› tutarak geçmek gerekiyor. Düz bir çiz-
gide geçmek pek mümkün görünmü-
yor.” dedi. ‹fl hayat›nda yaflanan belirsiz-
liklerin ve dalgalanmalar›n, yeni strateji-
ler gelifltirilerek afl›labilece¤ine vurgu
yapan Ramsey, baflar›ya ancak geçmiflte
yap›lan hatalar›n tekrarlanmamas›yla
ulafl›laca¤›n› söyledi. Sürpriz geliflmele-
re ve de¤iflimlere karfl› her zaman uya-
n›k ve bunlara çok h›zl› flekilde adapte
olmak gerekti¤inin alt›n› çizen Ramsey,
toplumun, yaflam›n ve pazarlaman›n ne
yönde de¤iflti¤ini örneklerle aç›klad›.
Ramsey, de¤iflimin ve bu de¤iflime ayak
uydurman›n zor olmad›¤›n›, aksine f›rsat
yaratt›¤›n› belirtti. 

Prof. Dr. Vahit Kiriflçi

Erdal Tüfekçi

Nancy Ramsey
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Organizasyonun ikinci oturumunda, Coca Cola ‹çecek D›fl ‹liflkiler Direktörü Atilla
Yerlikaya’n›n moderatörlü¤ünde, komflu ülkelerdeki yat›r›m f›rsatlar› ele al›nd›.

KAPI KOMfiU FIRSATLARI

Türkiye’ye olan din, dil, ›rk ben-
zerli¤inden ve çok genifl yat›r›m

alanlar›ndan dolay› Türkî Cumhuri-
yetler, Türk giriflimciler aç›s›ndan
gerçekten çok cazip yat›r›m f›rsatlar›
tafl›makta. Tabii ki, 1990’l› y›llar›n
bafl›ndaki kadar çok bakir bir pazar-
dan bahsetmiyoruz. Bugüne kadar
geçen zaman içerisinde, biz Türk gi-
riflimcilerin ihmal etti¤i birçok ala-
na, birçok yerli ve yabanc› flirket
yerleflti. Fakat bu co¤rafyan›n büyü-
me potansiyeline, zengin do¤al kay-
naklar›na bakt›¤›m›zda hala orada
yeni ifl f›rsatlar›n› kovalamak için
hiçbir engel yok. Oralarda f›rsatlar
var ve rekabet çok az. Bu co¤rafya-
da Türkiyeli olmak çok ciddi bir
avantaj. Türkî Cumhuriyetlerin hal-
k›, Türk insan›n› çok çabuk benimsi-
yor. Bu da sonuçta biz giriflimcilere
ciddi anlamda avantaj sa¤l›yor.

Bu bölgelerde karfl›lafl›lan en
önemli sorunlardan biri vergi siste-
minin kar›fl›kl›¤› ve a¤›rl›¤›. Tabii ki
yat›r›m yapan her firma için ekono-
mik mevzuat çok önemli. Bu co¤raf-

yadaki ülkelerin vergi sistemini in-
celedi¤inizde o kadar kar›fl›k geliyor
ki; birçok yat›r›mc› yat›r›m yapmak-
tan vazgeçebiliyor. Di¤er sorunlar-
dan biri de, gümrük idarelerindeki
sorunlar. Bürokrasinin yavafl iflleme-
sinden dolay› mallar›n›z bazen uzun
süre gümrüklerde bekliyor. Bazen
de gümrük memurlar› ekstra ücret-
ler talep ediyorlar. Ama bunlar›n
hepsi çözülebiliyor. Yani bunlar›n
çözülmesi için as›l önemli olan, sizin
kararl› olman›z. Bu tür sorunlar, o
iflten vazgeçmenize neden olmamal›.
Bu da sizin o ifle olan inanc›n›zla ala-
kal›.

Türkî Cumhuriyetlerde yerel
zincir marketleri de yok. Ama mar-
ketleri gezdi¤inizde birçok markay›
bulman›z mümkün. Birçok yabanc›
marka orada. Türk markalar› olarak
bizim geç kalmamam›z laz›m. Yani
Avrupal›, Amerikal›, Uzakdo¤ulu
orada. Bizim bir an önce, gecikme-
den, do¤ru iliflkilerle, do¤ru bir yak-
lafl›mla bu co¤rafyada ifl f›rsatlar›n›
kovalamam›z laz›m. 

Bizim bütün komflular›m›zla
çok ciddi bir yak›nl›¤›m›z

var. Biz buralara gitti¤imizde
kendimizi anlatma ihtiyac› his-
setmiyoruz. Dolay›s›yla bizim
oralarda çal›flmam›z için durum
çok müsait. Komflumuz olan ül-
kelerin hemen hemen tamam›
geliflmekte olan ülkeler. Gelifl-
mekte olan ülke demek cazip
pazar demek. Bizim Ortado-
¤u’daki tecrübemiz M›s›r, Ürdün,
Suriye ve Yemen. Mesela Ye-
men, bizi kendilerinden farkl›
görmeyen ülkeler aras›nda yer
al›yor. ‹nsan yap›s› karakteri,
mantalitesi bizden hiç farkl› de-
¤il. Buralara mutlaka gitmemiz
gerekiyor. ‹fladamlar›m›z bu ül-
keleri görmeli. Gezmezseniz ifl
alam›yorsunuz. Yerinizde oturdu-
¤unuzda ifl size gelmiyor. Gez-
medi¤iniz zaman insanlar› tan›-
yam›yorsunuz. Y›lda en az 2–3
kez komflu ülkelere ifl gezileri
düzenlemenizi tavsiye ediyorum.
E¤er mümkünse bu gezileri res-
mi geziler çerçevesinde gerçek-
lefltirin. Bu gezilerde en büyük
avantaj, o ülkedeki en sayg›n ifl
adamlar›, en sayg›n firmalarla bir
araya geliyorsunuz. ‹fl yaparken
çok dikkatli olmak laz›m. Genel
olarak Araplarla ilgili güven soru-
nunun var oldu¤u söylenir. Mut-
laka sözleflmeli ifl yapmak laz›m.
Kap› komflu ülkeler, zincir ma¤a-
zalar aç›s›ndan da çok avantajl›.
Bu ülkelerin hemen hemen ta-
mam›nda zincir ma¤aza sistemi
henüz oturmufl de¤il. Bu bir aç›k
pazar. Bizdeki gibi veya Avru-
pa’daki gibi süpermarket zincir-
leri henüz yok.

Yerinizde
oturdu¤unuzda ifl
size gelmiyor”

“Türki Cumhuriyetler, çok cazip yat›r›m
f›rsatlar› tafl›makta”

M. SADIK YILDIZ
ZEN‹TH L‹M‹TED VE SUR‹YE-TÜRK‹YE
‹fi KONSEY‹ BAfiKAN YARDIMCISI

ZEYNEP GÜLEfiÇ‹ B‹RCAN / KAZAK‹STAN 3 M D‹STR‹BÜTÖRÜ

Zeynep Güleflçi Bircan, Atilla Yerlikaya, M. Sad›k Y›ld›z
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Pazarlama bir savaflt›r; ama
bu savaflta rakibinizi öl-

dürmeye çal›fl›rsan›z kendini-
ze çok büyük zarar verirsiniz.
Bizim yapt›¤›m›z fley ise, bir
arada farkl› flekilde konumlan-
mak. Her tüketicinin kendine
göre bir tüketim al›flkanl›¤›
var. Türkiye’de ilk defa sizin
sektörünüz yurt d›fl›ndan bir
taarruzla karfl›laflt›. 1990’l› y›l-
lar›n bafl›nda bakkall›k siste-
minden süper marketlere ve
daha sonra da AVM’lere geçil-
di. 2005 y›l›ndan itibaren ya-
banc› zincirler Türkiye’ye gel-
di. Pazarlamada bir kural var-
d›r. Yeni bir rakip geldi¤i za-
man pazara bir pay al›r. Ama
ya hep ya hiç oldukça zordur.
1996 y›l›nda 155 bin adet olan
bakkallar, 2006 y›l›na geldi¤i-
mizde 122 bine düflmüfl.

Biz de ayn› süreci 98–99
y›llar›nda yaflamaya bafllad›k.
Vestel olarak ayn› fleyleri biz
de görerek bir evrimden geç-
memiz gerekti¤ini düflündük.
Evet, bayilik sistemi zarar gö-

recek. Ama Türkiye’deki 10
bin tane bayiinin belki 2000
tanesi kapanacak. Ama biz
kendi bayilik sistemimizde
do¤ru iflleri yapabilirsek belki
1000–1200 güçlü ma¤azayla,
yurt d›fl›ndan gelen büyük zin-
cirlere bu anlamda bir alterna-
tif oluflturabiliriz. Önceleri
Türkiye’de 8000–9000 tane
bayi vard›. Bu bayilerimiz için-
de birçok ürün satan, daha ön-
ceden tüpçülük, manifaturac›-
l›k yap›p biraz sermaye kazan-
d›ktan sonra beyaz eflya ifline
giren insanlard›. 90’l› y›llarda
biz de Vestel’i kar›fl›k bir ka-
nalda sat›yorduk. 2001 y›l›nda
çok önemli bir karar ald›k.
Çünkü yurt d›fl›ndan büyük
zincirler geliyordu ve bu zin-
cirlere karfl› sizin yerel zincir
oluflturman›z gerekiyordu. Do-
lay›s›yla biz Vestel’i, tamamen
Vestel ma¤azalar›nda sat›l›r
hale getirdik ve bugün yakla-
fl›k 1000 tane bayimiz var. Zin-
cir ma¤azalar çok önemli bir
tüketim kanal›.

“Pazarlama bir savaflt›r”

LEVENT HATAY / VESTEL ‹CRA KURULU ÜYES‹

Türkiye’de otomo-
tiv pazar› oldukça

ümit vadeden bir po-
tansiyele sahip. Onun
için her bir otomotiv
perakendecisi ortala-
ma 5 milyon dolarl›k
bir yat›r›m yapar ve
iflini yürütmek için de
ortalama 2-3 milyon
dolar civar›nda bir ifl-
letme sermayesiyle

çal›fl›r. Buna ra¤men kars›zl›ktan flikâyet edi-
lir. Türkiye’deki otomotiv pazar›nda 7 senelik
döngüler vard›r. Bu 7 senenin 3-3.5 senesi
bir krize kurban gider. Türkiye otomotiv pa-
zar›, yat›r›mc›s›n› zaman zaman küstüren bir
pazard›r. Ona ra¤men yat›r›mc› devam eder.
Çünkü gelece¤i parlakt›r. 2003’ün ortas›na,
yani bu krizden ç›k›lma dönemlerine kadar
pazarda y›lda ortalama 365 bin adet araç
sat›l›yordu. Günümüze geldi¤imizde mevcut
kriz göz önüne al›nsa bile pazar ortalamas›
605 binlere ç›kt›. Yani art›k otomotiv ifli bir
ölçek ekonomisini yönetme meselesine
döndü. Yani daha fazla sat›fl, daha düflük
kar marjlar›yla ifller yürütülmeye baflland›.
Kar marjlar› eski dönemlere göre oldukça
düfltü.

Otomotiv bir dönüflüm içerisinde. Günü-
müzde birçok faktörü yönetmekle bu dönü-
flüm sa¤lan›yor. Bir otomotiv perakendecisi-
nin iyi bir finans yöneticisi olmas› gerekiyor.
Otomotiv iflinde muhasebe bitmifltir. Art›k fi-
nans gözlü¤üyle bak›lmas› gerekiyor. Oto-
motiv ifli bildi¤imiz basit anlamda al-sat iflle-
minin ötesine geçmifltir. Bizim ana strateji-
miz perakendeci gibi düflünmek. Daima pe-
rakendeyi ön plana almak. 

Otomotiv sektöründe 7
senelik döngüler var

KURTHAN TARAKÇIO⁄LU
HYUNDA‹ SATIfiTAN SORUMLU GENEL MÜDÜRÜ

ÇÖZÜM VE
FIRSATLAR

Baflka sektörlerden kullanabilece¤imiz
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Ben flirketleri ikiye ay›r›yo-
rum. Bir tanesi ova flirket-

ler, di¤eri da¤c› flirketler. Ova
flirketler tar›mla u¤raflan flir-
ketler. Ekinlerini ekiyorlar, ça-
pal›yorlar. Sonra bekliyorlar ki
ya¤mur ya¤s›n, günefl açs›n,
ekinler büyüsün. Ekinler olma-
d›¤› zaman, ürün al›namad›¤›
zaman Allah ya¤mur ya¤d›r-
mad›, ancak bu kadar›n› yapa-
biliyormufluz diyorlar. Hâlbuki
da¤c› flirketler öyle de¤il. Da¤-
c› flirketler diyor ki; bizim flu
da¤› fethetmemiz laz›m. Oraya
ç›kmam›z laz›m, ama oraya ç›-
karken tek bafl›m›za ç›kamay›z,
bir ekiple ç›kmam›z laz›m. Bir-
birlerine iplerle ba¤lan›yorlar
ve da¤a t›rman›yorlar. Zaman
zaman bir tanesinin aya¤› kay›-
yor; di¤er hepsi o arkadafllar›n›
kurtar›yorlar. Bu arada ova flir-
ketleri da¤c›lara bak›p; ya bun-

lar o da¤a ç›kamaz diyorlar.
Onlar da¤›n zirvesine eriflti¤i
zaman iflte o flirket dünyan›n
en mutlu flirketidir. Lider, bay-
ra¤›n› oraya ekibiyle birlikte di-
ker. Çünkü hepsi beraber ç›k-
m›flt›r. Hiçbir arkadafllar›n› kay-
betmemifllerdir. Oradaki lider o
bayra¤› o da¤a diktikten sonra
tek bir fley düflünür; bundan
sonraki da¤ nerede? ‹flte budur
ova flirketleriyle da¤c› flirketle-
rin aras›ndaki fark.

Ben sizi da¤c› flirketler ola-
rak görüyorum. Çünkü gerçek-
ten zor bir ifli baflar›yorsunuz.
Rekabet, müflteri iliflkileri s›-
k›nt›s›, ekonomik kriz var. Eko-
nomik kriz olmad›¤› zaman he-
piniz aç›k deniz kaptanlar› gibi-
siniz. Sular yüksek, sular›n al-
t›ndaki kayalar› görmeniz ge-
rekmiyor ama ekonomik krizde
sular çekiliyor.

Kurumsallafl›rken insanl›¤›
kaybetmemek gerekiyor.

Yerel marketler zaten buna sa-
hip. O hizmet anlay›fl›n› baflka
kimse veremiyor. O anlamda
yerel marketler çok güçlü. Ku-
rumsal mimarinin de esiri ol-
mamak gerekiyor. O bak›mdan,
kurumsal mimarinin esiri olma-
dan kurumsallaflmak san›yo-
rum en do¤rusu. Bizim çok bü-
yük bir zaaf›m›z var. Biz mima-

riyi haz›rlayarak, plan› yaparak
yola ç›km›yoruz. Biz sadece yo-
la ç›k›yoruz. Bir bak›yorsunuz
dükkânlar, marketler aç›lm›fl
bir sürü fley yap›lm›fl. Ama ya-
p›lanlar› en az yüzde 40’›n›n ya-
p›lmamas› gerekiyor. Kurumsal
mimaride, yapacaklar› önceden
yazmak, onlar›n ölçülebilir de-
¤erleri üzerinden hareket et-
mek ve onun d›fl›ndakileri yap-
mamak laz›m. 

SUAT BAYSAN / ANELTECH YÖNET‹M KURULU ÜYES‹ VE GENEL MÜDÜRÜ

“F›nd›¤›n 4-5 tane paydafl› var”

AL‹ HAYDAR GÖREN

‹STANBUL FINDIK VE MAMÜLLER‹ ‹HRACATÇILARI B‹RL‹⁄‹ 
YÖNET‹M KURULU ÜYES‹

HAKAN SENB‹R / STRATEJ‹ST - YAZAR

ORTAKLIK
FIRSATLARI

BAfiARI FIRSATLARI

Kadir Çöpdemir’in moderatörlü¤ünde yap›lan son
oturumda “Ortakl›k F›rsatlar›” konusu masaya yat›-
r›ld›.

Geleneksel olarak, f›nd›k arz fazlas› bir ürün. Yap›-
lan reklam çal›flmalar›yla birlikte iç piyasa tüketimimiz
yüzde 70 civarlar›nda artt›. F›nd›k Tan›t›m grubu ola-
rak Amerika’da, Çin’de, Japonya’da, Hindistan’da ve
Rusya’da, o yörenin özelliklerine haiz tüketimi art›rma
yönünde çal›flmalar›m›za devam ediyoruz. F›nd›¤›n 4-
5 tane paydafl› var: Devlet, üretici, meslek kurulufllar›,
sanayici-ihracatç›, ithalatç›-sanayiciler. Herkesin ortak
bir düflüncesi var. Üretici diyor ki; ben yüksek fiyata
mal›m› satay›m. Devlet diyor ki; hazineden herhangi
bir flekilde kaynak aktarmayarak benim üstüme yük
olmayacak flekilde piyasa kendisini regüle etsin. Sana-
yici-ihracatç› diyor ki; benim satabilece¤im fiyat dün-
ya pazarlar›ndaki koflabilen fiyatt›r. Bizim en büyük s›-
k›nt›m›z sürdürülebilir, belirsizli¤in ortadan kald›r›la-
ca¤› bir sitemin ortaya konmas›d›r. Yabanc› diyor ki;
bana güven verin. Ben bu ürünü alaca¤›m. Sen bu ma-
l› belli bir fiyatta uzun süre bana verebilecek misin? ‹s-
tikrar istiyor yani. Bu istikrar› yakalad›ktan sonra bu-
nu Türkiye’de yat›r›ma dönüfltürebilece¤ini, çeflitli sis-
temleri ortaya koyabilece¤ini bize taahhüt ediyor. F›n-
d›k sektörü olarak dünyada lideriz. Dolay›s›yla yabanc›
ortaklar›n bizlerle irtibata geçmeleri ve yat›r›m yapma-
lar› hususunda pek fazla bir s›k›nt›m›z yok. 

Suat Baysan Hakan Senbir Emre Alkin, Ali Haydar Gören, Lemi Tolunay





FAAL‹YET
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‹ran’da yapt›¤›n›z ifl görüfl-
mesini ‹ngiltere’de yapa-

mazs›n›z. Türkiye’de bugün iki
flekilde yabanc› ortaklarla ifl
yapma imkân› oluyor. Ortaklar
gelip burada yat›r›m yap›yor-
lar, alt yap›lar›n› kuruyorlar.
Bunun için de karfl›l›kl› diya-
loglar› iyi sa¤lamak laz›m. ‹ki
taraf›n da kazanmas› laz›m.
Uluslararas› ticaret yapmak
çok kolay de¤il. Bir kere duy-
gular›n›z› yabanc› bir dilde ifa-
de etmek zorundas›n›z. Dola-
y›s›yla dile çok hakim olman›z
laz›m. Uluslararas› a¤›r yapt›-
r›m› olan hukuksal kurallar
var.

Bir ortakl›¤›n oluflabilmesi
için, sizde olan›n bende, ben-
de olan›n sizde olmamas› la-
z›m ki; biz o flekilde bir araya
gelelim. Türkiye’deki yat›r›-
m›n, Avrupa’ya ve Amerika’ya

göre cazip olmas›n›n en önem-
li nedenlerinden biri üretim
maliyetlerinin daha ucuz ol-
mas›. Art›, devletin birtak›m
teflvikler sa¤lamas›. Mevzuat›
kendi bafllar›na takip etmek-
tense, bu iflleri iyi bilen bir
güçle bir araya gelmek. Fi-
nansman sorunu karfl›l›kl› ga-
yet güzel çözülebiliyor. Bu ifle
inanm›fl ortak finans gücünü
de koyuyor. Türkiye son y›llar-
da hep üretim gücünü kullan-
d›. Ortaya müflterek bir eser
ç›karabilmek için, herkes elin-
deki kozlar› ortaya koyuyor.
Böylece bir ortakl›k kurulmufl
oluyor. Her fley hukukla çözül-
müyor. Hukukla çerçevesini
çok güzel çiziyorsunuz fakat ifl
bozuldu¤u zaman hukuk hiç-
bir fleyi çözmüyor. Biraz sa¤-
duyu, biraz alt›nc› his ortakl›k
oluflumuna katk› sa¤l›yor.

“Uluslararas› ticaret yapmak çok
kolay de¤il”

LEM‹ TOLUNAY / ‹STANBUL DER‹ VE DER‹ MAMULLER‹
‹HRACATÇILAR B‹RL‹⁄‹ BAfiKANI

Türkiye, alt›n ithalat›nda dünyada ilk beflin
içerisinde yer al›yor. Ekonomik kriz oldu-

¤unda herkes eve külçe alt›n falan koymaya
kalkt›. Ben dedim ki, sak›n yapmay›n. Çok bü-
yük uzmanl›k istiyor bunu yapmak. Çünkü kül-
çeler birbirine de¤di¤i zaman buharlafl›yor.
Sürtündükçe teneffüs etti¤iniz havaya da kar›-
fl›yor. O yüzden onlar›n çok güzel saklanmas›
gerekiyor.

Yabanc›y› araman›n ve bulman›n maliyeti
çok yüksek. Burada en muzdarip biziz. Çünkü
kuyum sektöründe hiç yabanc› sermaye yok.
Bunun nedeni de fleffafl›¤›n olmamas›. Türki-
ye’de 15–20 tane çok büyük kuyum firmas›
var. Bu firmalar›n hepsi merdiven alt›ndan çok-
tan ç›km›fl; ama sektörün geri kalan k›sm› türlü
nedenlerden dolay› merdivenin alt›na kaçmak
zorunda kalm›fl. Yabanc›yla ortakl›k yapmaz-
san›z küresel olam›yorsunuz. Ne kadar ben
çok güçlüyüm deseniz de, sesinizi duyuram›-
yorsunuz. Çünkü siz pazardaki domatesten
farks›zs›n›z. Kriz an›nda cebinde ciddi paras›
olan ve arkas›nda da ciddi tasarrufu olan fir-
malar›n, zinciri büyütme imkan› var.

“Kuyumculuk sektöründe
yabanc› sermaye yok”

PROF. DR. EMRE ALK‹N
ALTINBAfi HOLD‹NG ‹fi GEL‹fiT‹RME GRUP BAfiKANI



Perakende ekipmanlar›
sektöründe faaliyet gös-

teren ve “Yerel Zincirler Bulu-
fluyor” organizasyonuna spon-
sor olan Teknogon, organizas-
yonun ard›ndan Türkiye Pera-
kendeciler Federasyo-
nu(TPF) üyeleri için “Bo-
¤az”da tekne gezisi düzenledi. 

Federasyon Baflkan› fieref
Songör ile Yönetim Kurulu
Üyeleri, Türkiye’nin dört bir
yerinde faaliyet gösteren
PERDER üyeleri, Hayat Kim-
ya ‹fl Gelifltirme Direktörü Er-
dal Tüfekçi, Marketing&Ma-
nagement Institute Baflkan›
Günseli Özen Ocako¤lu ve
sektörel bas›n temsilcileri ka-
t›ld›. 

Teknogon Pazarlama Di-
rektörü Gürkan Sekmen ve
beraberindekiler taraf›ndan
karfl›lanan TPF heyeti ile di-
¤er davetliler, Bo¤az’›n eflsiz
manzaras› eflli¤inde önce mini
bir kokteylde, ard›ndan da ke-
yifli bir akflam yeme¤inde bir
araya geldiler. Davetliler ge-
cenin ilerleyen saatlerine ka-
dar bol bol sohbet etme f›rsat›
buldular.

PERDER 21

TEKNOGON’DAN TPF ÜYELER‹NE 
“BO⁄AZ” JEST‹!
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Geliflmeyi hayat prensibi olarak kabul etmifl insanlar, her zaman hayatta
baflar›l› olan, kimseye muhtaç olmayan ve baflkalar›n› da arkalar›ndan sü-
rükleyen insanlard›r. Köklü bir kültüre sahip Türk ticaretinin geliflmesi

için çal›flan Perakende Dernekleri PERDER, sektörde do¤abilecek problemleri
çözmek ve yerel perakendeciler aras›nda iflbirli¤i ve dayan›flmay› sa¤lamak ad›na
güzel çal›flmalar yap›yor. G›da ve ihtiyaç maddeleri sektöründe faaliyet gösteren
firmalar aras›nda uyum, güven ve iflbirli¤ini sa¤lamak; perakende sektöründeki
teknolojik ve yap›sal de¤ifliklikleri tespit edip, üyelere aktarmak; üyelerin sektör-
deki geliflim ve büyümelerini sa¤lamak amac›yla teknolojik geliflmeleri inceleye-
rek üyeleri bilgilendirmek; sektörel anlamda insan kaynaklar› bölümünü olufltura-
rak, yeterli ve yetkin eleman deste¤ini sa¤lamak gibi pek çok amac› bünyesinde
bar›nd›ran PERDER’in, 21 May›s 2009 tarihinde ‹stanbul Cevahir Kongre Merke-
zi’nde düzenledi¤i organizasyonda ana sponsor olarak bulunmaktan markam ve
firmam ad›na gurur duyuyorum.  Ayr›ca; toplum ve sektör için çal›flan, de¤erli ifl-
letme sahiplerine kadar sektörün tüm bileflenlerini alk›fll›yor ve baflar›lar›n›n de-
vam›n› diliyorum.

“Sektörün tüm
bileflenlerini alk›fll›yoruz”

BAYTEKLER GIDA SAN. ve T‹C.LTD.fiT‹. GENEL MÜDÜRÜ ATALAY BAYTEK

HABER

ORGANIZASYONU TAM NOT ALDI
“Yerel Zincirler Bulufluyor” organizasyonu kat›l›mc›lar ta-
raf›ndan yo¤un ilgi gördü. Baflar›l› sunumuyla sponsorlar-
dan tam not olan organizasyon, ilk defa düzenlenmesine
ra¤men sektöre yeni bir boyut kazand›rd›. ‹flte sponsorlar›n
organizasyonla ilgili görüflleri:
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Hiç kimse yerel marketlerin
bir araya gelerek bu denli
büyük bir organizasyonun

alt›ndan kalkabilece¤ini düflünmü-
yordu. ‹lk defa böyle bir organizas-
yon yapt›k, emeklerimizin karfl›l›-
¤›n› almak için çok çaba gösterdik.
1 y›ld›r yap›lan haz›rl›klar sonra-
s›nda çok iyi bir organizasyon or-

taya ç›kt› ve tüm çabalar›m›z›n
karfl›l›¤›n› ald›k. 

Bu organizasyonun bizim için
çok büyük bir ç›ta oluflturdu¤unu
düflünüyorum. Her geçen gün ç›-
tan›n üstüne bir fleyler koyarak
devam ediyoruz ve edece¤iz. Her
geçen gün gelifliyoruz, böyle bafla-
r›l› organizasyonlar yaparak kendi-
mizi daha iyi tan›taca¤›z ve gelifle-
rek büyüdü¤ümüzü kan›tlayaca-
¤›z.

Organizasyon gününde ve son-
ras›nda ald›¤›m geri dönüfller çok
olumlu oldu. Biz sponsor olarak
çok baflar›l› bir organizasyon oldu-
¤u görüflündeyiz. Bu konuda kat›-
l›mc›lar›n da görüflleri çok önemli,
sponsorlardan ve konuflmac›lar-
dan ald›¤›m›z tepkiler çok iyi, her-
kes çok memnun. Organizasyonda
çal›flan tüm ekibe teflekkür ediyo-
ruz.

Ülkemizdeki
yerel zincir
organizasyon-

lar›n› bir araya getire-
rek, perakende sektö-
rünün bu yüksek po-
tansiyelli kanal›na
dikkat çeken Yerel
Zincirler Bulufluyor
organizasyonuna, Da-
none Türkiye Ailesi
olarak destek ver-
mekten büyük memnuniyet du-
yuyoruz. Bu de¤erli giriflimi ve
deste¤i için Türkiye Perakende-
ciler Federasyonu’nu tebrik edi-
yoruz.  Mümkün olan en fazla sa-
y›da insana beslenme arac›l›¤› ile
sa¤l›k ulaflt›rmak misyonumuz
çerçevesinde, sütlü ürünler sek-
töründe Danone Tikveflli A.fi, be-

bek beslenmesi ve
medikal beslenme
sektöründe Numil
Afi., ve su sektörün-
de Danone Hayat
A.fi ile faaliyet göste-
ren Danone Türkiye
olarak, misyonumuz
do¤rultusunda ürün-
lerimizi tüketicileri-
mizle buluflturma yo-
lunda yerel zincirleri

çok önemsiyor ve büyük potansi-
yeline inan›yoruz. Bu potansiye-
lin daha da etkin hale gelmesiyle,
kazan-kazan prensibi çerçevesin-
de, üretici/marka- yerel zincir
iliflkisinin daha güçlenerek daha
genifl ve profesyonel bir a¤ ile
tüketicilerle buluflulabilece¤i gö-
rüflündeyiz. 

“Her geçen gün
gelifliyoruz”

FAYDA A.fi. YÖNET‹M KURULU BAfiKANI TURAN ÖZBAHÇEC‹

“Yerel Zincirleri
Önemsiyoruz”

DANONE TÜRK‹YE SATIfiTAN SORUMLU
GENEL MÜDÜR YARDIMCISI FADIL TAfiGIN

I
psos KMG

olarak spon-

sorlar› ara-

s›nda yer ald›¤›-

m›z Yerel Zin-

cirler Bulufluyor

Konferans›, Fe-

derasyonun ne

kadar isabetli

kararlar ald›¤›n›

ve üyeleri ara-

s›nda bu karar-

lar›n çok bafla-

r›l› bir biçimde

hayata geçiril-

di¤ini bizim için oldukça net ortaya koydu. Fe-

derasyon üyesi Yerel Zincir yetkililerinin her bi-

risi çok titiz bir çal›flma içindeler, bu çal›flmala-

r›n devam› Türkiye’de yerel sermayeli pera-

kendecili¤i çok daha baflar›l› noktalara getire-

cektir. Türk insan›n›n yaflam tarz› ve beklenti-

lerini, yerel bilgi ve koflullar›, modern peraken-

decilik anlay›fl ve teknolojisi ile birlefltirerek

çok farkl› bir misyon üstlenilmifl.

Yerel Zincirler Bulufluyor Organizasyonu,

kat›l›mc›lar›n bu misyonu görmesi, anlamas› ve

hayata geçirilifline flahit olmalar› aç›s›ndan son

derece yerinde ve baflar›l› idi. Hayat›n hemen

her alan›nda küçülme yaflamaya bafllam›fl ül-

kemizde, büyük düflünenlerin varl›¤› umut veri-

ciydi. 

Konuflmalar ve oturumlar, kriz ortamlar›n›n

nas›l f›rsatlara çevrilebilece¤ine iliflkin yaflan-

m›fl örnekler ve stratejilerle doluydu. Federas-

yonun da yapt›¤› ifller ve sonuçlar› aç›s›ndan

krizi f›rsata dönüfltürmenin en iyi örneklerin-

den birisi oldu¤unu gördük.

Son zamanlarda gördü¤ümüz en yüksek

kat›l›ml› toplant›lardan birisiydi. Biz de gerek

yerel zincirlerimizin sahip ve yetkilileri, gerekse

sponsor firmalar›n yetkilileri ile yararl› görüfl-

meler yapma olana¤› bulduk.

Buluflman›n bundan sonraki y›llarda da ar-

tan baflar›larla devam›n› diliyoruz…

BÜYÜK DÜfiÜNENLER‹N VARLI⁄I UMUT VER‹C‹YD‹

IPSOS KMG PERAKENDE ÖLÇÜMÜ VE ARAfiTIRMALARI KOORD‹NATÖRÜ
RENAN BURDURO⁄LU
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Perakende sektörünün
kendini kan›tlam›fl,
yüzde yüz yerli marka-

s› Ba¤dat Baharat olarak,
Lezzet sponsoru oldu¤umuz
21 May›sta düzenlenen Yerel
Zincirler Bulufluyor Organi-
zasyonu’nda; perakendecile-
rin, büyüklü-küçüklü grupla-
r›n, ayn› ortak paydada bulu-
flabildi¤i sürece ne kadar
önemli de¤erler yaratabilece-
¤ini gösterdiklerini düflünü-
yoruz.  Organizasyon; zengin
içeri¤i, de¤erli panelistleriyle
sektör oyuncular›na önemli

ufuklar açt›¤›, kaynaflmalar›n› sa¤lad›¤› ve ifl yo¤unluklar› ne-
deniyle sürekli bir araya gelemeyen bizim gibi üretici, tedarik-
çi ve perakendecilerin bir araya gelerek ifl gelifltirme ad›na
önemli ad›mlar at›lmas›n› sa¤lam›flt›r. Bu tür organizasyonla-
r›n devam›n› ve her geçen gün büyüyen Türkiye Perakendeci-
ler Federasyonu’nun ülkemize ve perakende sektörümüze ha-
y›rl› olmas›n› dilerim.

Türkiye Perakendeciler Federasyonu (TPF), ‘Yerel Zin-
cirler Bulufluyor Zirvesi’nde tüm Türkiye perakende
sektörünü bir araya getirdi. Sektörün tüm ilgililerinin

bir araya geldi¤i zirve, TPF’nin k›sa zamanda, ülkenin dört bir
yan›nda organize oldu¤unu göstermifltir. Federasyonun, sek-
töre gerek teknolojik altyap›, gerekse hizmet kalitesinin gelifl-
tirilmesi anlam›nda katk› sa¤layaca¤› ve sektörün verimlili¤ini
art›raca¤›na inan›yoruz.

Yerel perakendecili¤in, geliflen organize perakende sektö-
ründe rekabet edebilmesinin yolunun birliktelikten geçti¤inin
anlafl›lm›fl olmas› sevindiricidir. TPF’nin gerçeklefltirdi¤i ‘Yerel
Zincirler Bulufluyor Zirvesi’nde, gerek yurtd›fl›nda, gerekse
yurtiçinde sektörlerinde baflar›y› yakalam›fl yerli ve yabanc›
yöneticilerin sunumlar›n›n, sektörün bilgi birikimini art›rmaya
yönelik katk›da bulunaca¤› aflikârd›r.

Balparmak olarak TPF’yi ve MMI Türkiye’yi bu farkl› ve
baflar›l› organizasyon için kutluyor, elde edilen baflar›n›n, gele-
cek y›llarda daha çok artaca¤›na inan›yoruz.

“Elde edilen baflar›n›n,
gelecek y›llarda daha
çok artaca¤›na
inan›yoruz.

BALPARMAK KURUMSAL ‹LET‹fi‹M KOORD‹NATÖRÜ MELDA ARIKAN

“Önemli ad›mlar at›ld›”

BA⁄DAT BAHARAT YÖNET‹M KURULU ÜYES‹ YÜKSEL DANACI

Organizasyonun ad›
ile Local Time (Ye-
rel Medya Ajans›) o

kadar ötüflüyordu ki biz de
bu organizasyonun içerisin-
de Sn. Günseli Ocako¤lu
bahsetti¤inde hemen yer
ald›k. Bu buluflma Local Ti-
me için gerçekten çok bü-
yük bir buluflma çünkü Ye-
rel Zincirler demek Türki-
ye’nin kalbi niteli¤indeki
yerel markalar›n da sesini
duyurmas› demek. 

Biz Yerel Medya Ajans› olarak y›llard›r yerel; flöyle önemli,
böyle önemli diye anlat›yoruz. Ancak burada Yerel’in ne de-
mek oldu¤unu hep birlikte gördük. Eme¤i geçen herkese
teflekkürler. Global düflünürken “Mutlaka Yerel Hareket
Edin” ve yerel medyalara reklam verin.

“Global düflünürken
mutlaka yerel hareket
edin”

LOCAL TIME GENEL MÜDÜRÜ ARZU KÜFÜNDÜR

Rekabetin küresel
boyutta yafland›-
¤› perakende

sektöründe yöneticilerin
ve e¤itimcilerin bu reka-
bette fark yaratmaya ça-
l›flmas›n› takdirle karfl›l›-
yorum. 
De¤iflime ayak uydura-
mad›¤›n›z takdirde bu
yar›fl›n gerisinde kal›rs›-
n›z ve yarataca¤›n›z fark
sizi s›k›c› olmaktan kur-
taracakt›r. Bu ba¤lamda
perakende sektöründe
son y›llarda pek çok kim-

senin bekledi¤i türden bir organizasyonun gerçeklefltiril-
di¤i kanaatindeyim. Kat›l›mc› ve bilgi al›flverifli ad›na bü-
yük bir baflar›ya imza at›ld›¤›n› düflünmekteyim. 

Gelecek y›llarda çok daha baflar›l› ifller ç›kar›labilece-
¤inin sinyalini kat›lan herkes görmüfl durumda. Bu tip or-
ganizasyonlar› biz “DETAY” ailesi olarak her zaman des-
teklemeye haz›r›z. Eme¤i geçen herkese teflekkür eder,
yeniden bulufluncaya dek sayg›lar›m› sunar›m...

“Büyük bir baflar›ya
imza at›ld›”

DETAY GÜVENL‹K ÜRÜN GRUP SATIfi MÜDÜRÜ GÜRSEL TUNALI

HABER
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fiölen Çikolata olarak genç
ve dinamik kadromuz ile
yerel zincirlere en iyi hiz-

meti vermeyi hedefliyoruz. Bu
hedef paralelinde, öncelikle Yerel
Zincir Sat›fl Müdürlü¤ü depart-
man›m›z› kurduk. Bunun yan› s›-
ra yerel zincirlerle bir araya gele-
bilece¤imiz, yak›n temas kurabi-
lece¤imiz tüm ortamlar bizler
için özel bir öneme sahip. Bu
yüzden “Yerel Zincirler Buluflu-
yor” organizasyonda da lezzet
sponsoru olarak yer alm›fl olmak-
tan büyük mutluluk duyuyoruz.

Türkiye’nin perakende sek-
töründe önde gelen g›da marka-
lar›ndan biri olarak Yerel Zincir-
ler Bulufluyor organizasyonunda
Türkiye’nin çeflitli flehirlerinden
gelen yerel zincir sahipleri ve yö-
neticileri ile karfl›l›kl› bilgi al›flve-
rifllerinde bulunduk. Ayr›ca flu an
birlikte çal›flt›¤›m›z ve çal›flmay›
hedefledi¤imiz market sahipleri
ile bir araya gelerek kendimizi
daha yak›ndan tan›tma ve yeni
ürünlerimizi kendilerine sunma
f›rsat› bulduk. Birçok firman›n da
bu “f›rsatlar”dan yararlanabildi¤i
bir ortam olmas› aç›s›ndan “Yerel
Zincirler Bulufluyor” organizas-

yonunun perakende sektörüne
önemli getirileri oldu¤una inan›-
yoruz. Ekonomik krizin etkileri-
nin hissedildi¤i bu dönemde, ye-
rel zincirlerle kazan-kazan felse-
fesi ile karfl›l›kl› iletiflimimizi da-
ha da güçlendirece¤imizi düflü-
nüyoruz.

fiölen Çikolata olarak, Türki-
ye Perakendeciler Federasyo-
nu’na, yerel zincir sahipleri ve
yöneticileri ile yerel zincirlere
hizmet sunan firma ve tedarikçi-
leri bir araya getirdikleri böyle
baflar›l› bir organizasyon gerçek-
lefltirdikleri için teflekkür eder,
“Yerel Zincirler Bulufluyor” orga-
nizasyonunun gelecek senelerde
de devam etmesini dileriz.

21 May›s tarihinde Grand Cevahir
Hotel’de Türkiye Perakendeciler
Federasyonu taraf›ndan düzenle-

nen bu organizasyonda, Federasyona
ba¤l› tüm derneklerin ve derneklerin
seçkin üyelerinin haz›r bulundu¤unu
görmek gerçekten güzeldi.

Neler yaflad›k peki o gün; “F›rsatlar
Anlat›lacak, F›rsat› Kaç›rmay›n” idi kon-
ferans›n slogan›. Aynen böyle oldu. De-
¤iflik sektörlerden yöneticiler, kendileri
ve firmalar› ad›na gördükleri f›rsatlar›

anlatmak için oradayd›lar.
Bizler de, onlar›n kendi sektörlerin-

de yaflad›klar› deneyimlerini ve gördük-
leri gelecek f›rsatlar›n› dinledik, bilgi
da¤arc›¤›m›za ekledik. Üstelik konfe-
rans›n sponsorlar›ndan biri olarak, Gül-
san/Meysu firmas›n›, kurdu¤umuz
standlarda, ülkemizin seçkin yerel zin-
cirlerine bir kere daha ve yak›ndan ta-
n›tma f›rsat› bulduk.

Organizasyonda eme¤i olan herkesi
firmam ad›na kutluyorum.

“F›rsatlar Anlat›lacak, f›rsat› kaç›rmay›n”

GÜLSAN A.fi. MEYSU SATIfi MÜDÜRÜ SERHAT ÖZKAL

“Bu organizasyona
sponsor oldu¤umuz için
mutluluk duyuyoruz”

fiÖLEN Ç‹KOLATA YEREL MARKETLER SATIfi MÜDÜRÜ TAHS‹N ATALAY

Ben ‘Yerel Zincir-
ler Bulufluyor
Konferans› ’n›n

yerel perakende ad›na
bir milat oldu¤unu söy-
lemenin abart› olmaya-
ca¤›n› düflünüyorum.
Çünkü bu konferans,
birlikte hareket edebilen
ve ortak akl›n yönetti¤i
organize bir yerel inisi-

yatifin manifestosuydu.
Biz genellikle ‘organize perakende’ de¤imini ulusal
ve uluslar aras› perakende zincirleri için kullan›r›z. 

Ancak bu konferans gösterdi ki yerel perakende-
miz de organize s›fat›n› en az uluslararas› rakipleri
kadar hak ediyorlar. Bu konferans kalabal›k olmakla
tak›m olmak aras›ndaki fark› da bize çok güzel anlat-
t›. Birlikte e¤lenebilen, birlikte düflünebilen, ortak
hedefi ve hayali olan bu büyük tak›m biz sponsor ve
ifl orta¤› olan firmalara, Türk perakendesinin gelece-
¤ine yönelik çok güçlü bir mesaj verdi. Bu camia bi-
ze dev rakipleri karfl›s›nda kaderini bekleyen de¤il,
gelece¤ini belirleyen bir ruh haline sahip oldu¤unu
gösterdi. Ben bu mesaj› tüm paydafllar›n do¤ru oku-
yup, yol haritalar›n› buna göre belirlemeleri gerekti-
¤ini düflünüyorum. Bu konferans tüm yerel peraken-
demiz ad›na çok ilham verici olmufltur.

“Yerel Zincirler
Bulufluyor
Konferans›, yerel
perakende ad›na bir
milatt›r”

TEKNOGON PAZARLAMA D‹REKTÖRÜ GÜRKAN SEKMEN
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Türkiye Perakendeciler Federasyo-
nu ile Kariyer Gelifltirme ve E¤itim

Merkezi’nin (Kargem) ortaklafla gerçek-
lefltirdi¤i “Anadolu E¤itim Turu 2009
Projesi”nin tan›t›m toplant›s›, 20 May›s
2009 tarihinde Grand Cevahir Otel ve
Kongre Merkezi’nde düzenlendi. Aç›l›fl
konuflmas›n› TPF Baflkan› fieref Son-
gör’ün yapt›¤› toplant›ya TPF Yönetim
Kurulu Üyesi Selamet Aygün ve spon-

sor firma yetkilileri kat›ld›.
fieref Songör’ün perakende sektörü-

nün yap›lanmas› ve sa¤l›kl› geliflimi için
e¤itim çal›flmalar›n›n önemine dikkat
çeken ve federasyonun, sektörüne yö-
nelik olarak gerçeklefltirdi¤i e¤itim ça-
l›flmalar›n› da anlatt›¤› konuflmas›n›n
ard›ndan kürsüye ç›kan Kargem Genel
Müdürü Hasan Aydo¤an; Türkiye Pera-
kendeciler Federasyonu ile birlikte, fe-

derasyon üyelerine yönelik bafllatt›¤›
“Anadolu E¤itim Turu 2009 Projesi” ile
perakendecilerin krize dayan›kl›l›¤›n›
art›rmay› ve yerel perakendecilere kriz-
de ayakta kalabilmenin ipuçlar›n› ver-
meyi planlad›klar›n› anlatt›. Hasan Ay-
do¤an; ‘Ücretsiz verilecek mesleki e¤i-
timler ile rekabetin küresel boyutta ya-
fland›¤› perakende sektörü yöneticileri-
nin; sektörel, ekonomik, teknolojik ge-
liflmeleri yak›ndan takip etmesini, hiz-
met ve ürün kalitesini sürekli art›rarak
küresel boyutta yaflanan rekabette fark
yaratmalar›n› sa¤lamay› amaçl›yoruz’
dedi.

Aydo¤an, proje kapsam›nda; Hazi-
ran-Aral›k 2009 döneminde federasyo-
na ba¤l› 10 PERDER’de her ay 1’er kez
olmak üzere, tüm Anadolu’da toplam 64
gün e¤itim turu düzenleyeceklerini ifa-
de etti. Unilever, Algida, Do¤ufl, Do¤ufl
Bahçe, Kotex, Huggies, Hayat Kimya;
S.O.S Güvenlik, S.O.S Servis,  Binbirçi-
çek, Sitil, Tibet, Kenton, Ernet, Camsil
firmalar›n›n ana sponsorlu¤unda ve Ba-
rilla, PFanner, 5 Y›ld›z Et, Detay, Gök-
k›z, Astafl, Hünkar firmalar›n›n destek
sponsorlu¤unda yap›lacak e¤itimlerden
yöneticiler ücretsiz yararlanacak. Proje-
nin iletiflim sponsorlu¤u Yenibiris.com;
bas›n sponsorlu¤u da Bizim Market
Dergisi taraf›ndan yürütülecektir.

28 PERDER 

“ANADOLU E⁄‹T‹M TURU
2009 PROJES‹” HAYATA GEÇ‹YOR
TPF üyesi firma yöneticilerine, Anadolu’da 64 gün boyunca ücretsiz olarak ifl
gelifltirme, yönetim becerileri ve mesleki e¤itimler verilecek.

Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref Son-

gör, Baflkan Yard›mc›s› Turan Özbahçeci ve Genel Sek-

reter Fevzi P›nar, “Yerel Zincirler Bulufluyor” organizasyonu

s›ras›nda bas›n mensuplar›yla bir araya geldi. Perakende

sektörüne iliflkin sorular› yan›tlayan Songör, özellikle Ana-

dolu’daki perakendecilerin bir arada olmaya ihtiyac› oldu¤u-

nu vurgulayarak, hâlâ birbirlerini tan›mayan, kap› komflusu

perakendecilerin var oldu¤unu söyledi ve ça¤r›da bulundu:

“Üreticilerin, tedarikçilerin ve perakendecilerin de içinde

bulunabilece¤i, güç birli¤i içinde olaca¤› bir yap›dan bahse-

diyorum. Bir anlamda sektörümüzdeki tüm arkadafllar›m›za

buradan bir ça¤r›da bulunuyoruz. Neden biz önemli bir

markay› oluflturup onun içinde küçük parçalar olmayal›m.

Önemli olan hizmetse, küçük parça olman›n bir önemi yok.”

Songör, aç›klamamalar›na flöyle devam etti: “Biz son bir

y›l içerisinde 1.480 ö¤renciyi ç›rakl›k sistemi içerisinde de-

¤erlendirdik. Bunlar›n tamam›na istihdam garantisi vererek

ma¤azalar›m›zda ifle bafllatt›k.

fiu anda TPF’ye, Suriye ve Irak’tan hem ticari hem resmi

çevrelerden, perakendecilik yat›r›m› yap›lmas› ad›na ciddi

anlamda talepler geldi¤ini belirten Songör, bu gibi talepleri

f›rsat haline getirmeleri, Türkiye’nin komflular›yla birlikte

büyüyebilmenin yollar›n› aramas› gerekti¤ini bildirdi.

KOMfiUDAN YATIRIM TALEB‹ VAR
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Fayda A.fi 2008 y›l› Ola¤an Genel Ku-
rul Toplant›’s›, flirket ortaklar›n›n

kat›l›m›yla 22 May›s 2009 tarihinde
Grand Cevahir Hotel’de yap›ld›. Toplan-
t›, Fayda A.fi Yönetim Kurulu Baflkan›
Turan Özbahçeci’nin aç›l›fl konuflmas› ile
bafllad›.

‘Markalar›m›z yar›nlar›m›zd›r’

Turan Özbahçeci ‘Markalar›m›z Ya-
r›nlar›m›zd›r’ bafll›kl› aç›l›fl konuflmas›n-
da; 2006 y›l›ndan beri her geçen gün
emeklerinin üstüne bir tu¤la daha koya-
rak ç›tay› yükseltmeye bafllad›klar›n›,
Fayda A.fi’nin de PERDER bünyesinden
ç›km›fl ilk ticari flirket oldu¤unu aktard›.
Özbahçeci, Fayda’da yap›lacak her çal›fl-
man›n, yar›nlar için faydal› olaca¤› dü-
flüncesinde oldu¤unu belirterek, Fay-
da’n›n kurumsal altyap›s›n› ve organizas-
yonunu planl› ve programl› olarak de-
vam ettirdiklerinin alt›n› çizdi. 

Fayda’n›n ad›mlar›n›n at›ld›¤› ilk
günden, ortakl›k yap›s›n›n nas›l olufltu-
¤una, yönetim kurulu ve denetleme ku-
rulunun oluflum sürecinden, ürünlerin
ilk ç›kt›¤› güne kadar Fayda’y› bugüne

getiren tüm tafllar yerine oturtularak ge-
lece¤e dair hedefler aktar›ld›. Özbahçe-
ci, genel kurul tarihinin önemli bir tarih
oldu¤unu, duygusal ba¤›n ve yar›nlar›n
oluflturulmas› için gerekli ad›mlar›n bu
birlikteliklerle at›laca¤›n› aktard›. 

Ürünler için yap›lan anlaflmalar, söz-
leflme süreçleri, K‹T’ler ile yap›lan çal›fl-
malar ve Fayda’n›n avantajlar›ndan bah-
sedildi. Turan Özbahçeci, ‘Bu yola tarih
yazmak için ç›kt›k, uzun süredir harca-
nan emekler ile markalar›m›z›n bir yer-
lere geliyor olmas› gurur verici. Tüketi-
ciye ulaflmak için en kaliteli ürünü, en
ucuz fiyata satmay› amaçl›yoruz. ‘ diye
konufltu.

‘Yön gösteren gücümüz anayasa’

Fayda A.fi Yönetim Kurulu Baflkan
Yard›mc›s› Hac› Mustafa Narman, ‘Yön
Gösteren Gücümüz Anayasa’ bafll›kl› ko-
nuflmas›nda bütün ortaklar›n görüfllerini
içeren, yönetime ve çal›flanlara yön gös-
terecek, hedef koyacak bir anayasa olufl-
turmak için yap›lan çal›flmalar›, anayasa-
n›n amaçlar›n›, hedeflerini ve iflleyiflini
aktard›.

‘Eflgüdüm ve istiflare’

Fayda A.fi Yönetim Kurulu Üyesi ‹b-
rahim Uyan›k, ‘Eflgüdüm ve ‹stiflare’
bafll›kl› konuflmas›yla Fayda A.fi’nin te-
mellerinin, flirketin amaçlar›n›n aktar›l-
d›¤›, s›k s›k düzenlenen bilgilendirme
toplant›lar›yla at›ld›¤›n› aktard›. 

‘Gücümüz birlikteli¤imizdir’

Fayda A.fi Yönetim Kurulu Muhasip
Üyesi ‹hsan Biçen, ‘Gücümüz Birlikteli-
¤imizdir’ bafll›kl› sunumuyla Fayda A.fi
ürünlerinin kendi marketlerindeki raf
paylar›n› ve cirolar›n› aktard›. Fayda
A.fi.’nin; anayasas›, sistemi, ürünleri ile
ihtiyaçlara önemli çözümler sunacak bir
proje oldu¤una inan›ld›¤› için bu yola
birlikte ç›k›ld›¤›n›, ürünlere verilen des-
tekle birlikte yola devam edildi¤ini be-
lirtti.

“FAYDA A.fi ürünleri
lider durumda”

Fayda A.fi Denetleme Kurulu Üyesi
Osman Öztürk, Fayda A.fi ürünlerinin
kendi marketlerindeki raf pay› ve sat›fl›
hakk›nda bilgi verdi. Fayda A.fi ürünleri-
nin raflar›ndaki di¤er ürünler ile k›yas-
land›¤› zaman lider durumunda oldu¤u-
nu, baflar› ç›tas›n›n her geçen gün artt›-
r›ld›¤›n› ve Fayda A.fi’nin daha çok ürün
ç›kartarak hem tüketiciye, hem de Fay-
da A.fi’ye fayda sa¤lamas›n› hedefledik-
lerini belirtti.

Fayda A.fi Ürün Gelifltirme ve Pazar-
lama Müdürü ‹brahim Özdemir, bugüne
kadar yap›lan ürün çal›flmalar›n› ve bu-
günden sonra planlanan çal›flmalar› ak-
tararak, “Fayda’l› Ürünler”in sunumunu
yapt›.

Fayda A.fi Mali ‹fller Müdürü Meh-
met ‹nalöz ‘Fayda Hedeflerinin Neresin-
de’ isimli sunumu ile Fayda A.fi 2009 y›l›
hedefleri, ürünlerin ortaklar›n raflar›nda
yer ald›¤› günden beri yap›lan toplam
sat›fl tutarlar›, kar marjlar› gibi mali ko-
nular› ortaklar ile paylaflt›.

Fayda A.fi. ortaklar›ndan gelen soru-
lar, Turan Özbahçeci taraf›ndan yan›tla-
narak, dilek ve temenniler al›nd› ve ö¤le
aras›ndan sonra Resmi Genel Kurul’a
geçildi.

FAYDA A.fi OLA⁄AN GENEL
KURUL TOPLANTISI YAPILDI
Fayda A.fi, 2008 y›l› Ola¤an Genel Kurul Toplant›s›’n› 22 May›s 2009 tarihinde
Grand Cevahir Hotel’de gerçeklefltirdi.





Ürününe ve Marketine Sahip Ç›k! Kalk›nma Kaç›n›lmaz
Olsun!” slogan›yla “Yereli Teflvik” ad›nda bir kampanya

bafllatan Güneydo¤u Perder, 5 Haziran 2009 tarihinde
düzenledi¤i bir toplant›yla söz konusu kampanyay›
kamuoyuna duyurdu. Toplant›ya Diyarbak›r Valisi Hüseyin
Avni Mutlu, Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkan›
fieref Songör, Diyarbak›r Ticaret ve Sanayi Odas› Baflkan›
M.Galip Ensario¤lu, AK Parti Diyarbak›r ‹l Baflkan› Ahmet
Fikret Öcal, yerel üreticiler ve tedarikçiler kat›ld›. Bu
çal›flmayla yerel üreticileri ve üretimi teflvik etmek, yerel
ürünlere dikkat çekmek, yerel marketçili¤in önemine vurgu
yapmak amaçlan›yor. Ayr›ca, bölgelerin kalk›nmas›nda yerel
markalar›n lokomotif görevi üstlendi¤i mesaj› veriliyor.

“Ülkemizin her bir taraf›n› ayn› de¤erde seviyoruz ve
say›yoruz. Her birine ayn› de¤erde hizmet etmeye gayret
ediyoruz. Ülkemizdeki farkl›l›klar›n önemli bir de¤er olarak
de¤erlendirilmesi gerekti¤ine inan›yorum.” fleklinde
konuflmas›na bafllayan Türkiye Perakendeciler Federasyonu
Baflkan› fieref Songör, bölgenin tüm markalar›na sonuna kadar
kucak açt›klar›n› söyledi.  Türkiye Odalar ve Borsalar
Birli¤i’nin bafllatm›fl oldu¤u, “kriz varsa çare de var”
çal›flmas›n›n önemli oldu¤unu vurgulayan Songör, böyle bir
çal›flman›n hiçbir baflar›s› olamaz söylentilerinin yanl›fl
oldu¤unu kaydederek flunlar› dile getirdi: “Özellikle bizim
Anadolu insan›n›n, kendi içinde beraberlik hareketi
yapmalar›n› arzu etmiyorlar. E¤er biz dayan›flma içinde
olursak bunu baflarabiliriz. Bunu dillendiren kiflilerin, böyle bir
dayan›flmadan zarar göreceklerini düflünmeleri veya imtiyazl›

olmalar›n›n önüne geçilece¤i endiflelerini dile getirmeden
baflka bir fley de¤il. Ben bu anlamda bu çal›flmay›
destekliyorum.” fleklinde konufltu.

“Zihniyet Devrimi fiart”

fiehrine, flehrinin üretimine ve flehrinin de¤erlerine sahip
ç›kan herkesin çok önemli bir ifl yapt›¤›n› ifade eden
Diyarbak›r Valisi Hüseyin Avni Mutlu, Güneydo¤u PERDER’in
çok güzel bir projeye imza att›¤›n› belirtti. fiehrin de¤erlerinin
iyi tan›t›lmas› gerekti¤ini bildiren Mutlu,” Diyarbak›r’›n,
de¤erlerine sahip ç›kma noktas›ndaki eksikli¤i aç›kças› beni
biraz korkutuyor. Çünkü sadece bu ürünleri kabullendirmenin
ötesinde flehrin çok özel de¤erlerini sahiplenecek bir
dinamizmi yeterli görmüyorum. Bunu Diyarbak›r’› çok
sevdi¤im için söylüyorum. Onun için Diyarbak›r, kendine sahip
ç›kma ad›na yepyeni bir zihniyet devrimi yapmak zorundad›r.
fiayet zihniyet devrimi yapmazsan›z bunun arkas›ndan gelecek
di¤er fleyleri baflarman›z mümkün de¤ildir.“ dedi.
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ÜRÜNÜNE VE MARKET‹NE
SAH‹P ÇIK!

Hüseyin Avni Mutlu, fieref Songör



“Markam›za Sahip Ç›kaca¤›z!”

Güneydo¤u PERDER Baflkan› Mehmet fiah Akda¤
kampanya ile ilgili olarak; “PERDER, perakende
sektöründe yerel marketlerin ulusal pazardaki paylar›n›
art›rmak amac›yla markalaflmas›n› sa¤layacakt›r. Bu
günlerde yabanc› ma¤azalar›n marketlerimizi kendilerine
satma teklifi getirerek bir yandan büyürken di¤er yandan
psikolojik bir bask› oluflturduklar›n› gözlemliyoruz.
Küresel ma¤azalar, zorunlu haller d›fl›nda yerel ürünleri
satm›yorlar. Ama biz markam›za ve ma¤azam›za sahip
ç›karak, toptanc› ve distribütörlerimizle birlikte hareket
ederek pazarda söz sahibi olmaya devam edece¤iz.
Güneydo¤u’yu kapsayan teflvik paketinin de ekonomiye
ve iflsizli¤e ciddi katk›s› olaca¤›n› düflünüyorum.
Giriflimcilerimizin hareket geçirilmesini sa¤layarak, teflvik
paketinden de yararlanarak özellikle bölgemizde olmas›
gereken bulgur, mercimek, makarna ve bisküvi fabrikalar›
en k›sa zamanda faaliyete geçmeli.” aç›klamas›n› yapt›.
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‹stanbul PERDER’in “3. Kurulufl Y›l-
dönümü”, 4 Haziran 2009 tarihinde

Beyazbahçe’de coflkulu bir kalabal›k
eflli¤inde kutland›. Sultanlar A.fi spon-
sorlu¤unda, Dernek Organizasyon So-
rumlusu Zeki Paflal›’n›n yönetiminde
gerçeklefltirilen kutlamaya baflta der-
nek yönetimi ve üyeleri olmak üzere,
Anadolu’nun dört bir yan›nda faaliyet
gösteren di¤er PERDER baflkanlar›, si-
vil toplum kuruluflu temsilcileri, il
meclis üyeleri, üreticiler ve tedarikçi-
ler kat›ld›. 

1000 kiflilik yeni istihdam projesi

500’ün üzerindeki konuklar bir
yandan yemeklerini yerken, bir yan-
dan da dernek tan›t›m filmini izlediler.
Ard›ndan konuflmalara geçildi. Türkiye
perakendesine çok say›da marka yetifl-
tirdiklerini söyleyen Türkiye Peraken-
deciler Federasyonu Baflkan› fieref

Songör, bu markalar›n bir k›sm›n›n ka-
t›l›mc›lar aras›nda bulunduklar›n› dile
getirdi. Songör, Türkiye’den dünya öl-
çe¤inde marka yetifltirmeleri gerekti-
¤ini belirterek, zorluklar›n da beraber

afl›lmas›n› vurgulad›. TPF olarak, 1000
kiflilik istihdam ve onun e¤itimlerinin
yap›laca¤› bir projeye imza att›klar›n›
bildiren Songör, bu projenin tüm Tür-
kiye’de uygulanaca¤›n› kaydetti.  

Fayda A.fi’nin cirosu 3.7 milyar

Her gün, her aflamada, her plat-
formda dernek çitas›n› yükseltmeye
devam ettiklerini belirten ‹stanbul
PERDER Baflkan› Turan Özbahçeci;
“Perakendeyi, yerli ve yerel peraken-
denin esas oyuncular› olan bizlerin gü-
cünü, plan›n›, program›n› iyi bir yere
götürmeyi kendimize dava edindik.
Baflar› çitam›z› her geçen gün art›rmak
zorunday›z. Bu bizim ödevimiz. Yapt›-
¤›m›z projeler her geçen gün üyeleri-
mizin kalitesini ve baflar›s›n› yükselt-
meye bafllad›. Tek bafl›na yapamad›¤›-
m›z bütün projeleri dernek çat›s› alt›n-
da baflard›k. Tak›m ruhuyla hayata ge-

‹Y‹ K‹ DO⁄DUN ‹STANBUL PERDER

fieref Songör
Türkiye Perakendeciler Federasyonu Baflkan›
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çirdi¤imiz birçok projenin bugün niha-
yete erdi¤ini görüyoruz. Bunun en so-
mut örne¤i olan “ Yerel Zincirler Bulu-
fluyor “ organizasyonu, öncelikle bir
hayal gibi görünse de biz onu sizin
deste¤inizle baflard›k. Her zaman söy-
lemleri eyleme dönüfltürücü olduk. “
dedi.

Yerel markalarla birleflerek Fayda
A. fi’yi kurduklar›n› kaydeden Özbah-
çeci, flirketin bugün 852 ma¤azans›n
ve 3.7 milyar cirosunun oldu¤unu dile
getirdi. Oluflturduklar› güçle, flu anda
üçüncü s›rada olduklar›na dikkat çe-
ken Özbahçeci, yeni kat›l›m ve organi-
zasyonlarla birlikte birinci s›radaki
Migros’un 5.1 milyarl›k cirosunu geçe-
ceklerini ve yerel markalar›n gücünü,
bu sat›n alama gücüyle gösterecekleri-
ni vurgulad›. Fayda A.fi’yi kurarken
hassas davrand›klar›n› söyleyen Öz-
bahçeci, daha önce yap›lan bütün ça-
l›flmalardan ödevler ç›kard›klar›n›, bu-
nun sonucunda da çok olumlu sonuç-
lar almaya bafllad›klar›n›n alt›n› çizdi.  

“De¤iflime ayak uydurmal›”

65 y›ld›r ülke ekonomisine önemli
katk›larda bulunduklar›n› kaydeden
Sultanlar A.fi Yönetim Kurulu Baflkan›
Mücahit Y›ld›z, yaklafl›k 2000 kifliye
do¤rudan istihdam sa¤lad›klar›n› ve 6
fark› kategoride faaliyet gösterdiklerini
ifade etti. H›zla de¤iflen ve yo¤un bir
rekabetin oldu¤u bir dünyada, de¤i-

flikliklere h›zla adapte olabilenlerin
ayakta kalaca¤›n› belirten Y›ld›z, de¤i-
flime ayak uyduramayan firmalar›n yok
olmaya mahkûm olduklar›n› söyledi. 

‹fi-KUR’dan destek

Özel e¤itim kurumlar›n›n bünyesi
içerisinde yerel zincirlere yönelik ola-
rak projelerinin ve kaynaklar›n›n oldu-
¤unu belirten ‹fl-Kur ‹l Müdürü Muam-
mer Coflkun, söz konusu proje kapsa-
m›nda kursiyer olarak kat›lacak olan
kiflilere, ‹fl-Kur olarak ayl›k 330 TL pa-
ra verdiklerini söyledi. Coflkun, yerel
zincir temsilcilerinden, proje kapsa-

m›nda yetiflmifl ifl gücünün kriterlere
uygun bir flekilde firmalar›nda istih-
dam etmelerini istedi.

Konuflmalar›n ard›ndan, eski ve ye-
ni tüm ‹stanbul PERDER yöneticileri-
nin kat›l›m›yla 3. y›l pastas› kesildi. Yö-
neticiler, kesilen pastadan birbirlerine
ikram ettiler. Daha sonra ‹stanbul
PERDER’in yeni üyelerine, yani Özku-
rufllar Market, Özlem Market, Karada¤
Market ve Show Market yetkililerine
ve Sultanlar A.fi Yönetim Kurulu Bafl-
kan› Mücahit Y›ld›z’a desteklerinden
dolay› plaket takdim edildi. Kutlama,
P›nar&Kaflmir orkestras›ndan oluflan
canl› performansla sona erdi.

Turan Özbahçeci
‹stanbul PERDER Baflkan›

Mücahit Y›ld›z
Sultanlar A.fi Yönetim Kurulu Baflkan›

Muammer Coflkun
‹fi-KUR ‹l Müdürü
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Perakende sektöründe iflbirli¤i ve
dayan›flmay› sa¤lamak amac›yla

kurulan PERDER’lerin say›s›, Konya
ve Çukurova’n›n da kurulmas›yla bir-
likte 10’a yükseldi. Böylelikle, PER-
DER’lerin faaliyet gösterdi¤i alanlar
Ankara, Bat› Karadeniz, Bursa, Ege,
Güneydo¤u, ‹stanbul, Kayseri ve Ka-
radeniz’den sonra Akdeniz’e kadar
ulaflm›fl oldu. 7 üyeye ve toplam 23 flu-
beye sahip olan Çukurova PERDER’in
dernek merkezi Mersin’de bulunmak-

tad›r. Gümüfl AVM, Be¤enal AVM, Kaplanlar AVM, Güçlü AVM,
Üzmez AVM, Derem AVM ve Cömert Süpermarket derne¤in ilk
üyeleri. Dernek Baflkan› Gümüfl AVM sahibi Sedat Gümüfl, Bafl-
kan Yard›mc›s› Ramazan K›l›ç, Yönetim Kurulu Üyeleri ise; Ca-
hit Kaplaner, Mustafa Özmez, Mehmet Özmez, Faysal Tatl› ve
Ömer Cömert.

Çukurova Perder Baflkan› Sedat Gümüfl, Çukurova
Perder’in kurulufluyla ilgili flu aç›klamay› yapt›: “ Perder’lerin ve
Türkiye Perakendeciler Federasyonu’nun baflar›l› çal›flmalar›n›
uzun süredir takdirle izliyorduk. Çünkü bu sayg›de¤er
meslektafllar›m›z yerel perakendecilerin ulusal sesi olmufllard›r
ve yine hakk›n› teslim etmek gerekir ki, biz diyaloga geçme
aray›fl› içindeyken TPF yönetimi daha centilmen davranarak

Çukurova yerel perakendecilerine de kap›y› açacaklar›n›n
müjdesini verdiler. Teflekkürlerimizi bir kez daha tekrarlamak
isterim. Tüm perakendeci, tedarikçi ve üreticilerimizin
ifllerinde baflar›lar dilerim.”

Yerel marketler PERDER’de birleflti

Türkiye genelinde 200 marketi ça-
t›s› alt›nda buluflturan Türkiye Pera-
kendeciler Federasyonunun (PER-
DER) Konya fiubesi, Konya, Karaman
ve Aksarayda faaliyet gösteren 15 ye-
rel marketin birleflimiyle kuruldu. Kon-
ya ve ilçelerinde faaliyet gösteren Çe-
likkayalar Market, Sincap Market, As-
l›mlar Market, Çetinler Market, Ergim-
ba Market(Ere¤li),YHM AVM(Kara-

man), Akçao¤ullar› Market, Canmar Market, Akdemir Market,
Koçaklar Market, Tartan Market, Kavruk Market ve Hatun Sa-
rayl›lar Market’in yöneticilerinin el birli¤i vererek kurdu¤u
PERDER Konya fiubesi, yerel marketlerin gücüne güç katt›.
Derne¤in kurulufluyla ilgili Dedeman Otel’de bas›n toplant›s›
düzenleyen dernek yöneticileri ve üyeleri birlik mesaj› verdi.
Derne¤in Konya fiubesi baflkanl›k görevini üstlenen Çelikkaya-
lar Al›flverifl Merkezleri sahibi Ali Kaya, “Daha önceleri Türki-
ye’nin birçok bölgesinde örne¤ine rastlad›¤›m›z birleflmifl yerel
marketler anlay›fl›, PERDER ile Konya’da da olufltu. Türki-
ye’nin en h›zl› geliflen flehirlerinden Konya’da faaliyet gösteren
toplam 54 marketi yöneten 15 market yöneticisi el ele verdi.
Üyelerimizin çal›flan personeline gerekli e¤itim ve seminer ile
teknoloji bilgileri verilerek hizmet kalitesinin artmas› sa¤lana-
cak.” diye konufltu.  Türkiye’nin dört bir yan›nda faaliyet göste-
ren perakendeci dernekleri gücüne güç katmaya devam ediyor.

ÇUKUROVA VE KONYA
PERDER KURULDU
PERDER’lerin say›s›, Konya ve Çukurova’n›n da
kurulmas›yla birlikte 10’a yükseldi.

Sedat Gümüfl
Çukurova PERDER Baflkan›

Ali Kaya
Konya PERDER Baflkan›
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Anneler Günü Özel Yeme¤i

Makromarket, Anneler Günü’nde
600 anneye ve efllerine özel bir yemek
vererek moral depolamalar›n› ve stres
atmalar›n› sa¤larken verilen özel hedi-
yelerle annelerin yüzleri de güldürül-
dü. Kotex, Veet ve Orçay’›n destekle-
riyle haz›rlanan organizasyonda düzen-
lenen çeflitli yar›flmalar›n sonucunda,
1. anneye 70 ekran televizyon; 2. anne-
ye 55 ekran televizyon; 3. anneye 37
ekran televizyon ve 10 anneye de Sin-
bo’dan küçük ev aletleri hediye edildi.

Bahar fienli¤i

Makromarket, Malatya’da Hizmette
1 y›l›n› doldurdu. 1. y›l kutlamalar› çer-
çevesinde Makro Al›flverifl Merkezinde

muhteflem bir bahar flenli¤i düzenledi.
Bahar flenli¤i kapsam›nda tiyatro gös-
terilerinin yan› s›ra Grup Ya¤mur da
muhteflem bir konser verdi. Makro-
market Malatyal› müflterilere bol e¤-
lencenin yan›nda iki hafta boyunca
1.y›la özel indirimler, promosyonlar ve
zengin ikramlarla al›flverifl yapma f›rsa-
t› verdi.  

TOFD’den Makromarket’e
Teflekkür

Sosyal sorumluluk projelerine ver-
di¤i destekle yoluna devam eden Mak-
romarket, TOFD’nin Ankara’n›n eflsiz
mekanlar›ndan Mogan Gölü’nde orga-
nize etti¤i ve 1700 engelli vatandafl›m›-
z›n ve ailelerinin kat›ld›¤› 1. Engelsiz
Yaflam fienli¤i’ne tam destek verdi.

Makromarket ve di¤er sponsor firma-
lar›n destekleriyle gerçeklefltirilen flen-
likler dolay›s›yla, Türkiye Omurilik
Felçlileri Derne¤i Ankara fiubesi Bafl-
kan› Y›ld›r›m Y›lmazo¤lu, Makromar-
ket’e teflekkürlerini sundu¤u bir plaket
ve teflekkür berat› verdi. 

Alt›nflah Satranç Turnuvas›

Hayat E¤itim Kurumlar› taraf›ndan
bu y›l 7.’si düzenlenen Alt›nflah Sat-
ranç Turnuvas›’n›n ana sponsoru olan
Makromarket, 1577 ilkö¤retim ö¤ren-
cisinin kat›ld›¤› turnuvaya ayr› bir renk
katt›. Türkiye Satranç Federasyo-
nu’nun da destekledi¤i turnuva büyük-
ler, küçükler ve k›zlar olmak üzere üç
kategoride gerçeklefltirildi. Yar›flmada,
her kategoride ilk üçe giren yar›flmac›-
ya kupa ve dizüstü bilgisayar hediye
edildi. Ayr›ca 4 ila 10 aras› dereceye
giren yar›flmac›lara yar›m Cumhuriyet
Alt›n›, 10 ila 30 aras› dereceye giren
yar›flmac›lara ise çeyrek Cumhuriyet
Alt›n› verildi. Turnuvaya kat›lan tüm
ö¤renciler, tiflört ve kat›l›m belgesi ile
ödüllendirildi. 

MAKROMARKET’TEN SOSYAL SORUMLULUK
PROJELER‹NE TAM DESTEK
Perakende sektörünün lider kuruluflu Makromarket, müflterilerine sa¤lad›¤› kaliteli
ve uygun fiyatl› hizmetin yan› s›ra düzenledi¤i organizasyonlarla ve destek oldu¤u
sosyal sorumluluk projeleriyle ad›ndan s›kça söz ettiriyor.
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Sosyal sorumluluk çal›flmalar›na
önem veren Diyarbak›r PERDER,

Colgate ile anlaml› bir çal›flmaya imza
att›. Dernek Yönetim Kurulu Üyeleri,
28 May›s 2009 tarihinde Diyarbak›r’›n
Dicle ilçesinde bulunan dört okula
1.000 adet difl macunu ve difl f›rças›
da¤›tt›.

A¤›z ve difl sa¤l›¤›n›n önemine dik-
kat çekmek amac›yla gerçeklefltirilen
bu iflbirli¤ini takdirle karfl›layan Milli
E¤itim Müdürü Hanifi Ö¤ün, bu güne
kadar difl f›rças› ve difl macunu kullan-
mayan ö¤rencilerin bu çal›flma vas›ta-
s›yla ilk defa difl macunu ve difl f›rça-

s›yla tan›flt›klar›n› belirtti.
Dernek Genel Sekteri fieyhmus

Mete, bu tür çal›flmalar›n devam ede-
ce¤ini ve ilerleyen günlerde bir okulun
bak›m ve onar›m›n› yapacaklar›n›n
müjdesini verdi. Mete, yap›lan çal›flma-
larla halk›n yerel ürünler ve yerel ma-
¤azalar konusunda bilinçlendirildi¤ini
söyledi.

A¤›z bak›m› konusunda bilgi veren
Güneydo¤u PERDER Baflkan› Mehmet
fiah Akda¤, ö¤rencilerin hepimizin ge-
lece¤i olu¤unu, sa¤l›kl› bir toplumu
ancak sa¤l›kl› nesillerle elde edebilece-
¤imizi belirtti.

SA⁄LIKLI NES‹LLER ‹Ç‹N...

SKaradeniz PERDER, 30 May›s
2009 tarihinde gerçeklefltirilen

Ola¤anüstü Genel Kurul’da yeni baflka-
n›n› belirledi. Buna göre; Yönetim Ku-
rulu Baflkan› Bayram Akyüz, Baflkan
Yard›mc›s› Osman Kalafat, Genel Sek-
reter Aslan Kutbay, Yönetim Kurulu
Üyeleri Mülayim Tu¤lu ve Serhat Ön-
demir olarak belirlendi.

Denetleme Kurulu’na ise; Veysel
Çelik, Sefa Yalç›n ve Hamza Kaya seçil-
di.

Karadeniz PERDER, 30 May›s 2009 ta-
rihinde gerçeklefltirilen Ola¤anüstü Ge-
nel Kurul’da yeni baflkan›n› belirledi.
Yeni Baflkan Bayram Akyüz oldu.

KARADEN‹Z
PERDER’DE
BAYRAM AKYÜZ
DÖNEM‹

Bayram Akyüz
Karadeniz PERDER
Baflkan›
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Türkiye Odalar ve Borsalar Birli¤i
(TOBB) önderli¤inde bafllayan

“Kriz varsa çare de var” kampanyas›-
na firmalardan ve Türkiye’nin dört bir
yan›ndan destek geliyor. Kampanya
kapsam›nda, Al›flverifl Merkezleri ve
Perakendeciler Derne¤i (AMPD) ça-
t›s› alt›nda yer alan firmalar yapacak-
lar› indirim ve kampanyalar›n yan› s›-
ra kampanya afifl ve görsel malzeme-
lerini de üyeleri olan al›flverifl mer-
kezleri ve perakende zincirlerine as-
maya bafllad›. Otomotiv firmalar› da
yapt›klar› indirimlerde TOBB'un lo-
gosuna yer vererek kampanyay› des-
tekleme karar› ald›. Krizin etkisini en
fazla hisseden Anadolu illeri bölgele-
rinde al›flverifli canland›racak "Kriz
varsa çare de var" kampanyas›n› ade-
ta can simidi gibi görüyor. ‹stanbul ve
Ankara'daki al›flverifl merkezleri kam-
panya afiflleriyle donat›l›rken, Diyar-
bak›r'da da tüm dolmufllara, baz› iller-
de ise halk otobüslerine kampanya
afiflleri as›ld›. Malatya, Trabzon, Alan-
ya ve Denizli'de yerel yöneticiler ve
sivil toplum kurulufllar›n›n temsilcile-
ri kampanya kapsam›nda al›flverifle
ç›kt›. Çerkezköy'de kampanyay› yü-
rüten kurumlar›n yerel temsilcileri
kampanya sloganlar›n› billboard, afifl
ve pankart fleklinde çarfl› ve pazarlara
ast›. Samsun Ticaret ve Sanayi Odas›
üyeleri kampanya afifllerini ifl yerleri-
ne ast›. Yurtiçindeki fuarlarda kam-
panyaya destek posterleri as›l›yor.
Ankara Giyim Sanayicileri Derne¤i
üyeleri kampanyaya yüzde 10 ilave
indirimle katk›da bulundu.

KR‹Z VARSA
ÇARE DE VAR!

Türkiye Odalar ve Borsalar Birli¤i
(TOBB) önderli¤inde Hak-‹fl, Türk-
‹fl, TESK, T‹SK, Kamu-Sen, T‹M,
TÜS‹AD ve MÜS‹AD'›n bir araya
gelerek bafllatt›¤› "Kriz varsa çare
de var" kampanyas›na Türkiye'nin
dört bir yan›ndan destek ya¤›yor. 





‹
stanbul PERDER ile Kontrollab G›-
da/Su, Çevre Analiz Laboratuar› ve
Hijyen Denetim Tic. Ltd. fiti aras›n-

da, Tar›m ve Köyiflleri Bakanl›¤› taraf›n-
dan bafllat›lan “Güvenilir G›da Sa¤l›kl›
Yaflam” kampanyas›na destek amac›yla,
12 May›s 2009 tarihinde bir protokol
imzaland›.  
‹stanbul PERDER’de düzenlenen bas›n
toplant›s›na ‹stanbul PERDER Yönetim
Kurulu Baflkan› Turan Özbahçeci, Yö-
netim Kurulu Üyesi ‹lhan fiimflek, ‹stan-
bul Tar›m ‹l Müdürü Ahmet Kavak,
Kontrollab G›da/Su, Çevre Analiz Labo-
ratuar› ve Hijyen Denetim Tic. Ltd. fiti.
Can Demir ve PERDER üyeleri kat›ld›. 
‹stanbul PERDER olarak, bugüne kadar
birçok projelere imza att›klar›n› belirten

Özbahçeci, üyelerine yönelik olarak hij-
yen ve g›da güvenli¤i konusunda çeflitli
e¤itim seminerleri gerçeklefltirdiklerini
söyledi. Özbahçeci ayr›ca, Tar›m ve Kö-
yiflleri Bakanl›¤›’n›n bafllatm›fl oldu¤u
“Güvenilir G›da Kampanyas›”na, Türki-
ye Perakendeciler Federasyonu olarak
da destek verdiklerini kaydetti.

‹lhan fiimflek ise, ürünlerin ve üretim
alanlar›n›n periyodik kontrollerinin ya-
p›lmas› amac›yla imzalanan protokolün
kime, ne fayda sa¤layaca¤›n› flu flekilde
özetledi:
■ Tüketiciye Faydas›: Günümüzde in-
san sa¤l›¤›n› tehdit eden ürünlerin s›k-
ça rastland›¤› bir ortamda ‹stanbul
PERDER, satm›fl oldu¤u ürünlerin mik-

robiyolojik analizlerini düzenli bir flekil-
de yapt›rarak tüketicin sa¤l›kl› ürün tü-
ketimini sa¤lamaktad›r.
■ Perakendeciye Faydas›: Yap›lan iflbir-
li¤inin sa¤l›k aç›s›ndan önemini tüketi-
ciye duyurarak güven kazanmak ve sa-
d›k müflteri say›s›n› art›r›p, tek bafl›m›za
yapamad›¤›m›z faaliyetleri PERDER ça-
t›s› alt›nda birlikte yaparak, rakiplerimiz
karfl›s›nda avantaj sa¤lamak. 
■ Üreticiye Faydas›: Yap›lan analizler
sayesinde, ürünlerin Türk g›da kodeksi-
ne uygunlu¤unun kontrolü neticesinde,
firmalar› global dünyada rekabet edebi-
lecek kalitede ürün üretmeye teflvik
ederek, rakipleri karfl›s›nda daha avan-
tajl› k›lmak.
Temizlik ve hijyenin sa¤l›k aç›s›ndan
çok önemli oldu¤una dikkat çeken ‹s-
tanbul Tar›m ‹l Müdürü Ahmet Kavak,
marketlere yönelik olarak yap›lan de-
netlemelerde baz› cezalar veya ihtarlar-
da bulunduklar›n› ifade ederek flunlar›
söyledi: Umar›m ki, bundan sonra bu gi-
bi davran›fllarda bulunmak zorunda kal-
may›z. Ziyaretlerimizde yapm›fl oldu¤u-
muz kontrollerde temizlik, hijyen ve ku-
rallara uyuldu¤undan dolay› kendileri-
ne teflekkür ederek ayr›l›r›z. 
Kontrollab G›da/Su, Çevre Analiz Labo-
ratuar› ve Hijyen Denetim Tic. Ltd. fiti.
sahibi Can Demir, “Tar›m ve Köyiflleri
Bakanl›¤›m›z›n -Yedi¤ine ‹çti¤ine Dik-
kat Et, Güvenilir G›da Tüket- slogan› ile
destekledi¤i “Güvenilir G›da Sa¤l›kl› Ya-
flam” kampanyas› ile 2009 y›l› Güvenilir
G›da Y›l› olarak belirlenmifltir. ‹stanbul
PERDER üyesi 39 marketin 548 flube-
sinde sat›fla sunulacak g›dalar›n, Türk
G›da Kodeksine uygunlu¤u analiz edile-
cektir. Ayr›ca ürünleri üreten firmalar›n
üretim alanlar›n›n g›da yasas› ve ilgili
yönetmeliklere uygunlu¤u denetlene-
cektir.” dedi.

GÜNDEM

44 PERDER 

“GÜVEN‹L‹R GIDA TÜKET‹M‹”NE
‹STANBUL PERDER’DEN
TAM DESTEK

‹lhan fiimflek, Turan Özbahçeci, Can Demir
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‹
stanbul PERDER taraf›ndan 21 Ni-
san 2009 Sal› günü, “Çal›flanlar›n
fiirkete Ba¤l›l›¤› Nas›l Sa¤lan›r?”

konulu bir seminer gerçeklefltirildi.
PERDER üyelerine yönelik olarak dü-
zenlenen seminere, ma¤aza ve bölge
müdürleri kat›ld›. MLNinsan E¤itmeni
Gurbet Altay’›n yönetimindeki seminer,
yaklafl›k olarak dört saat sürdü. 

fiirketlerde çal›flan memnuniyetinin,
günümüzde daha da önemli hale geldi-
¤ini belirten Altay, ”maafl›m kadar›yla
bu flirkete ben de orta¤›m” düflüncesiy-
le çal›flanlara dönem dönem motivasyon
seminerleriyle destek verilmesi gerekti-
¤ini söyledi. Altay; çal›flanlar›n, çal›flt›¤›
kurumun bir parças› oldu¤unu hisset-
mesi durumunda sadakat duygusunun
daha da artaca¤›n› vurgulad›.

Altay, “fiirket kültürüne al›flmak çok
önemli olmakla beraber, o flirkete ait ol-
mak da bir o kadar önemlidir. Çal›flan,
zaman zaman “ben flirketim için ne ka-
dar önemliyim?” sorusunu kendine sor-
maktad›r. Önemsenmek, onun için
maddiyattan daha önemlidir. Hangi ko-
numda ve görevde olursa olsun, kapla-
d›¤› alan kadar önem vermek bile onun
için de¤erlidir. Bunu göz ard› eden flir-
ketlerde, zamanla personel ifle gelmek
istememektedir. Bu da yöneticilerin is-
temedi¤i bir durum olan verimlili¤i dü-
flürmektedir.” dedi. 

Bulundu¤um yerde nas›l ilerleyebi-
lirim? Nas›l kariyer yapabilirim?...gibi

sorular› s›k s›k soran personelin, verim-
lili¤inin iyi oldu¤una dikkat çeken Al-
tay, “Hedeflerinin olmas›, onun aç›s›n-
dan çok daha güzel ve baflar›l›d›r. Yöne-
ticilere düflen bir görev de bu gibi du-
rumlarda çal›flma verimlili¤ini göz önü-
ne alarak terfileri yapmal›lar. Ayn› za-
manda kariyer hedefi olan personeli bu-
lundu¤u konumdan yükseltmemek,
onun o flirketten ayr›lma karar› verme-
sine neden olacakt›r. Ve “her yeni per-
sonel eski personelden daha maliyetli-
dir.” dedi.

Gerçek baflar›n›n, ayn› flirkette çal›-
flan tüm personelin top yekûn flirketini
en önde görmesi oldu¤unu ifade eden
Altay, baflar›ya sadece bir kiflinin de¤il,
bir ekibin verimli çal›flmas›yla ulafl›laca-
¤›n› kaydetti. “Bütünün bir parças› ol-
mak, o flirkette çal›flan personele de¤er
katacakt›r.” diyen Altay, sözlerini flöyle
sürdürdü: “fiunu unutmamal›y›z ki, ha-
yat›m›z›n her an›nda bize en büyük des-
tek sa¤layacak, en ç›kmaz anlar›m›zda
bizi motive edecek, maliyeti olmayan
tek fley tebessümdür. Karfl›l›¤›nda hiç-
bir bedel vermiyoruz; ama geri dönüflü-
mü o denli kârl› oluyor.”

Ayr›ca 2 Haziran’da MLNinsan e¤i-
tim seminerlerinin ikincisinde “Müflteri
Kimdir” konu bafll›kl› bir seminer veren
Gurbet Altay, hayat›m›zda sürekli karfl›-
laflt›¤›m›z müflteri olgusunun de¤iflmesi
ve müflteri hakk›nda bilgilerin güncel-
lenmesi hakk›nda bilgiler verdi.

FAAL‹YET

ÇALIfiANLARIN fi‹RKETE
BA⁄LILI⁄I NASIL SA⁄LANIR?

‹K YÖNET‹C‹LER‹N‹
BULUfiTURAN E⁄‹T‹M

Perakende sektöründe uygulanan
insan kaynaklar› çal›flmalar› üze-

rine, ‹stanbul PERDER taraf›ndan, 26
May›s 2009 tarihinde “‹nsan Kaynak-
lar› Yöneticileri Bulufluyor” adl› bir
e¤itim gerçeklefltirildi. Üçler Süper-
market ‹nsan Kaynaklar› Yöneticisi
Selma Demirda¤’›n yönetimindeki
e¤itime, dernek üyesi marketlerin ‹n-
san Kaynaklar› yöneticileri kat›ld›. 

Sektörün ‹nsan Kaynaklar›n› so-
runlar›n›n masaya yat›r›ld›¤› toplant›-
da, ortak çözüm önerileri gelifltirme-
nin, art›k ‘ben ve öteki’ kavram›ndan
ç›k›p “biz” olma zaman›n›n geldi¤i
vurguland›.

“Kültürel De¤iflimin H›zla Yafland›¤›
Bir Ça¤day›z”

Selma Demirda¤ özet olarak flu
bilgilere vurgu yapt›: “Nefes kesici bir
h›za ulaflan teknolojik ilerlemenin ol-
du¤u, uluslararas› rekabetin fliddet-
lendi¤i ve kültürel de¤iflimin yafland›-
¤› bir ça¤day›z. Lineer kurallar yerini
kuantuma b›rakm›fl durumda. Dolay›-
s›yla de¤iflimin etkilemedi¤i, yeni
yaklafl›mlara yöneltmedi¤i hemen
hemen hiçbir alan yok. Kuflkusuz yö-
netim bu alanlar›n bafl›nda geliyor.

‹nsan kaotik davran›fllar sergile-
yen psiko-sosyal bir varl›kt›r. fiüphe-
siz ki onu yönetmek, çok daha
kompleks ve dinamiktir. Art›k emir-
komuta zincirine dayal› sanayi uygar-
l›¤›na özgü yönetim anlay›fl› ömrünü
tamamlad›. Bilgi ça¤› ve global uy-
garl›kla birlikte insan› merkez alan
yönetim yaklafl›mlar› boy atmakta.
‹nsanlar› yönetmek, art›k yerini insan-
larla yönetmeye b›rak›yor.”



Visa Europe'un tüketicilerin al›fl-
verifl al›flkanl›klar›n› ortaya ko-
yan araflt›rmas›n›n sonuçlar›

geçti¤imiz günlerde aç›kland›. Araflt›r-
mada Türkiye, Polonya, Yunanistan ve
‹ngiltere'de 18 ile 65 yafl aras›ndaki tü-
keticilerin g›da ve giyim al›flverifllerinin
al›flkanl›klar›yla ilgili çarp›c› ifadeler
yer al›yor.

Araflt›rmaya göre, Türkiye'de g›da
ve giyim al›flverifl için en çok pazar gü-
nü ö¤lenden sonray› tercih ediliyor. Yi-
ne Türkiye'de al›flverifl için en az tercih
edilen zamansa perflembe sabah› ola-

rak belirlenmifl. Türkiye'de genellikle
efller birlikte al›flverifl yaparken, al›flve-
rifl önceden planlanm›fl bir biçimde
gerçeklefltiriliyor. Haftada bir g›da al›fl-
verifli yap›l›rken, nakit kullan›m oran›y-
sa yüzde 60 seviyesinde kal›yor. Giyim
al›flveriflleriyse neredeyse 3 ayda bir
tekrarlan›yor.

Yunanistan'da yaln›z al›flverifl yap-
may› sevenler ço¤unluktayken, giyim
al›flveriflleri ayda bir gerçeklefltiriliyor.
Türk, ‹ngiliz ve Yunan tüketiciler haf-
tada bir kez, Polonyal› tüketiciler ise
günlük olarak g›da al›flverifli gerçeklefl-
tiriyor. Giyim ile ilgili al›flverifl verileri
de¤erlendirildi¤indeyse ‹ngiltere de
Polonya'da da Yunanistan'a benzer bir
e¤ilim gösterilerek ayda bir kez giysi
al›flverifli yap›ld›¤› belirtiliyor.

ALIfiVER‹fi ‹Ç‹N EN DO⁄RU ZAMAN PERfiEMBE SABAHI

Krizle birlikte Türkiye’de
kapanan flirketler listesine
aydan aya yüzlerce yeni flirket

girerken, maliyetlerin daha az oldu¤u
internette aç›lan online ma¤aza
say›s›nda ciddi art›fl yafland›.

Bankalararas› Kart Merkezi (BKM),
krizin etkili oldu¤u 2009‘un ilk üç ayl›k
döneminde (ocak-flubat-mart) internet
üzerinden sat›fl yapmak üzere 47 bin
ma¤azan›n kuruldu¤unu aç›klad›.
Yay›mlanan bilgilere göre, Türkiye’de
kay›tl› e-ticaret firmas› say›s› 2009’un
ilk çeyre¤inde, bir önceki y›l›n ayn›
dönemine göre yüzde 44 artarak 47
bine ulaflt›.

E-C‹RO 2 M‹LYAR TL

Türkiye ‹statistik Kurumu’nun
verilerine göre küresel krizin
Türkiye’yi vurdu¤u Eylül ay›ndan bu
yana 18 bin 897 adet flirket ve
kooperatif ile ticaret unvanl› iflyeri
kapan›rken, en büyük darbe ticaret
hayat›na oldu. 2009’un ilk iki ay›nda
kapanan iflyeri say›s› da 7 bin 800’ü
aflm›flt›. Toplam harcamalar içinde hâlâ
düflük bir oran olsa da, internet
üzerinden yap›lan al›flverifl miktar›,
geçmifl dönemlere göre artarak 2
milyar liraya ulaflt›. Ayn› dönem içinde,
online ma¤azalardan en çok elektronik
eflya ve uçak bileti sat›n al›n›rken,
baflta sigorta olmak üzere, düzenli
ödemelerin internet üzerinden
yap›ld›¤› gözlendi.

‹STAT‹ST‹K
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Visa Europe’un tüketicilerin
al›flverifl al›flkanl›klar›n› ortaya
koyan araflt›rmas› çarp›c› ifadeler
içeriyor.

V‹SA EUROPE’UN TÜKET‹C‹LER‹N ALIfiVER‹fi ALIfiKANLIKLARINI ORTAYA
KOYAN ARAfiTIRMASI ÇARPICI ‹FADELER ‹ÇER‹YOR.

DURGUNLUK E-T‹CARETE YARADI



TÜKET‹C‹ GÜVEN
ENDEKS‹ ARTIfiTA

Avrupa Komisyonu taraf›ndan Avrupa Birli¤ine
(AB) üye ve aday ülkelerin ekonomik kon-
jonktürlerini takip etmek amac›yla yürütülen

“‹flyeri ve Tüketici Araflt›rmalar› Ortak Uyumlu AB
Program›”n›n tüketici araflt›rmas›n› Avrupa Komisyo-
nu ad›na yürüten GFK Türkiye, Nisan ay›na iliflkin Tü-
ketici Güven Endeksini aç›klad›.

Buna göre, Mart ay›nda bir önceki aya göre 72,4
ile düzeyini koruyan tüketici güven endeksi, Nisan
ay›nda da 9 puanl›k bir art›fl göstererek 81,5 seviyesi-
ne ulaflt›.

Tüketiciler Nisan ay›nda ''yerel seçimleri, ekono-
miyi ve Ergenekon Davas›n›'' son bir son bir ay içeri-
sinde Türkiye'nin gündemindeki en önemli olay ve ko-
nu olarak belirtti.

ENDEKS‹N ALT KALEMLER‹

Endeksin alt kalemlerine ve de¤iflim oranlar›na
bak›ld›¤›nda ise Nisan ay›nda gelecek 12 ay için hane-
nin maddi durumu, bir önceki aya göre 9,7 puan arta-

rak 91,2'den 100,9'a ç›kt›.
Genel ekonomik duruma

yönelik beklenti de Mart
ay›na göre 10,7 puan ar-
tarak 99,4'ten 110,1'e
yükseldi.

‹flsizlik oran›na yö-
nelik beklenti art›fl›n›

sürdürürken, 8,7 puan
art›flla 71,6'ya ulaflt›. Ta-

sarruf e¤ilimi de bu ay 7,2
puan artarak 43,3'e ç›kt›.

Tüm AB üye ve aday ülkelerde ay-
n› sorular ve yöntem ile hesaplanan Tüketici Güven
Endeksi ülkeler aras› karfl›laflt›rmas›na göre, Mart'a
göre, Nisan ay›nda Avrupa Birli¤i ortalamas›nda 3 pu-
anl›k bir art›fl gerçekleflti. Ülkelere bak›ld›¤›nda Bul-
garistan'da 5, Almanya'da ise 3 puan düfltü. ‹ngiltere
ve ‹talya'da 6, Fransa ve ‹spanya'da ise 4 puanl›k bir
yükselme görüldü.

GFK Türkiye’nin araflt›rmas›na göre, bu y›l›n
Mart ay›nda 72,4 olan tüketici güven endeksi,
Nisan ay›nda 9 puan art›flla 81,5 düzeyine
yükseldi.



PAZAR
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Amerika’da bir kiflinin y›l boyu yapt›¤› dondurma
tüketimi 25 litre iken, ülkemizde bu rakam kifli bafl›na
2,5 litreyi geçmiyor.

Birçok çeflidiyle 7'den 77'ye herkesin severek tüketti¤i, yaz
mevsiminin vazgeçilmez tatl›s› dondurma, gönüllerde taht
kurmaya devam ediyor. Fakat Türkiye’de dondurma tüketi-

mi dünya ortalamas›n›n çok alt›nda. Bunun en önemli nedeni olarak
ülkemizde dondurman›n yaz ürünü olarak tüketilmesini ve nesilden
nesile bu flekilde aktar›lmas›n› gösterebiliriz. Amerika’da bir kiflinin
y›l boyu yapt›¤› dondurma tüketimi 25 litre iken, ülkemizde bu ra-
kam kifli bafl›na 2,5 litreyi geçmiyor. Türkiye’de dondurma sektörü-
nün sorunlar›n›, pazara getirilen yenilikleri ve dondurman›n yaz ürü-
nü olmaktan ç›kmas› için yap›lmakta olan çal›flmalar› Türkiye’nin li-
der dondurma firmalar›n›n temsilcilerine sorduk.



S
at›fllar›m›z›n yüzde 90’› May›s-
Ekim aras›nda gerçeklefliyor. Al-
gida’n›n Türkiye’de faaliyete

geçti¤i y›l olan 1990’da kifli bafl› don-
durma tüketimi 0,3 litre seviyelerindey-
di. Bu rakam 2008 y›l› sonunda 2,5 litre-
ye ulaflt›. Ama Türkiye’deki tüketim
dünya ortalamas›n›n çok alt›nda seyre-
d i y o r .

Bu rakam ABD’de 25, ‹sveç-Norveç gibi
kuzey ülkelerinde 13–14, Avrupa’da ise
ortalama 6,5–7 litreler seviyesinde.

Endüstriyel dondurma pazar› el-
de ve evde yenen tipte dondurmalar
olarak ikiyi ayr›l›r. Elde yenenler külah
ve çubuk üzerindeki dondurmalard›r.
Evde yenenler ise litrelik ölçülerde ku-
tularda yer alan çeflitlerdir. Bunlar›n d›-
fl›nda Catering grubu da yer al›yor.
Otel, pastane, tatil köyü vb. yerlere ya-
p›lan büyük ölçekli dondurma sat›fllar›
Catering olarak adland›r›l›yor.

Dondurma pazar›nda iki yönlü

rekabet söz konusu. Bunlardan biri
markal› rakipler ile gerçeklefliyor. Bu bi-
zim sürekli proaktif olmam›z› sa¤l›yor
ve dondurma pazar›n› büyütüyor. Bu-
nun yan› s›ra merdiven alt› üreticilerle
de rekabet ediliyor. Merdiven alt› üreti-
ciler ço¤unlukla sa¤l›ks›z koflullarda
ürettikleri dondurmalar› çok ucuz fiyat-
larla tüketicilere sunarak hem haks›z
rekabet yarat›yorlar, hem de halk›n
sa¤l›¤› ile oynayarak bir anlamda don-
durma pazar›n›n büyüme h›z›n› yavaflla-
t›yorlar. Hijyenik flartlarda üretil-

meyen dondurmalar yenirse bo¤az›-
n›z›n gücünü

azalt›r ve hasta eder. Ama hijyenik or-
tamlarda üretilmifl ve hijyenik koflullar-
da, so¤uk zincir kopmadan sat›fl nokta-
s›na ulaflt›r›lm›fl bir dondurma kesinlikle
hasta etmez. Dondurman›n iyi bir g›da
deste¤i oldu¤unu da bütün doktorlar
söylüyorlar ve diyetisyenler de diyet ya-
parken tatl› ihtiyac› için özellikle don-
durma tavsiye ediyorlar.  

2008 y›l›nda ciroda yüzde 20 bü-

yüdük. Pazara yüzde 10 civar›nda yeni
ürün sunduk. Son 3 y›l içerisinde yakla-
fl›k 45 milyon Euro yat›r›m ile Algida
fabrika kapasitesi iki kat›na ç›kard›k. Bu
yat›r›m paketiyle fabrikan›n yo¤un se-
zondaki personel istihdam› yüzde 60 ar-
tarak 690 kifli düzeyine geldi. Tüm bu
geliflmelerle birlikte, Unilever içerisinde
Avrupa'n›n ikinci, dünyan›n ise üçüncü
büyük dondurma operasyonu olduk.
Dondurman›n bulunurlu¤unu artt›rma-
ya yönelik olarak dolap ve so¤uk zincir
altyap›s› yat›r›mlar›m›za 200 binin üze-
rinde kabinimizle 2009’da da devam
ediyoruz.

“TÜRK‹YE’DEK‹ TÜKET‹M DÜNYA
ORTALAMASININ ÇOK ALTINDA”

fiÜKRÜ D‹NÇER
ALG‹DA PAZARLAMA D‹REKTÖRÜ
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Ü
lkemizde endüstriyel dondur-
ma pazar› oldukça dinamik ve
geliflen bir Pazar görünümün-

de. Son üç y›lda yaklafl›k yüzde 50 ora-
n›nda büyüme kaydederek 2008 y›l› so-
nu itibariyle 180 milyon litreyi geçmifl
bulunuyor.

Ülker Golf olarak sektöre girifl yap-
t›¤›m›z 2003 y›l›nda kifli bafl› dondurma

tüketimi 0,8 litre düzeyinde idi. 2008 y›-
l› sonu itibariyle bu oran 3 kat artarak
2,5 litre üzerine ç›km›flt›r.  Bu art›flta,
girdi¤i her kategoride tüketicilere ver-
di¤i güven ve sektöre getirdi¤i canl›l›k
sayesinde pazar› büyüten Ülker marka-
s›n›n önemli katk›s› aç›kça görülmekte-
dir. Bu geliflime ra¤men Türkiye’deki

dondurma tüketimi henüz yeterli se-
viyede de¤ildir. Endüstriyel dondurma
sektöründe toplam ticaretin yüzde 70’i
geleneksel kanal olarak de¤erlendirdi-
¤imiz bakkal ve büfelerin bulundu¤u
kanalda gerçekleflmektedir. Dolay›s› ile
bakkal, büfe ve kuruyemiflçilerin yaz
aylar›ndaki cirolar›nda dondurma
önemli bir yer tutmaktad›r. Bu oran sa-
t›fl noktas›na göre de¤iflmekle beraber
yüzde 10’a kadar ç›kabilmektedir.  Sat›fl
noktalar›na sa¤lanan bedelsiz ürün,
promosyon, tente, flemsiye, dolap gibi
destekler ise bu noktalar› hem ilave ka-
zanç elde etmelerine hem de müflterile-
ri cezbedici bir görsel zenginlik kazan-
malar›na yard›mc› olmaktad›r. Bu aç›-
lardan dondurma gerek geleneksel, ge-
rekse organize kanalda yer alan tüm sa-
t›fl noktalar› için vazgeçilmez bir ürün.

Büyük küçük herkesin severek

yedi¤i dondurma bilindi¤inin aksine
hasta etmez. Hasta eden sa¤l›ks›z ve
hijyenik olmayan ortamlarda üretilen
dondurmalard›r. Biz sektöre girdi¤imiz
günden bu yana bu konuda tüketicileri-
mize çeflitli kanallarla dondurman›n

sa¤l›kl› ve besleyici bir ürün oldu¤unu
anlatmaya çal›fl›yoruz. Bu faaliyetleri-
miz s›ras›nda uzman görüfllerine de yer
veriyoruz. Bu alandaki iletiflimimize h›z
kesmeden devam edece¤iz.

Tüketiciler aç›s›ndan bak›ld›-

¤›nda en büyük s›k›nt›n›n mevsimsel
tüketim anlay›fl›n›n k›r›lamamas›ndan
kaynakland›¤›n› görüyoruz. Türkiye’de-
ki kifli bafl› tüketim oran›n›n düflük ol-
mas›n›n ana sebebi k›fl›n dondurma tü-
ketilmemesi. Sa¤l›kl› ve hijyenik koflul-
larda üretilen bir dondurman›n sa¤l›kl›
kifliler aç›s›ndan tehlike oluflturmad›¤›-

n› anlatmam›z ve k›fl›n da don-
durma tüketiminin devam›n›
sa¤layabilmemiz gerekiyor.
Ama bu k›sa zamanda ger-
çekleflecek bir durum de¤il,

bu konudaki bilinçlenmeyi art-
t›rmal›y›z.

NUSRET KAYHAN APAYDIN
ÜLKER GOLF GENEL MÜDÜRÜ

“ÖNÜMÜZDE UZUN B‹R YOL VAR”

Büyük küçük herkesin severek ye-
di¤i dondurma bilindi¤inin aksine
hasta etmez. Hasta eden sa¤l›ks›z
ve hijyenik olmayan ortamlarda
üretilen dondurmalard›r.

PAZAR
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D
ondurma kültürü ülkemizde
yaklafl›k 100 y›ll›k bir geçmifle
sahip. 1900’lü y›llar›n bafl›nda

bat›dan gelen bu lezzet ‹stanbul’da baz›
otel ve pastanelerde üretilmeye bafllan-
d›. ‹lk bafllarda yabanc›lar›n tercih etti¤i
bu tat, zamanla sevildi ve ülke geneline
yayg›nlaflt›. Dondurma yeme al›flkanl›¤›
günümüzde yüksek sezonsall›k gösteri-
yor (yaz/k›fl). Bu sezonsall›k, ev tüketi-
minin artmas› ile son y›llarda azalmak-
tad›r. 

Türkiye dondurma pazar› son 10
y›l içinde %100’ün üzerinde büyüyerek
kifli bafl› tüketim 2.5 litreye ulaflm›flt›r.
H›zla sa¤lanan bu büyüme 24 litrelik ki-
fli bafl› tüketimi olan Amerika ve 10 lit-
relik Avrupa ortalamas› ile karfl›laflt›r›l-
d›¤›nda hala çok düflük görülebilir. An-
cak ambalajl› üretim tüketicinin tercihi
ve sa¤l›kl› bir besin kayna¤› oldu¤un-

dan pazarda büyüme görülüyor.
Panda çeyrek yüzy›l önce Türki-

ye’de endüstriyel dondurma üretimini
bafllatt› ve sektörün büyümesine öncü-
lük etti. Bugün pazarda yayg›n bulunan
ve bilinen markalar Panda, Algida ve
Ülker’dir. Pazar›n geliflebilmesinde ka-
pasite art›fl›, da¤›t›m›n yayg›nlaflt›r›lma-
s› ve tan›t›m en önemli unsurlard›r. Ev
tüketiminin artt›r›lmas› di¤er bir kritik
faktördür. Hala çok sezonsal bir ürün
olan dondurma,  ev tüketiminin gelifl-
mesi ile y›l boyu tüketilen bir tatl› konu-
muna gelecektir. Panda EV PANDASI
konseptini tüketicilerimiz ile tan›flt›ra-
rak 1 litrelik ürünlerin eve giriflini des-
teklemifltir. Bu alanlarda yap›lmakta
olan yo¤un yat›r›m ve tan›t›mlar sektö-
rün önümüzdeki dönemlerde daha da

büyümesini sa¤layacakt›r.
Dengeli ve yeterli beslenme yaflam

kalitesini art›ran ve insanlar› sa¤l›kl› k›-
lan bir olgudur. ‹nsanlar›n günlük bes-
lenmeleri içinde yeterli ve dengeli ener-
ji, protein, ya¤, vitamin ve mineral al-
mas› zorunludur. Süt ve süt ürünleri ya-
flam›n her döneminde çocuk, genç, ge-
be, emzikli kad›nlarda ve yafll›larda vaz-
geçilmez bir besindir. Dondurma da
önemli bir süt ürünü olup herkes tara-
f›ndan sevilen, de¤iflik besinlerle veril-
di¤inde zenginlefltirici ve çeflni verici,
kolay tüketilen, besleyici, mutluluk ve-
rici bir besindir. Sütün besin ö¤elerini
sütten daha yo¤un bir biçimde içerir.
Sütün yan›nda fleker, meyve preparat-
lar›, kuruyemifller dondurman›n besin
de¤erini artt›rmaktad›r.

Dondurmada; protein, karbon-

hidrat ve ya¤›n yan› s›ra A, B, C, D

ve E vitaminleriyle birlikte mag-

nezyum, sodyum, potasyum, demir

ve çinko gibi mineraller de bulu-

nur. 

Amerika Birleflik Devletleri 24 litre-
lik tüketimi ile dünyada kifli bafl› en faz-
la dondurma tüketen ülkedir. Bu yük-
sek tüketimin ard›ndaki en önemli ne-
denlerden baz›lar› endüstriyel dondur-
ma üretiminin Amerika’da çok yayg›n
olmas›, al›flkanl›klar, faydal› bir g›da ol-
du¤unun bilgilendirilmesidir.

HÜLYA BENG‹ YÜZBAfiIO⁄LU
PANDA ARGE/KAL‹TE KONTROL MÜDÜRÜ

“PANDA ENDÜSTR‹YEL
DONDURMA PAZARININ
BÜYÜMES‹NE ÖNCÜLÜK ETT‹”
Panda çeyrek yüzy›l önce Türkiye’de endüstriyel dondurma üretimini
bafllatt› ve sektörün büyümesine öncülük etti.



■ Perakende sektöründe hangi firma-
lara çal›flmalar›n›z oldu?

1984 – 85 y›llar›ndan beri perakende
sektöründe çal›fl›yorum. Bu süre için-
de Tansafl, Pehlivano¤lu, Hosta ve Ma-
xi’de genel müdür veya genel müdür
yard›mc›l›¤› görevlerini yapt›m. Bunla-
r›n d›fl›nda, Türkiye’nin de¤iflik bölge-
lerinde yer alan birçok iflletmeye ise
dan›flman olarak hizmet ettim. Dan›fl-
manl›k yapt›¤›m flirket say›s› 30 civa-
r›nda. Bu flirketlerden birkaç tanesini
söyleyebilirim. Uyum, Makro, Esenlik,
Makmar, Erimpafl, Ermerkez, Ayd›nl›
Grup, Afra, Hosta, Belsan…

■ Türkiye’de perakende sektörüne
yap›lan yat›r›mlar hakk›nda genel
görüflünüzü alabilir miyiz?

“Perakende sektöründe yat›r›m” bir-
kaç alt bafll›kta ele al›nmal›. Öncelikle
perakendecilerin cirolar›n› büyütmele-
ri veya en kötü ihtimalle var olan ciro-
lar›n› korumalar› gerekiyor. Bu söyle-
min gerçekleflebilmesi için yat›r›m
yapmak bir zorunluluk. 5 flubesi olan
6’ya ç›kmak isteyebilir, 500 flubesi
olan da 600 flubeye ç›kmak isteyebilir
veya farkl› ürün gruplar› veya farkl›
konseptlerde yeni sat›fl noktalar›n›n
aç›lmas› gündeme gelebilir. Yeni yat›-

r›m olmad›¤›nda bile, geliflen teknoloji
ve rekabet flartlar› ile de¤iflen tüketici
talep ve al›flkanl›klar›na uygun, yenile-
me veya gelifltirmeye dönük yat›r›mlar
yap›labilir. Sonuç itibariyle perakende
iflinde yat›r›m yapmak kaç›n›lmaz bir
zorunluluktur.

■ Yat›r›mc›lar›n öncelikli olarak dikkat
etmesi gereken noktalar nelerdir?

‹ki türlü cevaplayal›m. Biri çok k›sa,
“ucuz her zaman ucuzluk getirmez”
cümlesi ile anlat›labilir. ‹ki ayr› yat›r›m
malzemesinin biri 8, di¤eri 10 olabilir,
ancak sa¤lanan fayda ve fonksiyon ay-
n› de¤ilse 8 olan ucuz anlam›na gel-
mez. Burada söylemek istedi¤im, yat›-
r›m yap›lacak olan fley, bir makine,
elektronik alet veya sat›fl noktas› ola-
bilir. Bu ihtiyaçlar› giderecek ürünler
veya farkl› alternatifler, eflit fayda
üretmeleri halinde k›yaslanabilir.

‹kinci bafll›k, fizibilitedir. Her ürün,
her sat›fl noktas›, her donan›m “fayda
– maliyet analizi” yap›larak sat›n al›n-
mal› veya elde edilmelidir. “Bir malze-
menin, bir donan›m›n, veya bir sat›fl
noktas› konseptinin” farkl› bir flirkette
ya da farkl› bir mekanda faydal› ve ve-
rimli olmas›, tek bafl›na o yat›r›m mal-
zemesinin bir baflka yerde uyguland›-
¤›nda ayn› faydalar› sa¤layaca¤› anla-
m›n› tafl›maz. Her fley kendi bulundu-
¤u ortam içinde bir anlam tafl›r. Baflka
ortamlarda hangi miktarda fayda üre-
tece¤ini ancak fizibilite yaparak tah-
min edebilmek mümkündür. 
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YATIRIMCININ BAfiARISI
YATIRIMCININ TARZINA VE ÖZELL‹KLER‹NE
DO⁄RUDAN BA⁄LIDIR
30 civar›nda firmaya dan›flmanl›k hizmeti veren ve perakende sektörünün duayeni olarak adland›-
r›lan Sait Koç, PERDER’e özel aç›klamalar yapt›. Perakende sektöründeki yat›r›m ve f›rsatlar› de-
¤erlendiren Koç, sizler için çok özel tüyolar verdi.

Sait Koç



■ ‹yi bir yat›r›m için ön araflt›rma sü-
reçlerinin önemi nedir ve bu araflt›r-
malar nas›l yap›lmal›d›r? 

Bu konuda dikkat edilmesi gereken üç
bafll›k var. Birincisi, o yat›r›m sonucun-
da oluflacak talep ve bu talepten elde
edilecek tahmini ciro. E¤er ciro konu-
sunda do¤ru tahminler yap›lmam›flsa
önemli zararlar yaflanabilir. ‹kincisi o
yat›r›m ile ilgili tüm yat›r›m›n maliyeti
ve fonlama biçimi. Üçüncüsü ise, bu ya-
t›r›m›n iflletilmesi durumunda oluflacak
iflletme giderleri. Bu üç bafll›k aras›nda
kurulacak iliflki ise flu flekilde olmal›d›r:

Tahmin edilen sat›fltan oluflacak
kar (sat›fl kar›) ile iflletme giderleri ara-
s›ndaki fark, kâr lehine (+) olmal›d›r.
E¤er elde edilen kâr giderleri karfl›la-
m›yor ise, o yat›r›m› yapman›n bir man-
t›¤› olamaz. ‹flletme giderleri ç›kt›ktan
sonra edilen kâr (faaliyet kar›) miktar›-
n›n 6 y›lda oluflturaca¤› toplam rakam
ise yat›r›m giderlerini karfl›layacak mik-
tar› oluflturmal›d›r. Asl›nda burada be-
lirtilen 6 y›ll›k süre, her iflletmeye göre
farkl› de¤erlendirilebilir. 4 y›l baz al›na-
bilece¤i gibi, 8 y›ll›k bir süre de baz ola-
rak seçilebilir. Ancak, genel mant›k, bu
süre sonunda, iflletme giderleri ç›kt›k-
tan sonra geriye kalan faaliyet kar›
toplam›n›n, (4 ila 8 y›l aras›nda
seçilen baz rakam ne ise, o
sürede oluflturaca¤› toplam)
yat›r›m için harcanan bedeli,
bu yat›r›m›n fonlama maliyetle-
rini ve yat›r›m›n kullan›labilmesi
için gerekli servis ve bak›m mali-
yetlerini karfl›lamas›d›r.

■ Giriflimcilerin özellikleri ve yat›-
r›m›n baflar›s› aras›nda do¤ru-
dan bir iliflki söz konusu mu?

Mutlaka do¤rudan bir iliflki söz konusu.
Ayn› ifli ayn› flekilde iki farkl› kifli yapt›-
¤›nda bile ayr› sonuçla karfl›lafl›l›r. Hele
konu yat›r›m oldu¤unda, tabiidir ki, ya-
t›r›m›n baflar›s› yat›r›mc›n›n tarz›na ve
özelliklerine do¤rudan ba¤l›d›r.

■ Özellikle günümüz koflullar›nda pe-
rakende sektöründeki yat›r›m f›rsat-
lar› nelerdir ve bu f›rsatlar nas›l de-
¤erlendirilmeli?

fiu anda ülkemizde yer alan ulusal veya
uluslar aras› ölçekteki büyük zincirlerin

tamam›na yak›n› önemli problemler ya-
fl›yorlar. M2 cirolar›na ve verimlilikleri-
ne bak›ld›¤›nda, ortadaki rakamlar›n
de¤erlendirme kriterlerindeki genel öl-
çeklerden afla¤›da oldu¤u görülüyor.
Sonuçta bu verimsizli¤in bedeli teda-
rikçilere ödetilmeye çal›fl›l›yor. Teda-
rikçi ise “alternatif” olmad›¤› için mec-
buren ve kerhen bu talepleri karfl›lama-
ya çal›fl›yor.

Asl›nda bu büyük perakendecilerin
cirolar›na bakt›¤›m›zda, pazarda etkin
hale geldiklerini söyleyebilmek güç.
Befl büyük iflletme ülkemizde y›lda yak-
lafl›k 10–11 milyar $ civar›nda bir ciro
yap›yor (kaynak ‹MKB-flirket bilançola-
r›). Elimizde tüketim ile ilgili do¤ru
kaynaklar olmasa da pazar›n büyüklü-
¤ünün 60 milyar $ civar›nda oldu¤unu
(g›da perakendecili¤i pazar›) tahmin
ediyoruz… Demek ki, 50 milyar $ civa-
r›nda bir ciroyu hala; bölgesel, yerel,
tekli, ikili süpermarketlerle bakkallar
yönetiyor. Peki, 5 büyüklü¤ünde bir
Pazar neden 1 büyüklü¤ündeki

Pazar için alternatif olam›yor? Ad›n›
ne koyarsak koyal›m, sorun burada. 50
milyar $’l›k bir Pazar, tedarikçiler gö-
zünde 10 milyar $’l›k bir Pazar kadar
etkili de¤il.

Perakende sektöründeki f›rsat da
burada. Hele bir de büyüklerin flu an-
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E¤er elde edilen kâr,
giderleri karfl›lam›yor ise
o yat›r›m› yapman›n bir
mant›¤› olamaz. ‹flletme

giderleri ç›kt›ktan sonra edilen
kâr (faaliyet kar›) miktar›n›n
6 y›lda oluflturaca¤› toplam

rakam ise yat›r›m giderlerini
karfl›layacak miktar›

oluflturmal›d›r.
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daki pozisyonlar› düflünülürse, f›rsat›n
ne kadar büyük oldu¤u daha da aç›k
ortaya ç›kacak.

Öncelikle böyle bir ortam› kabul-
lenmek ve tedarikçilere alternatif ola-
bilmek mümkün oldu¤unda, önemli
bir f›rsat yakalanaca¤›n› kabul etmek
gerekiyor.

‹kinci aflama ise, bu alternatifin
do¤ru örgütlenme modelleri ile örgüt-
lenerek oluflturulaca¤›n› kabul etmek.
Yani birlikte hareket edilmezse sonuç
al›nmayaca¤›n›, aksine taraflar bugün
10’a 50 iken, k›sa gelecekte 20’ye 40,
30’a 30, hatta 50’ye 10’a dönüflürse hiç
flafl›rmamak gerekiyor. 

Bunlar› kabul edersek yöntemler
tart›fl›labilir. Ayr›ca bu bir bulufl ya da
icat de¤il. Tüm Avrupa ayn› süreci ya-
flam›fl ve ayn› yöntemle ayakta kalm›fl.
Carrefour, Tesco, Sainsburry, Ahold,
çok say›da perakendecinin ortak oldu-
¤u flirketler de¤il, ama Coop, Leclerc,

Intermarche, Metro, Edeka, Rewe ve
daha birçok flirket ise, çok say›da pe-
rakendecinin ortak oldu¤u flirketler.
Yani Carrefour, Tesco, Sainsburry ve
Ahold, piyasan›n hakimi olamam›fllar.
Çünkü küçükler birleflmifl ve güçlü flir-
ketler oluflturarak piyasada kal›c› ol-
may› becermifller. 

Fransa da yerel pazarda lider kim
diye bir soru sorsak san›r›m birço¤u-
muz “carrefour” diye cevaplar. Fran-
sa’da Carrefour pazarda 3. firma, ilk
iki s›rada ise, küçük perakendecilerin
bir araya gelerek kurdu¤u Leclerc ve
Intermarche var.

Hep sonuç tart›flmay› seviyoruz.
Asl›nda sonucu üreten süreçleri hiçbir
zaman ve detayl›ca tart›flm›yoruz. Bu
tür birliktelikleri kurmak için çok çaba
harcamak, çok fazla noktadan bilgi al-
mak, çok say›da toplant› yapmak ya
akl›m›za gelmiyor ya da u¤raflmak zor
geliyor. Ayn› problemleri yaflam›fl ve

sonuca ulaflm›fl yaflayan örneklerle
ba¤lant› kurulsa ve onlardan destek
al›nsa dahi sonuca ulaflabilmek müm-
kün. Avrupa’da onlarca küçük pera-
kendeci ortakl›¤›nda kurulan flirket
var. Bu flirketlerin herhangi biri ile ilifl-
ki kurularak destek istendi¤inde veya
bu flirketlerde bu ortakl›klar›n nas›l
gerçekleflti¤i araflt›r›ld›¤›nda, mutlak
bu günkü konumdan daha bilgili olu-
nacakt›r. 

F›rsat her zaman vard›r. Hayat f›r-
satlarla doludur, ancak f›rsat herkes
için vard›r. F›rsat› yakalayabilmek için
di¤erlerinden bir fark›n›z olmal›d›r. Bu
fark ancak çal›flarak, araflt›rarak ve be-
del ödenerek gerçekleflebilir. Durduk
yere bir f›rsat oluflmaz. 

Ben y›llard›r perakende sektörün-
deki en önemli f›rsat›n “bir araya gel-
mek” oldu¤unu savunurum. San›r›m
bu konudaki ilk konuflmalar›m› ve ya-
z›lar›m› da 14–15 y›l önce yazm›fl›m ve
konuflmuflum. (bakkal market dergisi
veya sat›fl noktas›).

Sektörde küçük ve günübirlik f›r-
satlar olabilir. Bunlar›n hiçbiri yaflam-
sal f›rsatlar de¤ildir. As›l f›rsat “alter-
natif” olabilmektir. Alternatif olama-
man›n sonucu ise, bugün, yar›n veya
5–10 sene sonra, 10’a 50 olan pazar›n
50 ye 10 olmas› sonucunu do¤uracak-
t›r.

Bir tek çat› oluflturulacak ve alt›na
her flirket girecek diye de bir kural
yoktur. Aksine, herkes kendi boyutun-
daki veya kendi anlay›fl›ndaki flirket-
lerle birliktelikler oluflturursa, hem
farkl› adresler ortaya ç›kacak, hem de
çok say›da flirket olmas› rekabeti güç-
lendirecek ve bu flirketleri diri tuta-
cakt›r. Söylediklerime “Davul dengi
denine çalar” atasözü do¤ru bir atasö-
züdür.

Her fley kendi bulundu¤u
ortam içinde bir anlam tafl›r.

Baflka ortamlarda hangi
miktarda fayda üretece¤ini

ancak fizibilite yaparak tahmin
edebilmek mümkündür. 
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REEL GEL‹RLER
ÇERÇEVES‹NDE DÜfiÜNÜN

R‹SKLERE ADAPTE OLUN

NE KAZANDI⁄INIZ DE⁄‹L NEY‹
KORUDU⁄UNUZ ÖNEML‹D‹R

MAL‹YETLER ÖNEML‹D‹R

72 KURALI

Yat›r›m yaparken önemli olan enflas-
yon sonras› – ya da reel – gelirinizdir

çünkü bu sizin sat›n alma gücünüzün ne
kadar artt›¤›n› ya da azald›¤›n› belirler.

E¤er yat›r›m yapt›¤›n›z hisseler yüz-
de 90lük bir gelir ürettiyse ve tahvilleri-
niz de yüzde 45lik bir gelir getirirse, his-
se gelirleriniz tahvil gelirlerinizin iki kat›-
d›r, de¤il mi?

Enflasyondan sonra de¤il.
E¤er enflasyon yüzde 30 ise, hisse

senetlerinin reel geliri yüzde 60 (90–30)
– tahvillerin yüzde 15 gelirinin 4 kat›
(45–30) – olur. Yüzde 40lik bir enflas-
yonda, hisselerin geliri, tahvillerin yüzde
5lik (45–40) gelirine karfl›l›k yüzde 50
(90–40) – 10 kat› – olur. Zamanla bu
fark daha da büyük bir miktara katlan›r.

Verginin zay›flat›c› etkisine sayg› du-
yun. E¤er vergilerinizi planlamakta

baflar›s›z olursan›z, gerçekleflmifl ser-
maye karlar›n›z›n yüzde 20si genellikle
vergiler taraf›ndan yutuldu¤u için kar-
lar›n›zdan Vergi Dairesi kazançl› ç›ka-
bilir.

Hisse al›m sat›m› yaparken serma-
ye kazançlar› vergisini en ufak hale ge-
tirmek için, bunun yat›r›m hedefleri-
nizle ayn› do¤rultuda oldu¤unu varsa-
yarak bir al-ve-sat yöntemi benimse-
yin. Hisseler – özünde – onlar› satana
kadar hiçbir vergi ödemedi¤iniz için

ertelenmifl-vergi yat›r›mlar›d›r.
E¤er bir menkul k›ymetler yat›r›m

fonu yat›r›mc›s›ysan›z, fonun devir h›-
z›na bak›n. Daha yüksek devir h›z› olan
fonlar genellikle daha büyük sermaye
kazançlar› üretirler ve böylece daha
yüksek sermaye kazanc› vergisine yol
açarlar. Düflük devir h›zl› fonlar› seç-
mek – örne¤in, endeks fonlar› gibi –
vergiyi ufaltman›za yard›mc› olabilir.

Menkul k›ymetler yat›r›m fonu mas-
raf oranlar› oldukça çeflitlidir.

Masraflar daha yüksek oldukça genel-
likle net geliriniz daha düflük olacakt›r.
Her ikisi de masraflardan önce ortala-
ma y›ll›k yüzde 10 gelir getiren iki var-
say›msal fonu ele alal›m. A fonunun
masraf oran› yüzde 1ken, B fonunun
masraf oran› yüzde 2dir. E¤er her iki
fona da 10 bin dolarl›k yat›r›m yaparsa-
n›z, 20 y›l içinde A fonundan elde ede-
ce¤iniz gelir, B fonundan elde edece¤i-
niz 47000 dolardan az gelire karfl›l›k
56000 dolardan fazla olacakt›r. Sat›fl gi-
derleri veya yükü de gelirlerinizi azal-
tabilir.

E¤er bireysel menkul de¤erlere ya-
t›r›m yaparsan›z, daha düflük hisse ve
tahvil al›m sat›m maliyetleri olan arac›-
lar› tercih edin.

Tarihsel gelirleri karfl›laflt›rmak size
bir hissenin nas›l bir baflar›m göster-

di¤ine dair bir anlay›fl sunabilir, ama
gelirler hikayenin sadece yar›s›n› anla-
t›rlar. Tarihsel dalgalanmalar›n – stan-
dart sapma veya beta ile ölçülür – mik-
tar› size menkul de¤erin gelecekteki
dalgalanmalar›n› tahmin etmeniz için
yard›mc› olabilir.

Örne¤in farz edin ki, gelirleri ben-
zer olan iki hisseyi dikkate al›yorsunuz.
E¤er biri di¤erine oranla yeteri kadar
düflük bir betaya sahipse – ve böylece
daha az tarihsel dalgalanma – bu hisse-
yi seçmeye daha e¤ilimli olabilirsiniz.

E¤er paran›z›n ne kadar büyüyebile-
ce¤ini çabukça hesaplamak istiyor-

san›z, 72 Kural›n› kullanmay› deneyin.
Bu kurala göre paran›z› ikiye katlamak
için y›l olarak gereken zaman 72 bölü
elde etti¤iniz sermayenin gelir oran›na
eflittir.

Örne¤in, y›lda reel olarak yüzde 12
gelir elde eden bir yat›r›m alt› y›lda
(72/12=6) reel bazda iki kat›na ç›ka-
cakt›r. Bunun gibi, e¤er bir yat›r›m
yüzde 8 kazan›yorsa, ikiye katlanmas›
dokuz y›l (72/8=9) alacakt›r.
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YATIRIM YAPMANIN
PUF NOKTALARI
Yat›r›m yap›l›rken eldeki paran›n ne kadar süre ile o yat›r›mda tutulabi-
lece¤i önemlidir. Baz› yat›r›mlar uzun vadede iyi getiri sa¤lar, k›sa va-
dede paraya çevrilirse karl› olmaz. Ayr›ca paray› yat›r›rken, katlan›la-
cak riskin de her yat›r›mc› taraf›ndan iyice düflünülmesi ve ondan
sonra karar verilmesi gerekir. Yat›r›m için önemli olan bafllamakt›r. Kü-
çük miktarda ve sizin için hayati önemi olmayan bir parayla de¤iflik
yat›r›m araçlar›n› denemeye bafllayabilirsiniz. Zaman içinde daha çok
fley ö¤renirsiniz. Yat›r›m yaparken soru sormay› unutmay›n.

R‹SK ÜSTLENME
DURUMUNUZU BEL‹RLEY‹N

Risk üstlenmeden önce riskle il-
gili baz› temel konular› anlamakta
fayda vard›r.

Risk Nedir? Risk temel olarak
yat›r›lan paran›n kaybedilme tehli-
kesidir. Bu ileride olacak olaylar›n
belirsizli¤inden kaynaklanmaktad›r.
Anaparan›n geri ödenmeme riskin-
den baflka, faiz riski, döviz riski v.b
gibi yat›r›m arac›n›n fiyat›n› ve do-
lay›s›yla getirisini etkileyen riskler
de vard›r. 

Bir yat›r›m›n riski ne kadar yük-
sekse, o yat›r›m için vaadedilen ge-
tiri de o kadar yüksek olacakt›r.

Yüksek riskli bir yat›r›mda e¤er ifl-
ler iyi gider ve vaadedilen getiri al›-
nabilirse yat›r›mdan yüksek gelir el-
de edilmifl olacakt›r. Ancak bu du-
rumda do¤al olarak, beklenen yük-
sek getiriyi elde edememe– hatta
yat›r›lan paran›n da kaybedilmesi -
tehlikesi de daha büyüktür. 

Yat›r›lan paran›n kaybedilme
tehlikesinin düflük oldu¤u yat›r›m-
lardan beklenecek getiri ise nispe-
ten düflük olmaktad›r. Buna göre,
yat›r›m yap›l›rken herkesin ne ka-
dar riske katlanabilece¤ini çok iyi
tartmas› gerekir. Vaadedilen getiri
yükseldikçe beraberinde riskin de
artt›¤› unutulmamal›d›r. Bu mali pi-
yasalar›n temel kural›d›r.

B
orçlanma araçlar›nda risk iki türlü-
dür. Birincisi faiz oran› riski olup,
piyasa faiz oranlar›n›n de¤iflmesiyle

ilgilidir. Piyasa faiz oranlar›n›n yükselmesi
borçlanma arac›n›n de¤erinin düflmesine
yol açmaktad›r.

‹kinci risk türü ise anaparan›n öden-
memesiyle ilgilidir. Örne¤in tavili ihraç
eden flirketin ödeme güçlü¤ü içine düfl-
mesi durumunda ortaya ç›kan risk bu tür-
dendir.

Hisse senedi gibi ortakl›k hakk› sa¤la-
yan araçlar›n riski ise flirketin gelecekte
beklenen temettüyü ödeyememesinden
veya sat›fl an›nda senedin yeterli talep
görmemesinden kaynaklan›r. fiirketin iflas›
halinde ise ortaklar (hisse senedi sahipleri)
flirketin tüm alacakl›lar›na ödemeler yap›l-
d›ktan sonra kalan tasfiye bakiyesine pay-
lar› oran›nda kat›l›rlar.

Riski iki ana grupta toplamak müm-
kündür;

■ Genel olarak bütün mali araçlar› et-
kileyen faktörlerden kaynaklanan risk 

■ Bir mali arac›n kendisine has özellik-
lerden kaynaklanan riskler (ifl riski, finan-
sal risk, likitide riski) 

“Bir mali arac›n riski” denildi¤inde bu
iki tür riskin toplam› anlafl›l›r.

Makroekonomik koflullar, milli gelir ar-
t›fl h›z›, faiz oran› ve enflasyon oran› riski
etkileyen unsurlardand›r. Örne¤in ekono-
minin genelinde bir durgunluk, bütün mali
araçlar üzerinde etkili olabilecek bir unsur
iken, iklim koflullar› daha çok tar›m ifllet-
melerinin hisse senedi fiyatlar›n› etkileyen
bir risk unsurudur. ‹klim koflullar›ndan kay-
naklanan riskten tar›m iflletmelerinin hisse
senetlerini almayarak kaç›nmak mümkün
iken, ekonomik durgunluktan kaynaklanan
riskten kaç›nmak genelde mümkün de¤il-
dir.

Peki, bundan kurtulufl yok mu? Acaba
bu kural› nas›l lehimize iflletebiliriz? Günü-
müzde çeflitli matematiksel ve istatistiki
teknikler kullan›larak yap›lan ve ayr› bir uz-
manl›k alan› haline gelmifl bu çözüm yolu-
na “riskin da¤›t›lmas›” yani çeflitlendirme
ve portföy yönetimi denir. Portföy bir men-
kul k›ymet yat›r›mc›s›n›n sahip oldu¤›
menkul k›ymetlerin tümüdür.

R‹SK ÇEfi‹TLER‹ NELERD‹R?
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ÇEfi‹TLEND‹RME

Yat›r›mc› çeflitli yat›r›mlar aras›nda
paras›n› da¤›tarak bir yat›r›mdan para
kaybederse di¤erinden para kazanaca-
¤›n› umarak toplam riske karfl› kendini
korur. Bu stratejiye çeflitlendirme den-
mektedir. Buradaki temel fikir “bütün
yumurtalar› ayn› sepete koymamak”
fleklinde özetlenebilir. Bu yöntemle yat›-
r›m araçlar›n›n kendine özel riskleri da-
¤›t›larak bir koruma sa¤lanm›fl olur, an-
cak piyasan›n genelini etkileyen riskler-
den bu yöntemle kurtulmak mümkün
de¤ildir. Çeflitlendirme yat›r›m›n›z›n pi-
yasadaki düflüfllere maruz kalmayaca¤›-
n› garanti etmez, ama riski dengeleme-
nize yard›mc› olur.

YATIRIMDA VADE

Bir yat›r›m›n getirisi o yat›r›m›n ris-
kine ba¤l›d›r demifltik. Getiri ayn› za-
manda yat›r›m›n vadesi ile de ilgilidir.
Paran›z› ne kadar uzun süre çekmeden
o araçta tutarsan›z bekleyece¤iniz getiri
de o ölçüde yüksek olacakt›r. Örne¤in
bir y›l vadeli mevduat hesab›n›n faizi bir
ay vadeli hesap faizinden daha yüksek
olmaktad›r.

NE M‹KTARDA VE NE SÜREYLE
YATIRIM YAPAB‹L‹R‹Z?

Ne miktarda yat›r›m yapaca¤›n›z,
yat›r›m araçlar› aras›nda seçim yapman›-
z› etkiler. Çünkü baz› menkul k›ymetlere
yat›r›m yapabilmeniz için asgari bir mik-
tar vard›r. E¤er asgari miktar›n›z yoksa
o araca hemen yat›r›m yapamazs›n›z,
bunun için gerekli olan paray› biriktir-
meniz gerekir. Bu da sizin düzenli olarak
her ay ne kadar tasarruf edebilece¤inize
ba¤l›d›r. Asgari bir yat›r›m limiti aranan
yat›r›mlar flunlard›r:

Hisse senedine yat›r›m yapmak is-
terseniz, borsadan istedi¤iniz miktarda
hisse senedi alamazs›n›z. Borsada hisse
senedi ifllem birimi lotdur ve bir lot 1000
adet hisse senedi demektir. Bu nedenle
almak istedi¤iniz hisse sendinin fiyat›
2500 TL ise en az 1000 adet hisse sene-
di alman›z gerekti¤inden en az
2.500.000 TL paran›z›n olmas› gerekir.
Hisse senedinin asgari yat›r›m miktar›

Y
at›r›m yaparken dikkat edilmesi gereken nokta, yat›rd›¤›n›z paran›z›
ve bekledi¤iniz kazanc› zaman›nda al›p alamayaca¤›n›z ve paran›-
z›n enflasyon karfl›s›nda de¤er kaybedip kaybetmeyece¤idir.

Önemli bir ad›m da yat›r›m›n›z›n sabit getirili araçlara m›, de¤iflken getirili
araçlara m› veya her ikisine birden mi yat›r›m yapaca¤›n›za karar verme-
nizdir. Tahvil, hazine bonosu, devlet tahvili gibi araçlar sabit getirili olup
getirisi önceden bellidir. Hisse senedinin getirisi ise önceden belli de¤il-
dir, flirketin kar edip etmemesine ba¤l›d›r.
Menkul k›ymetlere do¤rudan yat›r›m yapabilece¤iniz gibi yat›r›m fonlar›
ve yat›r›m ortakl›klar› ile dolayl› yolla da yat›r›m yapabilirsiniz.
Yat›r›m yaparken unutulmamas› gereken bir nokta, menkul k›ymet fiyatla-
r›n›n düflebilece¤i gibi artabilece¤idir. Bu konuda devreye risk faktörü gir-
mektedir.

YAPTI⁄INIZ YATIRIMIN GÜVEN‹L‹RL‹⁄‹ NED‹R?
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hisse senedinin birim fiyat›na göre de-
¤iflmektedir. E¤er bir lot alacak paran›z
yoksa lot alt› piyasas›ndan al›m yapabi-
lirsiniz.

Paran›z› sermaye piyasas› araçlar›na
de¤il de repo veya mevduat gibi para pi-
yasas› araçlar›na yat›racaksan›z asgari li-
mit bankadan bankaya de¤iflebilmekte-
dir.

Yat›r›m yapaca¤›n›z miktar kadar,
yat›r›m yapaca¤›n›z süre de önemlidir.
Yat›r›m yapaca¤›n›z sürenin uzunlu¤u
sizin ne zaman paraya ihtiyac›n›z olaca-
¤›na ba¤l›d›r. Uzun vadeli yat›r›mlar›n›z›
erken paraya çevirmek isterseniz kayba
u¤rayabilirsiniz. E¤er acele paraya ihti-
yac›n›z olacaksa k›sa vadeli yat›r›mlar›
tercih etmeniz gerekir.

YATIRIM ÜRÜNLER‹ VE
S‹Z‹N SEÇ‹M‹N‹Z

fiimdi yat›r›m için ürünler aras›nda
karar verilecek noktaya geldiniz.

■ Paran›z›n belirli aral›klarla yüksek
düzeyde sabit ve devaml› bir gelir getir-
mesini ve bütçenize katk›da bulunmas›-
n› istiyorsan›z tahvil alma yolunu seçebi-
lirsiniz. Özel sektör tahvil faizleri genel-
likle banka mevduat faizinden daha yük-
sek olmaktad›r. 

■ Paran›z devlet güvencesinde ol-
sun isterseniz devlet tahvili veya hazine
bonusu alabilirsiniz. 

■ Biraz daha riski göze alarak yat›-
r›m yapay›m diyorsan›z seçiminiz hisse
senedi olabilecektir. 

■ Ya da bu araçlara tek tek yat›r›m
yap›p do¤rudan seçim yapmak istemi-
yorsan›z yat›r›m fonlar›n› seçebilirsiniz. 

YATIRIMIN DE⁄ER‹N‹N
ARTMASINI VE DÜfiMES‹N‹ AN-
LAMAK

Yat›r›m›n›zdan para kazanman›z,
■ fiirketin rakiplerinden daha iyi

performans göstermesine, 
■ Di¤er yat›r›mc›lar›n da bu flirketin

iyi bir flirket oldu¤unun fark›na varmala-
r›na, (böylece yat›r›m›n›z› satma vakti
geldi¤inde almak isteyecek yat›r›mc›lar
olacakt›r) 

■ ‹fli yürüten insanlar›n dürüst çal›fl-
kan ve yetenekli olmas›na ba¤l›d›r. 

fiirketin kar etmesi tahviliniz için fa-
iz ödeyebilmesi veya hisse senediniz için
kar pay› ödeyebilmesi için yeterli paras›
oldu¤u anlam›na gelir.

Buna karfl›l›k, e¤er
■ Rakipler sizin flirketinizden daha

iyi ise, 
■ Tüketiciler flirketin üretti¤i mal›

sat›n almak istemiyorsa, 
■ fiirket iflin yönetimini beceremi-

yor, çok para harc›yor ve gelirleri gider-
lerinden fazla ise, 

■ Satmak istedi¤inizde di¤er yat›-
r›mc›lar hisse senedi fiyat›n›n flirketin
performans›na göre çok yüksek oldu¤u-
nu düflünüyorsa, 

■ fiirket yöneticileri dürüst de¤il ve
paran›z› ifl yapmak yerine kendileri için
harc›yorsa, 

■ Yöneticiler ifl konusunda yalan
söylüyor, olmayan üretimi satmak için
kontrat yap›yor, finansal durumuna sah-
te rakamlarla makyaj yap›p kolay kanan
yat›r›mc›n›n paras›yla flirketi finanse et-
mek istiyorsa, 

■ fiirket hisse senetleri üzerinde
manipülasyon yap›l›yorsa, (Bu durumda
fiyatlar flirketin gerçek de¤erini yans›t-
maz. Fiyatlar› suni olarak yükselttikten
sonra manipülatör kendi elindeki hisse
senedini satmakta, böylece fiyat düfl-
mekte ve yat›r›mc› paras›n› kaybetmek-
tedir.) 

■ Piyasa düflmüflken yat›r›m›n›z›
satmak zorunda kalm›flsan›z 

Yat›r›m›n›zdan para kaybedebilirsi-
niz

YATIRIMLARLA ‹LG‹L‹
B‹LG‹LER NEREDEN
BULUNAB‹L‹R?

‹yi bir yat›r›mc› olmak için piyasay›
izlemek yat›r›mlar› gözden geçirmek ge-
rekir. Gereken durumlarda yat›r›mlar›n›-
z› bir araçdan di¤er bir araca kayd›rma-
n›z gerekir.

Piyasay› izleyebilece¤iniz belli bafll›
en temel araç günlük gazetelerdir. Gün-
lük gazetelerin ekonomi sayfalar›nda ve
ekonomi gazetelerinin belli yerlerinde
faiz oranlar›n›, alt›n, döviz fiyatlar›n›, ya-
t›r›m fonu kat›lma belgeleri fiyatlar›n›,
hisse senedi fiyatlar›n›, borsa endeksi
de¤erini bulabilirsiniz.

■ H›zl› kar imkan› için çok
acele yat›r›m yapman›z› söyleyen
beklenmedik telefon, mektup ve-
ya tan›mad›¤›n›z bir kiflinin ziyare-
tinde çok dikkatli olun.

■ K›sa zamanda yat›r›m›n›za
yüksek getiri verilece¤i veya para-
n›z›n iki kat›na ç›kar›laca¤› gibi
sözlere flüphe ile bak›n.

■ “Yar›n çok geç olacak” veya
“alt›n f›rsat›n avantaj›ndan fayda-
lanmak isteyenlerin uzun bir bek-
leme listesi oluflturdu¤u, bunun
için çabuk davranmak gerekti¤i”
gibi sözlerle bask› yaparak para
talep edenleri geri çevirin

■ Yat›r›m öncesinde, ilgilendi-
¤iniz yat›r›m arac› ve flirketle ilgili
izahname, halka arz belgesi, mali
tablolar veya benzer dökümanlar›
sorun. Sonra belgelerde küçük
yaz›lar ile yaz›lm›fl fleyleri dikkatli-
ce okuyun ve herhangi bir sey im-
zalamadan önce flartlar› do¤ru
olarak anlad›¤›n›zdan emin olun.

■ Herhangi bir tereddüdünüz
olursa, bir taahhüde girmeden ön-
ce avukat›n›z›n veya yat›r›m da-
n›flman›n›z›n görüflünü al›n.

YATIRIMCININ D‹KKAT
ETMES‹ GEREKENLER



K‹M NE
DED‹

YA
TIR

IM
 YA

PM
AN

IN 
KR

ITE
RL

ER
I

“‹flini yönetebilen
herkes için yat›r›m
f›rsatlar› vard›r”
B‹ÇEN GIDA YÖNET‹M KURULU BAfiKANI

‹HSAN B‹ÇEN:

D
e¤iflen dünyam›z ve içindeki yaflam de-
¤erlerimizin h›zl› de¤iflim göstermesi her
konuda oldu¤u gibi perakende sektörün-

de de ayn› h›zla de¤iflim gösteriyor.
Bu de¤iflimi çok iyi analiz edip, tüketici

beklentisini karfl›layan firma-
lar bir ad›m önde olmaya bafl-
lad›lar bile. Eski tezleri y›ka-
cak bir bak›fl aç›s› getirmek
istiyorum. Art›k güçlüler de-
¤il, h›zl› olanlar de¤il, büyük
olanlar de¤il; ihtiyac› en iyi
karfl›layanlar, iyi analiz eden-
ler sektörde daha baflar›l› ola-
caklard›r. Son zamanlarda tü-
ketici art›k büyük yerlere de-
¤il, ihtiyac›n›n ço¤unlu¤unu
en iyi flartlarda karfl›layabile-

ce¤i yerleri tercih eder oldu.
Üreticilerdeki de¤iflim de küçükleri cesa-

retlendiriyor. Daha önce Amerika ve Avrupa
ülkelerinde de test edilmifl ve üretici soyk›r›-
m› yaflanm›fl olmas›, gelecekteki üreticileri de
bu konuda daha yap›c› davran›fllar sergileme-
ye itiyor.

Bu bak›fl aç›s› ile küçük ve büyük ölçekli
perakendecilerin yaflam flans› geçmifle göre
daha fazla gözüküyor. Büyüklere karfl› oluflan
savunma mekanizmam›z, daha iyi çal›flamaya
bafllad›. Nakit döngüsü zay›f olmayan, kon-
septini tüketici e¤ilimlerine göre belirleyen,
iflini yönetebilen herkes için ülkemizde halen
yat›r›m f›rsatlar› vard›r. Tüm do¤rular› ayn›
anda uygulayabildikten sonra büyük olmasa-
n›z da yaflam flans›n›z› kendiniz belirleyebilir-
siniz.

Ülkemizde çarp›k yap›lanmadan kaynakla-
nan yeni toplu yaflam alanlar›n›n oluflturulu-
yor olmas› da, yeni yat›r›mlar için de¤erlendi-
rilebilir bir kaynak oluflturaca¤› kan›s›nda-
y›m…

“Türkiye, son befl
sene içerisinde lig
atlad›”
BAfiBAKANLIK YATIRIM DESTEK VE TANITIM

AJANSI BAfiKANI ALPASLAN KORKMAZ:

T
ürkiye do¤rudan yat›r›mc›lar konusunda
son befl sene içerisinde asl›nda bir lig atla-
d›. fiuan çok farkl› bir konumday›z. Do¤ru-

dan yabanc› yat›r›m olarak son befl sene içeri-
sinde 73 milyar dolar yat›r›m geldi Türkiye'ye.
Bu rakamlar borsaya girifl-ç›k›fllar› da içermez.
Son 30 y›la bakt›¤›n›z zaman 19 milyar dolar
gelmifl. Son 5 y›lda 73 milyar dolar girifl yap-
m›fl, bu çok önemli. Bunu hepimizin bir flekilde
görmesi gerekiyor. fiunu ifade etmek istiyorum
Türkiye art›k lig atlad›. Uluslar aras› arenada
eskiden belki üçüncü ligde oynarken, fluanda
art›k birinci ligde oynuyoruz. Elbette 2008 se-
nesini hepimiz dünyadan bir flekilde etkilendik.
Bu yat›r›mlar›n trendi biraz azald›. Türkiye'ye
18 milyar dolar girifl oldu. Bir önceki sene 22
milyar dolard›. Dolay›s›yla bir inifl oldu ama flu-
nu art›k anlamak laz›m. Art›k bir baz olufltu,
Türkiye bu baz›n alt›na art›k inmez. Türkiye bi-

rinci ligde oynuyor, di¤er birinci lig
oyuncular› da biraz kan kaybetti. Ya-
t›r›m dünyada azald›. Hatta baz› ülke-

lerde yüzde 50'nin üzerinde dü-
flüfl oldu. Türkiye'de ise yüzde
18 civar›nda bir düflüfl oldu. Pi-
yasaya göre çok büyük bir dü-
flüfl de¤il. fiimdi stratejik ek-
senler belirleyip fluandaki na-
kit zengini kurum ve kurulufl-
lar yat›r›ma geçiyorlar.

“50 milyon dolarl›k
yat›r›mla 45 ma¤aza
açmay› planl›yoruz”
LC WA‹K‹K‹ YÖNET‹M KURULU BAfiKANI

VAHAP KÜÇÜK:

2
008 y›l›nda her hafta bir ma¤aza açarak 230
ma¤azaya ulaflt›k. Bu y›l için de bütçemizde
herhangi bir de¤ifliklik yok. Büyümeye de-

vam edece¤iz. 2009’un sonuna kadar 50 milyon
dolarl›k yat›r›mla 45 ma¤aza açmay› planl›yoruz.
2008’den daha az ma¤aza açmam›z›n nedeni
bizden kaynaklanm›yor. Al›flverifl merkezi yat›-
r›mlar›n›n azalmas›ndan kaynaklan›yor. Bu y›l
1500 kifliye istihdam sa¤lamay› planl›yoruz. Ya-
t›r›mlar›m›z sürecek.

60 PERDER 

Krize ra¤men yat›r›m yapan firmalar›n
say›s› her geçen gün art›yor. Peki, bu
firmalar yat›r›m kriterlerini neye göre
belirliyorlar? ‹flte firmalar›n 2009
y›l›ndaki yat›r›m kriterleri ve planlar›…
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Anadolu’da birçok
yerel market zinciri

finansal s›k›nt›
nedeniyle sektörden
ç›kmak istiyorlar. Biz
de bu imkanlardan

yararlanmak
istiyoruz.

NAH‹T K‹LER

““

Mevcut
yat›r›mlar›m›z›
sürekli gözden

geçirmeye, daha
verimli alanlarda
yeni giriflimlerde

bulunmaya
çal›fl›yoruz.

BÜLENT
ECZACIBAfiI

““

2009 y›l›n›n sonuna
kadar 180 milyon
dolarl›k yat›r›m

yapaca¤›z.
Perakende grubu

olarak 5 milyar dolar
ciro hedefliyoruz.

HALUK D‹NÇER

““

Boyner Grubu olarak
bu y›l› yüzde 9–10

büyümeyle kapatmay›
planl›yoruz. Bu

yat›r›mlar›m›z›n 1
milyar TL'yi

bulaca¤›n› tahmin
ediyorum.

ÜM‹T BOYNER

““

“Büyümemize
kararl›l›kla devam
edece¤iz”

HAKMAR fi‹RKETLER GRUBU HALKLA

‹L‹fiK‹LER MÜDÜRÜ ‹SA ALBAYRAK:

‹
nsanlar›n al›flverifl için motivasyonla-
r›n›n önemli oldu¤unu biliyoruz. Bu
yüzden müflterilerimizle sürekli di-

yalog halinde yeni yeni kampanyalarla
dinamizmi devam ettirmeye çal›fl›yo-
ruz. Bugün 50 noktada faaliyet göste-
ren HAKMAR EKSPRES, 45 noktada
TATBAK Fabrika Sat›fl Ma¤azas› ve 15

noktada HAKMAR Marketler Zinciri olarak
sürdürdü¤ümüz hizmetlerimizi 2009 y›l›nda
da ayn› h›z ve tempoyla artt›rarak devam ettir-
me kararl›l›¤›nday›z.

“Yurtd›fl›nda yeni
yat›r›mlara yöneldik”
ECZACIBAfiI HOLD‹NG YÖNET‹M KURULU

BAfiKANI BÜLENT ECZACIBAfiI:

D
ünya durmadan de¤iflirken dünya
ekonomisinin yap›s› da de¤ifliyor. Bir
önceki dönemde sahip oldu¤unuz rekabet

üstünlükleriniz bir sonraki dönemde ortadan
kalkabiliyor ve size yeni üstünlükler sa¤lama
imkânlar› ortaya ç›k›yor. Giriflimcilerin bunlar›
sürekli de¤erlendirmesi ve gere¤ini yerine
getirmesi laz›m; aksi takdirde paydafllar›n›z›n
ve toplumun yararlar›n› korumam›fl olursunuz.

Biz de, bu anlay›fla uygun olarak,
mevcut yat›r›mlar›m›z› sürekli
gözden geçirmeye, daha verimli
alanlarda yeni giriflimlerde
bulunmaya çal›fl›yoruz. Bu
kapsamda, Türkiye’de jenerik
ilaç üretiminin, teknoloji ve
pazarda ortaya ç›kan dönüflümler
karfl›s›nda, ancak global pazarlara
yönelebilecek yayg›nl›¤a sahip

örgütlenmeler içinde verimli olabilece¤ini
gördük.

Öte yandan global pazarda baflar›ya
ulaflmak için gerekli üstünlüklere sahip
oldu¤umuzu gördü¤ümüz yap› ürünleri
alan›nda da, daha çok yurtd›fl›nda yeni
yat›r›mlara yöneldik. Bu alanda stratejimizi,
küreselleflmifl markalar› bünyemize katmak
üzerine kurduk ve son dönemde küresel
a¤›m›z› güçlendirmeye yönelik yat›r›mlara h›z
verdik.

“180 milyon dolarl›k
yat›r›m yapaca¤›z”
SABANCI HOLD‹NG PERAKENDE GRUBU

BAfiKANI HALUK D‹NÇER:

B
iz perakendeye k›sa dönem çalkant›lar›n
çok ötesinde, uzun vadeli bak›yoruz. 2009
y›l›n›n sonuna kadar 180 milyon dolarl›k

yat›r›m yapaca¤›z. Perakende grubu olarak 5
milyar dolar ciro hedefliyoruz.

Parasal önlemler taraf›nda, MB'n›n iki hafta
önce ald›¤› ciddi faiz indirim karar› likiditeyi
art›racak, tüketimin canlanmas›na katk›da bu-
lunacak. Buna ek olarak IMF ile bir stand-by
anlaflmas›n›n en k›sa sürede neticelenecek ol-
mas› sevindirici. Bu anlaflma global piyasa
oyuncular›na güven verecek, iyileflmeye baflla-
yan cari aç›¤›n finansman› konusunda soru ifla-

retlerini ortadan kald›-
racak. AB konusun-
da, Devlet Bakan› ve
Bafl Müzakereci ola-

rak Egemen Ba¤›fl'›n
atanmas›, Say›n Bafl-

bakan'›n y›llar sonra-
ki Brüksel ziyareti,
uzun vadeli siyasi ve
ekonomik istikrara

katk›da buluna-
cak geliflmeler.

“Bu y›l› yüzde 9-10
büyümeyle
kapatmay›
planl›yoruz”
BOYNER HOLD‹NG YÖNET‹M KURULU ÜYES‹

ÜM‹T BOYNER:

P
erakende sektörünün
2005–2007 aras›ndaki
dönemde çok h›zl› büyü-

dü ve yat›r›mlar yapt›. Ama
ben bu y›l sektörün yüzde
10 civar›nda küçülece¤ini
düflünüyorum. Sektörün kü-
çülmesine ra¤men Boyner
Grubu olarak bu y›l› yüzde
9–10 büyümeyle kapatmay›
planl›yoruz. Bu yat›r›mlar›-
m›z›n 1 milyar TL'yi bulaca-
¤›n› tahmin ediyorum.
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“Yat›r›mlar›m›z
devam edecek”
ALG‹DA GENEL MÜDÜRÜ AHMET COfiAR:

D
aha fazla kabin ve kamyonumuzla daha
çok kilometre yaparak, bir baflka deyiflle
daha da görünür ve bu-

lunur olarak, daima tüketi-
cimizin yan›nda yer alaca-
¤›z. 2009’da da pazar› bü-
yütmeye odaklanaca¤›z.
Yat›r›mlar›m›za devam
edecek, bundan geri ad›m
atmayaca¤›z.

Pazar›n raf cirosu 750
milyon Avro’ya geldi. Litre
olarak büyüklü¤ü ise 200
milyon litreye ulaflt›. Paza-
r›n % 96’s› endüstriyel
dondurmaya ait olurken,
di¤er k›s›m da artizanal
dondurmadan, yani bölge-
sel da¤›t›m yapan üretici-
ler ve pastanelerden olufltu. Pazar›n litre ola-
rak % 55’i evde yenen dondurmalara ait oldu.
Bu y›l da büyüme hem ev tipi dondurmada,
hem de elde yenen dondurmada devam ede-
cek. Ancak ev tipi dondurmada daha büyük
art›fllar söz konusu olabilir.

“Uzun vadeli dev
projeler 
gerçeklefltiriyoruz”
MULT‹ TURKMALL CEO’SU

LEVENT EYÜBO⁄LU:

K
riz zamanlar›nda
küçülmek de,
imkan› olanlar

için büyümek de ko-
layd›r. Türkiye'de
perakende sektörü-
nün önü çok aç›k.
Bu yüzden uzun va-
deli dev projeler

gerçeklefltiriyoruz. Kriz veya dalgalanma gibi
etkenler bizi Türkiye'den uzaklaflt›rmayacak.

Eskiden kredi almadan proje haz›rlayabili-
yorduk, ama flimdi kredi anlaflmas› imzalan-
madan projeyi bafllatm›yoruz. Döviz kurunun
yükselmesi ve Türk Liras›'yla kredi kullana-
mad›¤›m›z için kriz ortam›nda kirac›lar›m›z
zorlan›yor. Ama yard›mc› olmaya çal›fl›yoruz.

Bu y›l içerisinde
baflta Rusya, AB ve

Ortado¤u olmak
üzere pazar
gelifltirme

çal›flmalar›m›z
sürecek. 

GÜÇLÜ TOKER

““

2010'a kadar
gerçeklefltirece¤i
miz 210 milyon
dolar yat›r›m

bütçemizin 136
milyon dolarl›k

k›sm›n›
tamamlad›k.

ACLAN ACAR

““

2009’da da pazar›
büyütmeye

odaklanaca¤›z.
Yat›r›mlar›m›za
devam edecek,

bundan geri ad›m
atmayaca¤›z.

AHMET COfiAR

““

Türkiye'de
perakende

sektörünün önü çok
aç›k. Bu yüzden
uzun vadeli dev

projeler
gerçeklefltiriyoruz.

LEVENT 
EYÜBO⁄LU

““

“Uzun vadeli
ad›mlar at›yoruz”
DO⁄Ufi OTOMOT‹V YÖNET‹M KURULU

BAfiKANI ACLAN ACAR:

fi
imdiden 2011- 2012 y›lla-
r›na yönelik ifl planlar›m›z›
haz›rl›yor ve ileriye dönük

projelerimizi hayata geçirebil-
mek için uzun vadeli ad›mlar
at›yoruz. Hedefimiz krizi mini-
mum hasarla flirket ve ifltirak-
lerimizle atlatmakt›r. Ancak
bu revizyonlar uzun vadeli
stratejilerimizi de¤ifltirmeye-

ce¤i gibi gelece¤e dönük projelerimizi hayata
geçirmeye devam edece¤iz. 2010'a kadar ger-
çeklefltirece¤imiz 210 milyon dolar yat›r›m
bütçemizin 136 milyon dolarl›k k›sm›n› ta-
mamlad›k.

TAT Konserve, ette
de yat›r›mlar›n› art›rd›
TAT KONSERVE GENEL MÜDÜRÜ

GÜÇLÜ TOKER:

2
008’de verimlilik art›fl› amac›yla
Maret ‹flletmesi’nden ço¤unluk
hissesine sahip oldu¤umuz Harra-

nova için sat›n al›nan kesimhanenin
montaj› seri flekilde tamamland›. Ayr›-
ca et parçalama ünitesi de bu y›lbafl›n-
da devreye girdi. Bu yat›r›mlarla et ifl
kolunda da domateste oldu¤u gibi
kârl›l›klar artmaya bafllad›. Bu y›l içe-
risinde baflta Rusya, AB ve Ortado¤u
olmak üzere pazar gelifltirme çal›flma-

lar›m›z sürecek. Ana ihracat pazarlar›m›z›, Ja-
ponya d›fl›nda, Avrupa ve Rusya’y› da içine ala-
cak flekilde geniflletmeye devam edece¤iz.

2008 sezonunda Türkiye’de ilk olarak uygu-
lanan 24 saat makineli hasat sistemiyle domates
toplan›rken, yeni sistemde hasat edilen doma-
tesler, yaklafl›k dört saat içinde üretime verili-
yor. Bölgede hasat süresinin uzunlu¤u ve kulla-
n›lan modern tar›m teknikleri bir sezonda topra-
¤›n iki kere kullan›lmas›na ve maliyet avantaj›
yarat›lmas›n› sa¤l›yor. Dikimleri mart ay›nda
bafllayan 2009 sezonunda 15 bin dekar alana do-
mates ekilmesi hedefleniyor. Tarla operasyonla-
r›ndaki geliflmelere paralel olarak besi operasyo-
nunda da büyüme devam ediyor. fiirketin 12 bin
bafl olan besi kesim kapasitesi 2009 y›l› bafl›nda
tamamlanan yat›r›mlarla 15 bin bafla yükseltildi.



PERDER 63

K‹M NE
DED‹

Biz 40 y›ll›k eski bir
fabrikada

çal›fl›yoruz, onu
tamamen yeniledik.
Hem modernize ettik
hem de otomasyona

ve robotizasyona
yat›r›m yapt›k.

AL‹ PANDIR

““

Son y›llarda
Türkiye'de

büyümenin aktörü
aç›k ara özel
sektör olup,

kamunun iktisadi
faaliyetteki pay›

bir hayli
gerilemifltir.

ABDÜLAZ‹Z
AKBAY

““

“Fabrikam›z›
yeniledik”
TOFAS ÜST YÖNET‹C‹S‹ (CEO) AL‹ PANDIR:

B
iz 40 y›ll›k eski bir fabrikada çal›fl›yoruz,
onu tamamen yeniledik. Hem modernize
ettik hem de otomasyona ve robotizasyona

yat›r›m yapt›k. fiu anda 300’e yak›n robot çal›-
fl›yor fabrikam›zda. Onun yan›nda bir de ürün
yat›r›mlar›m›z var. ‘Yeni Linea’, ‘Mini Cargo’,
‘Yeni Doblo’ projemiz, flu andaki ‘Doblo’nun
yerine geçecek olan. Bu araç projelerinin,
özellikle son ikisi ‘Mini Cargo’ ve ‘Yeni Doblo’
bizim tamam›yla geliflmesini de TOFAfi bün-
yesinde yapt›¤›m›z, fikri mülkiyet haklar› da
bize ait olan, tamamen bizim gelifltirdi¤imiz
ve ayr›ca finansman›n› da bizim sa¤lad›¤›m›z
projeler. Bunlar›n her ikisi de 400 milyon avro
civar›nda yat›r›m yap›lan projeler.

Türkiye'nin
neresinde yat›r›m
yaparsan›z yap›n,

çok cazip, farkl› bir
teflvikle karfl› karfl›ya

kalacaks›n›z.

NAZIM EKREN

““

Krizin etkilerinin
2010 y›l› sonuna
kadar uzayaca¤›

varsay›m›na göre;
metrekare

maliyetlerinin yeni
sat›fllardan gelen

has›latlardan
karfl›lanmas›

konusunda oldukça
titiz davran›lmal›d›r.

ÖMÜR YÜKSEL

““

“Yat›r›mc›lara teflvik
verece¤iz”
DEVLET BAKANI NAZIM EKREN:

B
akanlar Kurulunda yapaca¤›-
m›z bir toplant›da, Türkiye'de
hangi bölgelerde hangi sektör-

lerin hangi tür teflvik mekanizma-
lar›yla desteklenmesi gerekiyor
karar›n› verece¤iz. Teflvik siste-
minin birinci aya¤› bu... ‹kinci
aya¤› da belirledi¤imiz sektörler-
de kalmak kofluluyla bu sistemin
d›fl›nda kalan belli bir limiti aflan
yat›r›m yap›ld›¤›nda, Türkiye'nin neresinde
yat›r›m yaparsan›z yap›n, çok cazip, farkl› bir
teflvikle karfl› karfl›ya kalacaks›n›z.

“2009 yat›r›m ve
at›l›m y›l› olmal›”
MÜS‹AD SAMSUN fiUBE BAfiKANI

ABDÜLAZ‹Z AKBAY:

B
urada cevap vermemiz gereken iki soru,
büyümenin aktörlerinin kim ve faktörleri-
nin neler olaca¤›d›r. Son y›llarda Türki-

ye'de büyümenin aktörü aç›k ara özel sektör
olup, kamunun iktisadi faaliyetteki pay› bir

hayli gerilemifltir. Ancak
flu s›rada yaflanmakta
olan belirsizlik, güven-
sizlik, talep yetersizli¤i,
kredi kanallar›n›n daral-
mas›yla derinleflen fi-
nansman s›k›nt›s› gibi
nedenlerle özel sektörün
büyük oranda devre d›fl›
kald›¤› görülmektedir.
Bu k›s›r döngüden ç›k-
mak üzere öncelikli ola-

rak özel sektörün bu kayg›lar›n›n elden geldi-
¤ince bertaraf edilmesi gerekir. Bunun için
acil tedbir, iç piyasada al›m gücünü harekete
geçirecek, piyasay› canland›racak bir ivmenin
verilmesidir. Bu ba¤lamda gelir kay›plar›n›
engellemek üzere, istihdam›n korunmas› ilk
flartt›r. ‹stihdam›n adresi ise Türkiye'de bü-
yük flirketlerden ziyade, istihdam›n yaklafl›k
yüzde 80'ini sa¤layan, iflletmelerin de yüzde
99'unu oluflturan küçük flirketler, yani KO-
B‹'lerdir.

“Kendi içimizden
yat›r›m kaynaklar›
yarat›lmal›d›r”
F‹SKOMAR A.fi. BÖLGE

MÜDÜRÜ ÖMÜR YÜKSEL:

P
erakende sektöründeki daral-
may› f›rsata çevirerek, Anado-
lu’da bu ifle gönül vermifl tüm

dostlar›m›z kendi içinde kaynak
yaratarak büyümeyi devam ettir-
melidirler. Bunun için tedarik ko-
flullar›m›zdan bafllayarak, sat›fla
göre stok çal›flmas›na, dura¤an tüm kaynak ve
stoklar›m›z› verimli hale çevirerek krizde; kendi
içimizden yeni yat›r›mlar için kaynaklar yarat-
mal›y›z. Kendi içimizden kaynak yarat›lmas›,
her perakendecinin kendi içyap›s›na göre farkl›
analiz edilip, hemen uygulamaya konulmal›d›r.

Asl›nda 2009 y›l› büyüme hedefleri yerine,
bulundu¤umuz yeri korumaya yönelik yat›r›m-
lar›n birço¤unun ask›ya al›nd›¤› bir y›l. Buna
ra¤men kendi içimizde yaratt›¤›m›z kaynaklar-
la, sektördeki durgunlu¤un 2009’un üçüncü
çeyre¤inden itibaren ufakta olsa bir büyümeye
dönüflece¤i iyimserli¤i içindeyiz. fiu anda toz
duman içerisinde devam eden fiyat rekabetinin
yan›nda, hizmet kalitesini art›r›c› çal›flmalar› da
rafa kald›rmadan toplam ma¤aza metrekareleri
çok iyi etüt edilmifl lokasyonlarda olmak üzere,
büyüme planlar›n› revize etmeliyiz. Krizin etki-
lerinin 2010 y›l› sonuna kadar uzayaca¤› varsa-
y›m›na göre; metrekare maliyetlerinin yeni sa-
t›fllardan gelen has›latlardan karfl›lanmas› konu-
sunda oldukça titiz davran›lmal›d›r.



P
erakende yat›r›m› hesap iflidir.
Gerek ma¤aza sahibi için gerek-
se kiralayan için bu ince hesapta

baz al›nmas› gereken birinci unsur ciro-
lard›r.

Cirolar›n ve ona ba¤l› kârlar›n karfl›-
layamad›¤› kira bedelleri; devaml›l›¤›
sa¤layamad›¤› gibi bofl kalan dükkanlar
veya ödenemeyen kiralar yüzünden de
yat›r›mlar›n geri dönüflünü geciktirir.
Bu bak›mdan normalin üzerindeki yük-
sek metrekare kira bedellerinin yat›r›m-
c›ya da, kirac›ya da rahat yüzü göster-
meyece¤i gayet aç›kt›r.

Bütün geliri ‘TL’ cinsinden olan bir
yerli perakendecinin döviz cinsinden ki-
ra ödemesine veya borçlanmas›na hep
flafl›rm›fl›md›r. Oysa ülkemizdeki baflar›-
l› bir yabanc› perakendeci, yat›r›m kre-

disini kendi para cinsinden de¤il ‘TL’
cinsinden almaktad›r. Çünkü zaten ye-
teri kadar çevresel belirsizlik varken,
hiç de¤ilse bu konuda risk al›nmamak-
tad›r. AVM yat›r›mlar›n› yapanlar›n belli
bölgelere yo¤unlaflmalar›n› devaml›
elefltiriyoruz. Çünkü rekabet flartlar›n›n
a¤›rlaflmas› gelirleri düflürürken bu
günkü gibi ek kriz flartlar› durumu daha
da olumsuz hale getirmektedir. Bu ba-
k›mdan yerel yönetimlerin, yat›r›mc›n›n
ve perakendecinin iflbirli¤ine ihtiyaç
vard›r. ‹mar planlar›nda AVM yat›r›m›
yapan›n, hemen bitifli¤ine iki adet daha
AVM’ye ruhsat verilmeyece¤inden
emin olmas› gerekir. Böylelikle kiralad›-
¤› dükkana önemli yat›r›m yapan pera-
kendecide korunmufl olacakt›r. 

Kiralar›n ciro içindeki pay›n›n bir

üst s›n›r› vard›r. Kurumsal perakendeci
dükkan› kiralarken tahmini ciroya göre
kendisini garanti alt›na almak ister. Ya-
t›r›mc›n›n da kiray› sürekli alabilmesi
ayn› mant›kta buluflmas›na ba¤l›d›r. Bu
bak›mdan en verimli anlaflmalarda; ki-
ran›n bir k›sm›n›n sabit, di¤er k›sm›n›n
ciroya endekslenmesi, tafl›n alt›na iki
taraf›nda elini koyaca¤› anlam›na gelir
ve böylece ticaretin devaml›l›¤› da daha
istikrarl› yürür. 

Yat›r›m öncesinde; en güzel projeyi
en k›ymetli arsa üzerine yerlefltirmek
her zaman iyi netice vermeyebilir. Bir
güzel projenin küresel manada baflar›l›
birçok örne¤ine bakarak; iklim fark›n›
gözetmeden, yerel tüketicinin özellikle-
rini dikkate almadan her ülkede ve her
semtte uygulamak do¤ru de¤ildir. Ör-
ne¤in yaz k›fl esintinin oldu¤u ve ad›n›
bu özellikten alan Esentepe semti yak›-
n›na her taraf› aç›k AVM uygulamas›n›n
yanl›fll›¤› yaflanarak görülmüfltür. B›ra-
k›n›z k›fl aylar›n›, yaz aylar›nda bile cer-
yan alt›nda h›rpalanan müflteriyi koru-
mak üzere sonradan devreye sokulan
portatif cam panellerle çözüm üretilme-
ye çal›fl›lm›flt›r Kanyon AVM de...

Ayr›ca üst gelir grubunu hedefleme-
sine ra¤men, zengin müflterinin ya ma-
¤aza kap›s›na kadar arac›yla gitmek is-
temesi yada garajda arac›n› terkettikten
sonra direk al›flverifl ortam›na dahil ol-
ma arzusu göz ard› edilmifltir. Müflteriyi
önce AVM’nin çekmesi gerekmektedir.
Bu baflar›lamazsa içindeki ma¤azalar›n
tasar›m›na s›ra gelmez, en ideali yap›lsa
bile netice vermez. 

DOSYA

■ ERCÜMENT TUNÇALP

PERAKENDE YATIRIMININ
ESASLARI
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FARKLI UYGULAMALAR

Daha önce kaleme ald›¤›m “Gerçek
Fark ‹stinye Park” bafll›kl› yaz›mda; bu
AVM’nin yaratt›¤› farkla rakipsiz oldu-
¤unu, hatta bölgedeki yo¤unlaflmadan
olumsuz etkilenmeyece¤ini belirtmifl-
tim. Zira AVM üç ayr› bölümdür. Ana
gövde; di¤er AVM’lere benzeyen ama
ölü noktas› olmayan bir tasar›md›r. Bi-
rinci farkl› uygulama üst kattan ç›k›lan
‘cadde’ konseptidir. Yukarda bahsetti-
¤im müflteri al›flkanl›¤›na uygun olarak
önemli markalar›n dükkan kap›s›na ka-
dar ulafl›m burada mümkün k›l›nm›flt›r.
‹kinci farkl› uygulama en alt kattan giri-
len ‘pazar yeri’ konseptidir. Kapal› bir
mekan olmas›na ra¤men; aç›k pazar yeri
olan Çiçek Pazar›n›n, Kad›köy ve Beflik-
tafl Çarfl›lar›n›n M›s›r Çarfl›s› ile birleflimi
izlenimini veren harika bir projedir. Bu
bölümün yerleflimini sa¤layan de¤erli
arkadafl›m Nezih Çevik’i burada anma-
dan ve kutlamadan geçemeyece¤im.
Birlikte çal›flt›¤›m›z son aflamada bir ye-
rel marketimizide bu projeye dahil et-
mekten son derece mutluyum. 

Burada alt›n› çizece¤im bir baflka
hususta; çok para harcayan›n her zaman
çok karl› mekanlar elde edemeyece¤i-
dir. Ma¤aza tasar›m› ürün tasar›m› ka-
dar önemlidir. Ancak bafltan itibaren
ma¤aza ilkeleriyle de uyumlu olmak zo-
rundad›r. Örne¤in en ucuz dekorasyona
sahip olmas› gereken ‘hard discount’
konseptinde ifllevsellik ön plandad›r.
Duygusal boyutunda devreye girdi¤i,
ayn› sat›fl alan›na sahip normal bir mar-

ketin üçte biri kadar bir maliyetle dona-
t›labilmektedir bu ma¤azalar. Asgari bir
görsel sunum ve koridor düzeninde, bü-
tün ürünleri k›sa zamanda göstermek ve
al›flverifli ideal sürede sonland›rmak
müflterinin de ifline gelmektedir. Ürün
say›s› az, tamam› self servis esas›na göre
düzenlenmifl maliyeti düflük ama karl›l›-
¤› yüksek ma¤azalard›r bunlar. 

YATIRIMA YÖN VEREN
SA⁄LIKLI STRATEJ‹LERD‹R

Ülkemizde perakende ekipmanlar›
alan›nda dünya çap›nda flirketler vard›r.
Bunlardan çok yönlü istifade edilmeli-
dir. Perakendenin türüne, sat›lan ürün-
lerin özelliklerine göre, hedef kitleye ve
onlar›n al›flverifl al›flkanl›klar›na ba¤l›
olarak de¤iflik uygulamalar›ndan yarar-
lanmak mümkün olabilmektedir.

Yat›r›ma yön veren sa¤l›kl› strateji-
lerdir. Bunlar› hayata geçirmek ve yat›-
r›mlar›n geriye dönüflünü sa¤lamak ekip
çal›flmas› ile mümkün olabilir. 

Senede en az bir defa ve y›ll›k ifl
program›n›n (bütçe haz›rl›¤›n›n) önce-
sinde swot analizi yap›lmal›d›r. Depart-
man liderlerinden oluflan ekip önce flir-
ketin güçlü yönlerini belirlemelidir. Ne-
yin iyi yap›ld›¤›, rakiplerin hangi alanlar-
da geride b›rak›ld›¤›, müflterinin hangi
özelliklerinizle sizi pozitif olarak de¤er-
lendirdi¤i ortaya konmal›d›r. Devam›n-
da elbette zay›f yönlerin belirlenmesi
daha da önemlidir. En s›k al›nan flikayet-
ler nelerdir, hangi ifller fazla soruna yol
açmaktad›r, hangi ürün ve ifllerin getirisi

yetersizdir, listelenmesi gerekir.
Güçlü ve zay›f yönlerin tespitinden

sonra gelece¤e yönelik planlar›n haz›rl›-
¤›na, yani f›rsatlar›n analizine s›ra gele-
cektir. Pazarda daha verimli çal›flmaya
imkan verecek de¤iflimler nelerdir, han-
gi özelli¤inizle bu de¤iflimi lehinize çevi-
rebilece¤inizin araflt›r›lmas› gerekir. 

Swot analizinin son aflamas› tehdit-
lerin analizidir. Perakendenin gelece¤ini
tehdit eden en önemli sebeplerin neler
olabilece¤i ve ne gibi olumsuz de¤iflik-
likleri yaratabilece¤i tespit edilmelidir.

üçlü ve zay›f yönlerin tespitinden sonra gelece¤e yönelik planlar›n

haz›rl›¤›na, yani f›rsatlar›n analizine s›ra gelecektir. Pazarda daha

verimli çal›flmaya imkan verecek de¤iflimler nelerdir? Hangi

özelli¤inizle bu de¤iflimi lehinize çevirebilece¤inizin araflt›r›lmas›

gerekir. Swot analizinin son aflamas› tehditlerin analizidir.

Perakendenin gelece¤ini tehdit eden en önemli sebeplerin neler

olabilece¤i ve ne gibi olumsuz de¤ifliklikleri yaratabilece¤i tespit edilmelidir.

Hepsini alt alta s›ralad›ktan sonra verilecek karara çal›flanlar›n yetenekleri ve

ekonomik durum yön verecektir. Bu çal›flmalar› yapmadan, sadece büyüme karar› al›p

her uygun bulunan yerde flube açman›n bedeli çok a¤›r olabilir. 
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Hepsini alt alta s›ralad›ktan sonra verile-
cek karara çal›flanlar›n yetenekleri ve
ekonomik durum yön verecektir. Bu ça-
l›flmalar› yapmadan, sadece büyüme ka-
rar› al›p her uygun bulunan yerde flube
açman›n bedeli çok a¤›r olabilir. 

ÇEfi‹TLEND‹RME

Perakendenin dünya lideri gibi ülke-
miz liderinin de çok de¤iflik formatlarda
ma¤azac›l›k yapmas›na buna benzer ça-
l›flmalar yön vermektedir. Tüketicinin
gelir durumuna, yerel al›flkanl›klar›na ve
imar imkanlar›na paralel olarak çeflitle-
meye gidilmektedir. Pahal› dekorasyon
malzemelerinin kullan›ld›¤› butik flube-
ler ayr› tabela ad›yla, en ucuz dekoras-

yona sahip discount ma¤azalar baflka ta-
bela ad›yla konumland›r›larak; iki ayr›
tabela ad›yla da de¤iflik büyüklükteki di-
¤er ma¤azalar›, sat›fl alanlar›na uygun
ek isimlerle müflteriye hizmet sunmak-
tad›rlar. Bu flekilde ilgilenmedikleri bir
müflteri profili kalmamaktad›r. 

Ayr›ca zaman içinde de¤iflen tüketi-
ci ihtiyaçlar›n› karfl›lamak üzere, yeni
ürün çeflitlerine olan talebi yakalayabil-
mek içinde sat›fl alan›n›n zaman zaman
yenilenmesine önem vermektedirler. Bu
küresel uygulamalar›n ›fl›¤›nda, alan yö-
netiminin de¤iflken olmas› gerekti¤ini
ve buna kafa yorulmas›n›n hayati dere-
cede önemli oldu¤unun alt›n› çiziyoruz.
Devaml› test çal›flmalar› yapmak ve bu-
radan ç›kan sonuçlara uygun de¤ifliklik-

leri ma¤azaya yans›tmak gerekir. 
Bununlada yetinilmedi¤ini ve daha

baflar›l› bulunan uygulamalarla benc-
hmarkig (k›yaslama) çal›flmalar›na de-
vam edildi¤ini izliyoruz. 

YATIRIM ÖNCES‹ YAPILAN
YANLIfi KIYASLAMALAR

Burada yat›r›m öncesi yap›lan yanl›fl
k›yaslamalardan da örnek vermek istiyo-
rum. Tüketici gelirindeki ve al›flkanl›kla-
r›ndaki fark› dikkate almayan k›yaslama-
lar›n ters sonuç vermesi kaç›n›lmazd›r.
ABD de baflar›l› olmufl bir sa¤l›k ürünle-
ri ma¤aza konseptini ülkemizde o haliy-
le uygulaman›n yanl›fll›¤›n› o projenin ilk
günlerinde belirtmifltik. Daha sonrada
hakl›l›¤›m›z yaflanarak görüldü. B›rak›-
n›z ülkeler aras›ndaki fark›; flehirler, hat-
ta semtler aras›nda bile bu farklar›n iyi
gözlenmesi gerekmektedir. 

‹stanbul’da dört flubeli bir yerel pe-
rakendecimiz var ki; hizmet reyonlar›n-
da rakipsiz oldu¤u ülkemizin en büyük-
leri taraf›ndan da kabul görüp izlenmek-
tedir. Baflar› sebebi mutfa¤a ve deneyi-
me yat›r›m yapmas›d›r. Zay›f taraf› ise
self servis market bölümüdür. Bu eksik
giderildi¤inde üst gelir grubuna ait
semtlerde kendisini herhangi bir büyük
zincir zorlayamayacakt›r.

Ülkemizin baflar›l› ‘hard discount’
temsilcisini de kendi kulvar›nda rakipsiz
b›rakan, sadece 2400 adet ma¤azas› de-
¤ildir. En büyük gücü lojistik alt yap›s›-
d›r. Ülke çap›nda 24 adet, her biri 7000
metrekare üzerindeki bölge depolar›d›r.
Pergelin sivri ucuna depoyu yerlefltirip
çemberin içine de ma¤azalar› konum-
land›rmaktad›rlar. ‹flte can al›c› nokta
buradad›r. “Para ma¤azada kazan›lmak-
tad›r, öyleyse önce ma¤azalar› açal›m,
s›k›flt›¤›m›z zaman depo yat›r›m› yapa-
r›z” mant›¤› yanl›flt›r. As›l kar merkezi
depolard›r. Asgari stokla çal›flma arzusu
da depo ihtiyac›n› yok etmez. Zira kalite
kontrol, sevkiyat kontrol, stok kontrol
ve mal kabul disiplini, merkezi yöneti-
min etkinli¤ini art›rmaktad›r. 

Sonuç olarak yat›r›m›n alan› o kadar
genifl ve çeflitlidir ki; bunu becerecek
kadrolar›n oluflturulmas› en büyük yat›-
r›md›r.
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A
BD kaynakl› kredi krizinin özel
yat›r›m fonlar›n›n flirket al›mla-
r›n› güçlefltirmesine ra¤men,

özel yat›r›m fonlar› hâlâ flirket evlilikle-
rinde önemli bir aktör olmaya devam
ediyor. Bugün özel yat›r›m fonlar›n›n
flirket al›mlar›nda sermaye olarak kul-
lanmak üzere henüz ba¤lanmam›fl kay-
naklar› $300 milyar› geçmifl durumda.
Üstelik özel yat›r›m fonlar›na yap›lan
yat›r›mlardan beklenen getiriler de
yüksek. Bu nedenle, her ne kadar özel
yat›r›m fonlar›n›n flirket sat›n al›mlar›n-
da kredi kullanmalar› daha pahall› hale
geldiyse de, ellerinde birikmifl olan fon-

lar› iyi getiri sa¤layacak yat›r›mlara
yönlendirme gere¤i özel yat›r›m fonlar›
üzerinde bask› oluflturuyor.

R‹SK PROF‹L‹

Yap›lan çal›flmalar özel yat›r›m fon-
lar›n›n yapt›klar› yat›r›mlarda farkl› risk
profili oldu¤unu gösteriyor. Öncelikle,
bu fonlar sat›n ald›klar› flirketlerin kre-
di kapasitelilerini üst limitlerine kadar

kulland›klar› için, özel yat›r›m fonlar›
taraf›ndan idare edilen flirketlerin kredi
riskleri yükseliyor. ‹kincisi, özel yat›r›m
fonlar›n›n genellikle halka aç›k olmayan
flirketlere yat›r›m yapmalar›, bu fonla-
r›n likidite riskini art›r›yor. Ancak, bu
iki konudaki artan riski dengelemek
üzere bu fonlar genellikle nakit ak›flla-
r›ndaki de¤iflkenli¤in düflük oldu¤u flir-
ketlere yat›r›m yapt›klar›ndan flirketler
daha dengeli oluyorlar.

Bu fonlar sadece do¤ru yat›r›m ka-
rarlar› vererek de¤il, ayn› zamanda ya-
t›r›m yapt›klar› flirketlerin performans-
lar›n› da gelifltirerek kazan›yor ve ka-

■ DR. YILMAZ ARGÜDEN

ÖZEL YATIRIM FONLARI
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zand›r›yorlar. Bu fonlar›n baflar›l› olan-
lar› ortalama performans gösterenlerin
iki misli daha iyi getiri sa¤layabiliyor. 

PEK‹, ÖZEL YATIRIM
FONLARININ BAfiARISININ 
ALTINDA YATAN NEDENLER
NED‹R?

Öncelikle, bu fonlar bir flirkete yat›-
r›m yapmadan önce o flirketin potansi-
yelini iyi tan›mlayacak çal›flmalara ön-
celik veriyorlar. Ayr›ca, bu potansiyele
nas›l ulafl›laca¤›na iliflkin net bir plan›n
olmas›na da dikkat ediyorlar. Herfley
iki kere yarat›l›r, önce zihinlerde sonra
da uygulamada. Bu nedenle, özel yat›-
r›m fonlar›n›n zihinsel çal›flmaya önce-
lik vermesi arkas›ndan gelecek uygula-
man›n da baflar› flans›n› art›r›yor.

‹kinci olarak, bu fonlar sektörü çok
iyi bilen yöneticileri ortak ve/veya da-
n›flman/yönetim kurulu üyesi olarak
görevlendiriyor ve bu kiflilere iflin geli-
fliminden pay veriyorlar. Bu nedenle,
birçok deneyimli yönetici bu fonlarla
çal›flmay› tercih ediyor. Bu kiflilerin de-
neyimi, iliflki a¤lar› flirketin geliflimini
tetikliyor. Ayr›ca, sektördeki potansiyel
geliflimlerden daha önce haberdar ola-
bilme ve bu f›rsatlar› yakalayabilme
olas›l›klar› da art›yor.

fi‹RKET YÖNET‹C‹LER‹NE
ETK‹N KOÇLUK

Konusuna hakim üst düzey yöneti-
cilerin özel yat›r›m fonlar›n›n sat›n al-

d›klar› flirketlerin yönetim kurullar›nda
yer almalar› o flirketin yöneticilerine et-
kin koçluk verilmesini ve yönetim kad-
rosunun daha h›zl› geliflmesini de sa¤l›-
yor.

Üçüncü olarak, özel yat›r›m fonlar›
belli sektörlere odaklan›yorlar. Bu ne-
denle de¤iflik co¤rafi pazarlarda da ol-
sa k›yaslama f›rsatlar› yakal›yorlar ve
sektörel deneyimleri sat›n ald›klar› flir-
ketlere daha kolay uyarlayabiliyorlar.

fi‹RKETLER‹N DE⁄ER
YARATMA SÜREC‹

Son olarak, birçok flirketin yöneti-
minde yer ald›klar› için do¤ru dan›fl-
manlar› ve yöneticileri bulup onlar› sa-
t›n ald›klar› flirketlerin de¤iflim yöneti-
mini h›zland›rmak için kullan›yor ve

flirketin operasyonel olarak daha h›zl›
geliflmesini sa¤l›yorlar.

Bu nedenle, özel yat›r›m fonlar›n›n
nas›l de¤er yaratt›¤›n› ve flirketlerin
de¤er yaratma sürecini nas›l h›zland›r-
d›¤›n› iyi anlamak gerek aile flirketleri
patronlar›n›n, gerekse üst düzey yöne-
ticilerin kendi kurumlar›n› gelifltirmele-
rine yard›mc› olacakt›r.

fi‹RKET EVL‹L‹KLER‹NDE
DE⁄ER BEL‹RLEME VE
YATIRIM

Sürekli olarak de¤er yaratabilmek
ve stratejik önceliklerine bir an önce
ulaflabilmek için birçok flirket, flirket
evliliklerini etkin bir araç olarak kulla-
n›yor. Ülkemizde de özellikle son sene-
lerde flirket evliliklerinde önemli art›fl-
lar yaflanmaya bafllad›.  

fiirket evlilikleri birçok nedenle
gerçeklefltiriliyor: pazar pay›n› art›ra-
bilmek, hedef flirkette bulunan özel
varl›klara veya yetkinliklere h›zl› bir fle-
kilde ulafl›larak pazar konumunu güç-
lendirmek, kendi flirketinde bulunan
yetkinliklerin daha genifl co¤rafyalarda
ve/veya pazar kesitlerinde yay›l›m›n›
sa¤lamak, veya bir rakibin piyasadan
ç›kmas›n› sa¤lamak gibi...

fiirket sat›n al›mlar›nda en önemli
konulardan birisi de sat›n al›m de¤eri-
nin belirlenmesidir. Bu konuda yap›lan
yanl›fll›klar uzun bir dönem sat›n alan
flirketin de¤er yaratma potansiyelini s›-
n›rlayabiliyor. fiirketlerin de¤eri belir-
lenirken birçok faktör devreye giriyor.

ürekli olarak de¤er yaratabilmek ve stratejik önceliklerine bir an

önce ulaflabilmek için birçok flirket, flirket evliliklerini etkin bir

araç olarak kullan›yor. Ülkemizde de özellikle son senelerde

flirket evliliklerinde önemli art›fllar yaflanmaya baflland›.  

fiirket evlilikleri birçok nedenle gerçeklefltiriliyor: pazar pay›n›

art›rabilmek, hedef flirkette bulunan özel varl›klara veya

yetkinliklere h›zl› bir flekilde ulafl›larak pazar konumunu güçlendirmek, kendi

flirketinde bulunan yetkinliklerin daha genifl co¤rafyalarda ve/veya pazar

kesitlerinde yay›l›m›n› sa¤lamak, veya bir rakibin piyasadan ç›kmas›n›

sa¤lamak gibi...

ABD kaynakl› kredi krizinin özel
yat›r›m fonlar›n›n flirket

al›mlar›n› güçlefltirmesine 
ra¤men, özel yat›r›m fonlar›

hâlâ flirket evliliklerinde önemli
bir aktör olmaya devam ediyor.

Bugün özel yat›r›m
fonlar›n›n flirket al›mlar›nda 
sermaye olarak kullanmak
üzere henüz ba¤lanmam›fl

kaynaklar› $300 milyar›
geçmifl durumda.
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Hisseleri borsada ifllem gören bir flirke-
tin sat›n al›m bedeli bile borsadaki fi-
yattan farkl› olabiliyor. fiirket sat›n al›m
de¤erini mevcut ortaklar›n ifle yaklafl›-
m›ndan, flirketi sat›n almak isteyenler
aras›ndaki rekabete ve sat›n almay› he-
defleyen flirketlerin stratejilerine kadar
birçok faktör de¤erin belirlenmesinde
rol oynuyor. Bu nedenle, yat›r›m ban-
kac›lar›n›n arac›l›k rolü önem kazan›-
yor.

fi‹RKET DE⁄ER‹

fiirket de¤eri belirlenirken göz önü-
ne al›nan faktörlerden birisi benzer flir-
ket al›mlar›nda gerçekleflen fiyatlarla
k›yaslamalard›r. Ancak, flirketler ve flir-
ketleri sat›n alanlar aras›ndaki farklar
nedeniyle bu karfl›laflt›rmalar yap›l›r-
ken birçok düzeltme gerektirebilir.  Bu
düzeltmeler yap›l›rken flirketlerin kul-
land›klar› sermaye, borçluluk ve yü-
kümlülük durumlar›, flirketin risk profi-
li, büyüme h›z›, büyüklü¤ü, faaliyet d›fl›
aktivitelerden elde edilen kazançlar ve

farkl› muhasebe standartlar› gibi fak-
törler de¤erlendirmeye al›n›yor.

Bir flirketin de¤eri sat›n alan flirket-
te ne gibi boflluklar› doldurdu¤u ile de
ba¤lant›l› olabilir. fiirket faaliyetlerinin
hangilerinin sat›n alacak flirket için de-
¤er ifade etti¤i de önemlidir. Örne¤in,
iki bankan›n birleflmesinde flubelerinin
yerleri ne kadar birbirini tamamlay›c›
olursa sat›n al›nacak varl›klar›n o kadar
büyük bir k›sm› sat›n alacak flirket için
de¤er ifade eder. Bu nedenle, flirket
de¤erinin belirlenmesi sadece teknik
bir konu de¤il, ayn› zamanda birleflme-
den sonra uygulanacak stratejinin de
yans›mas›n› içermesi aç›s›ndan bir yö-
netim konusudur.   

fiirket sat›n al›m›nda birleflme son-
ras› planlar ne kadar daha detayl› ola-
rak haz›rlan›rsa, de¤er belirleme de o
kadar etkin olarak yap›labilir. Ancak,
özellikle sat›n al›nacak flirket için reka-
bet oldu¤unda h›zl› davranmak önem
kazan›r ve de¤erlemede baz› varsay›m-
lar yapmak kaç›n›lflmaz olur. Bu neden-
le, flirket sat›n al›mlar›nda ve daha son-
ras› birleflme operasyonlar›nda dene-
yimli dan›flmanlarla çal›flmak de¤erle-
me konusunda hata yapma riskini azal-
t›r.

fiirket sat›n al›mlar›nda dikkat edil-
mesi gereken konulardan birisi de in-
san kaynaklar› konusudur. Bir flirketin
de¤erini belirleyen unsurlar›n aras›nda
o flirketin fiziksel varl›klar› kadar flirke-
tin sahip oldu¤u insan kayna¤›, bilgi bi-
rikimi ve müflteri portföyü de yer al›-
yor. fiirketlerin sat›n al›nmas›nda veya
flirket birleflmelerinde finansal boyut
için gösterilen özen, insan kayna¤› bo-
yutunda da gösterilmez ise flirket de¤e-
rinde ciddi kay›plar oluflabiliyor. Dola-
y›s›yla, sat›n alma veya birleflme yö-
nünde at›lacak stratejik ad›mlarda in-
san boyutuna da ilk aflamadan itibaren
önem verilmesi, de¤er yaratabilmek
için belirleyici oluyor.

DOSYA

Özel yat›r›m fonlar›,
sadece do¤ru yat›r›m kararlar›
vererek de¤il, ayn› zamanda
yat›r›m yapt›klar› flirketlerin

performanslar›n› da gelifltirerek
kazan›yor ve kazand›r›yorlar.
Bu fonlar›n baflar›l› olanlar›

ortalama performans
gösterenlerin iki misli daha iyi

getiri sa¤layabiliyor.
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B
ir ülkenin kalk›nmas›, ifl haya-
t›na kat›lan genç giriflimcilerin
üstün gayret ve çabalar› sonu-

cu elde ettikleri baflar›larla sa¤lanabi-
lir. Giriflimcilik, ekonominin itici gücü
ve milli gelirin artmas›n› sa¤layan te-
mel dinamikler aras›nda kabul edil-
mektedir.

Giriflimcilik; risk almak suretiyle,
gerekli at›l›m› yaparak bir ifli kurmak,
planlamak, organize etmek, yönetmek
ve kaynaklar› etkin biçimde kullana-
rak olumlu sonuçlar alabilmektir. Her
fleyden önce giriflimcilik bir hedef
koymak ve hayal kurmak fleklinde
bafllamaktad›r. Giriflimci bir ruh yap›-
s›na sahip kiflilere ilham kayna¤› olan
farkl› etkenler vard›r. 

Bu etkenlerden baz›lar› flun-

lard›r:

■ Mevcut iflinden memnun olmamak,
■ Çevresinden duydu¤u fikirleri ge-

lifltirmek,
■ Çal›flt›¤› ifl kolundan ilham

almak,
■ Aile ve aile çev-

resinin etkisinde kalmak,
■ Tüketicilerin karfl›lanamayan talep-
lerini fark etmek,
■ F›rsatlar› yakalamak için sürekli
araflt›rmak,
■ Çocukluk y›llar›nda yaflanan zorluk-
lar,
■ Aile u¤runda yap›lan fedakarl›k-
lar...

Giriflimcileri harekete geçiren et-
menler aras›nda yukar›da s›ralad›¤›-
m›z maddeler, en önemlileridir. Genç
giriflimciler bu faktörlerin bir veya bir-
kaç›ndan ilham alarak ifl hayat›na at›l-
maktad›rlar.

Baflar›l› giriflimcilerin kendilerine
özgü bir dünyalar› ve de¤iflik karakter
yap›lar› vard›r. Giriflimcileri ifl kurma-
ya yönlendiren etkenlerin yan› s›ra,
dikkat çekici kiflilik özelliklerini de in-
celemek kaç›n›lmazd›r. Araflt›rmalar,
giriflimcilerin sahip olduklar› k›rktan
fazla özellik tafl›d›klar›n› ortaya koy-
mufltur. Bu yaz›m›zda özellikle Türk
giriflimcilerin en önemli ortak özellik-
lerini vurgulamak istiyoruz.

1. Giriflimciler yaflamlar›n› kendi
kontrolleri alt›nda tutarlar

Giriflimci kifliler, yaflamlar›na d›fl

■ fiABAN ÇOBANO⁄LU
D‹L VE ‹LET‹fi‹M UZMANI

G‹R‹fi‹MC‹L‹K RUHUNUZ
HEP CANLI OLMALI

DOSYA
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etmenlerin yönlendirmesiyle de¤il,
kendi idealleri, hedefleri ve h›rslar›
do¤rultusunda karar verirler. Hayal
k›r›kl›¤› ve baflar›s›zl›k durumlar›nda
bile, gelecekleriyle ilgili kontrol, güç
ve iradelerini yitirmezler.

2. Giriflimciler yüksek düzeyde
enerji sahibidirler

Her fleyden önce afl›r› hareketli ve
çal›flkand›rlar. ‹fl hayatlar› çal›flma sa-
atleriyle s›n›rl› de¤ildir. ‹yi bir giriflim-
ci, haftada 60 saat ve üzeri çal›flabil-
mektedir. Yollar›na ç›kan engeller, ça-
buk pes etmeleri için bir bahane olufl-
turmaz.

3. Baflarma istek ve arzular› üst
düzeydedir

Giriflimciler, tüm enerji ve strateji-
lerini, baflarmak üzerine kurmufllar-
d›r. Baflar›l› olabilmek için sadece
ak›llar›n› ve enerjilerini de¤il, yürekle-
rini de ifle adam›fllard›r.

4. Kendilerine güvenleri tamd›r
K›sa, orta ve uzun vadeli ifl planla-

r›n›n gerçekleflmesinde hep bu güven-
den yararlan›rlar. Hedef ald›klar› ifli
baflaramama gibi bir kayg›lar› yoktur.
Yetenekleri konusunda oldukça emin
bir görüntü sergilemektedirler.

5. Zaman›n su gibi ak›p gitti¤i-
nin fark›ndad›rlar

Ak›p giden zaman›n kimseyi bek-

lemedi¤ini iyi
kavram›fl olan
giriflimciler, sa-
b›rs›zd›rlar. ‹flle-

rin çabucak çö-
zümlenmesini arzu

ederler. Bu yüzden zaman
zaman kural d›fl› yöntem-
lere baflvurabilirler. Onlara
göre, yar›n diye bir fley
yoktur. fiu an› yakalay›p
de¤erlendirmek, ortak özel-

likleri aras›ndad›r.

6. Zorluklar karfl›s›nda meta-
netlerini kaybetmezler

Belirsizlik, stres, kriz ve kaos or-
tamlar›nda cesaretleri k›r›lmaz. Kriz
ve kaos ortamlar›ndan ö¤renerek ve
güçlenerek ç›kmay› baflar›rlar. Üst üs-
te gelen felaket ve baflar›s›zl›klar bile
kendilerini y›ld›ramaz. Her defas›nda
yeniden denemek için yeterli direnç
ve iradeyle donanm›fllard›r.

Ülkemizin de¤iflik sektörlerde
genç giriflimcilere ihtiyac› vard›r. ‹fl
hayat›na at›lan her yeni giriflimci, bir
üreticidir. Ayr›ca giriflimciler, ekono-
minin itici gücü ve istihdam kayna¤›-
d›r. Ülke ekonomisine ve ifl dinamiz-
mine katk›lar› göz önüne al›nd›¤›nda
giriflimcilik devlet taraf›ndan çeflitli
aflamalarda desteklenmelidir. Lise ve
yüksek ö¤retim kurumlar›nda ö¤ren-
ciler giriflimcilik konusunda bilinçlen-
dirilmeli ve bilgilendirilmelidir.

aflar›l› giriflimcilerin kendilerine özgü bir dünyalar› ve

de¤iflik karakter yap›lar› vard›r. Giriflimcileri ifl kurmaya

yönlendiren etkenlerin yan› s›ra, dikkat çekici kiflilik

özelliklerini de incelemek kaç›n›lmazd›r.

Araflt›rmalar, giriflimcilerin sahip

olduklar› k›rktan fazla özellik tafl›d›klar›n›
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A
nlam itibariyle ö¤renme; “göz-
lem, araflt›rma yoluyla elde edi-
len gerçek ve insan zekâs›n›n ça-

l›flmas› sonucu ortaya ç›kan zihni ürün”
anlam›na gelmektedir. Bilgi’yi di¤er üre-
tim faktörlerinden farkl› olarak ikame
edilebilir niteli¤i ile sürekli üretilebilme-
si, artarak de¤iflik iletiflim kanallar› ile ta-
fl›nabilmesi ve paylafl›labilir olmas› nede-
ni ile düzenli ve sistemli ifadeler bütünü
olarak ta ifade edebiliriz.

‹nsanlar, sürekli olarak kendilerini ve
çevrelerini ayd›nlatma, tan›ma, olay ve
oluflumlar› aç›klama ve karfl›laflt›klar›
problemlere güvenilir çözümler arama
u¤rafl› içerisindedirler. Her problem çö-
zümü, belli kararlar›n al›nmas›n›; her ka-
rar ise belli “güvenilir bilgilerin” elde
edilmesini gerektirir. Problemlere
güvenilir çözümlerin getiri-
lebilmesi her fleyden önce

do¤ru kaynaktan, do¤ru bilgilerin al›na-
rak do¤ru bir flekilde kullan›labilmesine
ba¤l›d›r.

B‹LG‹ ÜRET‹M‹

Sanayi toplumlar›nda tamamen mad-
di kaynaklar›n üretimi ve kar maksimi-
zasyonu önemli iken, bilgi toplumunda
öncelikli olan bilginin üretilmesi olmufl-
tur. Bilgi Toplumunu da; bilgiye ulaflma-
n›n çok kolaylaflt›¤›, bilginin gereklili¤i-
nin kavrand›¤› ve kullan›m›n›n yayg›nlafl-

t›¤› bir toplum olarak tan›mlayabiliriz. Ya
da bir baflka aç›dan da, bilginin kendisini
ve enformasyon teknolojisini öne ç›karan
özelli¤i ile bilgi toplumu; entelektüel
kaynaklar›n fiziksel kaynaklardan, temel
teorik araflt›rmalar›n uygulamal› araflt›r-
malardan, ö¤renimin iflyerlerinde tecrü-
beden daha önemli hale geldi¤i, de¤ifli-
min ise bilimin mevcut temellerini çok
k›sa bir zamanda tamamen geçersiz hale
getirebilecek kadar h›zl› bir flekilde ya-
fland›¤› ekonomilerdir. Herhalde günü-
müz bilgi toplumlar› ve flirketlerinin ge-
liflmesinde ve bilginin paylafl›lmamas›nda
itici gücün neredeyse tamam›na yak›n›
Bilgisayar, Telekomünikasyon ve ‹nter-
net oldu¤unu söylemek yanl›fl olmaz.

Buna göre bilgi toplumunda; bilgisayar
teknolojileri sayesinde enformatik

■ YILMAZ PEKMEZCAN

B‹LG‹ TOPLUMU VE
MODERN ‹fiLETMEC‹L‹K!
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de¤erlerin üretildi¤i, bilgi kaynakl› insani
faktörlerin kullan›ld›¤› üretim birimleri
ya da toplumsal örgütlenmenin hat-kur-
may iliflkileri ve hiyerarflik bir flekilde de-
¤il, yayg›n ve yatay iliflkilerle birbirini ta-
mamlayan ünitelerden olufltu¤u, tekno-
lojik altyap›n›n belirleyici oldu¤u, gele-
neksel üretim metotlar›n›n terk edilerek
yerini elektronik tabanl› faktörlere b›rak-
t›¤›, herkesin bilgi üretimine katk›da bu-
lundu¤u, bireylerin hem üretici hem de
tüketici oldu¤u, üretim, da¤›t›m ve tüke-
tim kanallar›n›n farkl›l›k arz etti¤i ve bu-
na ba¤l› olarak yeni yat›r›m ve üretim
alanlar›n›n ortaya ç›kt›¤› ve günümüz in-
san›n› ve kurulufllar›n› her yönüyle etki-
ledi¤i bir süreçtir.

REKABET ÜSTÜNLÜ⁄ÜNÜN TEK
GÜVEN‹L‹R KAYNA⁄I MUTLAK
“B‹LG‹”

‹flte bu h›zl› geliflmeler ›fl›¤›nda günü-
müzde kesin olan tek fleyin belirsizlik ol-
du¤u bir ekonomide sürekli rekabet üs-
tünlü¤ünün tek güvenilir kayna¤› mutlak
“Bilgi” olmufltur. Sürekli de¤iflim ‹letme
faaliyetlerinde ve yönetim-organizasyon
fonksiyonlar›n› da giderek farkl›laflt›rm›fl-
t›r. Bu durum iflletmelerin ekonomik,
teknik, politik, psikolojik ve sosyo-kültü-
rel alanlardaki geliflmeleri yak›ndan izle-
yerek d›fl çevre ile mutlaka bilgi al›flveri-
flinde bulunmas› gereklili¤ini ortaya koy-
mufltur. Bu ba¤lamda modern iflletmele-
rin enformasyon teknolojilerinin h›zl› ge-
liflimi ve de¤iflimi karfl›s›nda “bilgiye da-
yal›” olman›n d›fl›nda baflka bir seçene¤e

pek sahip olmad›¤› görülmektedir.
Bugünkü modern iflletmelerinin ba-

flar›l› yöneticilerinin ortak görüflü: Bilgi-
nin paylafl›m›n›n flirketin baflar›s›na di-
rekt olarak etkide bulundu¤u gerçe¤idir.
Çünkü art›k bugünün müflterisi hizmet
istiyor, hem de en k›sa sürede. Bu da ifli-
ne kendini adam›fl ve yetkiyi kullanmay›
bilen bilgili elemanlara sahip olunmas›
gereklili¤ini öngörmektedir!

TEKNOLOJ‹N‹N DE⁄‹fi‹M‹ VE
GEL‹fi‹M‹

Modern iflletmecili¤in temelinde tek-
nolojideki sürekli geliflme ve de¤iflmeler,
üretim ve hizmet sürecini k›saltarak çok
say›da benzer ürünün daha düflük mali-
yetlerle sunulmas›n› sa¤lam›flt›r. Bu dö-
nemde ekonomik faaliyetlerin yo¤unlu-
¤u büyük bir art›fl göstermifl, böylece ifl-
letmeler için hacim ve rakam olarak bü-
yüme hem bir kolayl›k olurken, hem de
bir ihtiyaç halini alm›flt›r. Daha fazla üre-

tim büyük ve çok amaçl› flirketlerin ku-
rulmas›na yol açm›fl, bu büyük organizas-
yonlarda daha fazla sat›fl›, daha düflük
maliyetlerle yapmaya bafllam›flt›r. Faali-
yetlerdeki bu büyüme organizasyonlar›n
yap›lar›n› mükemmel, kusursuz ve ileri
seviyelere ulaflt›rmak için modern ifllet-
mecili¤in kurallar›n› uygulama ve bilim-
sel yöntemlerle hareket etme zorunlulu-
¤unu beraberinde getirmifltir.

Modern iflletmecilikte bilginin elde
edilmesi ve paylafl›lmas› en önemli konu-
dur. ‹nsanlar hakk›nda fazla bir fley bil-
medikleri konularda katk›da bulunmaz-
lar. E¤er çal›flanlar›n›z› orta¤›n›z yapma-
y› ve flirketin finansal baflar›s› konusunda
sorumluluk üstlenmelerini istiyorsan›z,
herkese ayn› bilgileri vermeniz gerekir.
Aksi takdirde çal›flanlar›n›z flirketinizin
geliflimi ve de¤iflimi konusunda birer en-
gel haline dönüflürler. 

“En büyük yanl›fl, ayn› fleyi yap›p
farkl› sonuç beklemektir. E¤itim insanla-
ra yeni yollar deneme flans› verir.”
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L
ider do¤ulur mu, yoksa olunur
mu? Tarih kadar eski bu klasik
sorunun doyurucu cevab›n› bul-

mak kolay de¤ildir. Çünkü liderli¤in,
zaman içinde de¤iflen özellik ve nite-
likleri, bu soruya cevap vermeyi zorlafl-
t›r›r. Etkili liderli¤in kültüre ba¤l› yön-
leri ve uygulama biçimleri olmakla bir-
likte günümüzde her alanda en çok ih-
tiyaç duyulan, en çok eksikli¤i hissedi-
len gerçek liderlik iradelerini çevreleri-
ne yayan insanlard›r. Günümüzde sa-
dece politik alanda ve ifl hayat›nda de-
¤il, sivil toplum örgütleri ve spor ku-
lüpleri dahil her türlü kurumda gerçek
liderlere ihtiyaç duyulmaktad›r. Do¤ru
ölçütler belirlenmedi¤i için de, liderlik
e¤itimi ya lafta kalmakta, ya da verilen

e¤itim betimsel özellikler tafl›makta ve
amac›na ulaflmamaktad›r. 

Gerçek liderli¤in içerdi¤i mücadele
azmi, vizyon ve idealler tarihin her dö-
neminde ilham kayna¤› olmufl ve kitle-
leri harekete geçirerek çevrelerindeki-
ler taraf›ndan izlenmelerini sa¤lam›fl-
t›r. Örne¤in Atatürk’ün ülkenin en ka-
ranl›k günlerinde gösterdi¤i iyimserlik,
kuvvetli bir karakter ve y›lmadan çal›fl-
mak gibi eski moda gibi gözüken de¤er
ve özellikler hala geçerlili¤ini sürdür-
mektedir.

Romal› bir esir olan Spartaküs’ün
70 kifliyle bafllatt›¤› baflkald›r› hareketi;
6 ay sonra 10 bin; bir y›l sonra da 100

bin kifliye ulaflt›. Önceleri önemsenme-
yen bu hareket sonra ‹mparatorlu¤u
tehdit eder duruma geldi. ‹lginç olan
Spartaküs’e sadece esirlerin de¤il,
köylülerinde kat›lmas›yd›. Daha sonra
Romal› bir asilin komutas›ndaki güçler,
Spartaküs’ün yard›mc›lar›ndan birinin
gücünü bölmesinden de yararlanarak
ve büyük güçlükle onu yenmeyi baflar-
d›. Spartaküs’ü yenen o denemdeki
Roma’n›n önemli bir flahsiyetiydi. An-
cak bugün Crassus’un ad›n› hiç kimse
hat›rlamaz. Çünkü o kurnazl›¤›, f›rsat-
ç›l›¤›, ç›karc›l›¤›, ikiyüzlülü¤ü ve kay-
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iderlik konusunda ça¤dafl ve güncel oldu¤u ileri sürülen görülerde

ve yeni kavramlar›n icat edildi¤i yaklafl›mlarda göz ard› edilen

fludur: Liderli¤in zamandan ba¤›ms›z ve hiçbir zaman modas›

geçmeyen özellikleri de vard›r. Bu nedenle hangi iflle meflgul

olursa olsun, hangi konu ve kurumda yöneticilik veya liderlik

yaparlarsa yaps›n, insanlar› etkileyerek yönetme

sorumluluklar› tafl›yanlar›n tarih bilmeleri gerekti¤ine inan›yorum. Çünkü

tarih hem insanlar ve olaylarla, hem de ayn› zamanda sebep ve sonuçlarla

ilgilidir. Bu nedenle ben tarih tekerrürden ibarettir sözünün afl›r› genelleme

oldu¤u için gerçe¤i temsil etti¤ini düflünmüyorum.
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pakl›¤› temsil ediyordu. Spartaküs’ün
yaflad›¤› dönemde çevresinde böylesi-
ne bir güç toplamas› ve bugünde hat›r-
lanmas›n›n nedeni sahip oldu¤u de-
¤erlerde yat›yor. Bu de¤erler, eflitlik,
adalet, özgürlük, paylaflma, kendinden
çok çevresindekileri düflünmekti. 

L‹DERL‹⁄‹N H‹ÇB‹R ZAMAN
MODASI GEÇMEYEN
ÖZELL‹KLER‹ VARDIR

Liderlik konusunda ça¤dafl ve gün-
cel oldu¤u ileri sürülen görülerde ve
yeni kavramlar›n icat edildi¤i yakla-
fl›mlarda göz ard› edilen fludur: Liderli-
¤in zamandan ba¤›ms›z ve hiçbir za-
man modas› geçmeyen özellikleri de
vard›r. Bu nedenle hangi iflle meflgul
olursa olsun, hangi konu ve kurumda
yöneticilik veya liderlik yaparlarsa yap-
s›n, insanlar› etkileyerek yönetme so-
rumluluklar› tafl›yanlar›n tarih bilmele-
ri gerekti¤ine inan›yorum. Çünkü tarih
hem insanlar ve olaylarla, hem de ayn›
zamanda sebep ve sonuçlarla ilgilidir.
Bu nedenle ben tarih tekerrürden iba-
rettir sözünün afl›r› genelleme oldu¤u
için gerçe¤i temsil etti¤ini düflünmü-
yorum. Çünkü bu söz, olaylar›n içinde
meydana geldi¤i ba¤lam› büyük ölçü-
de göz ard› etmektedir. 

Tarih bize birçok durumda nas›l
davran›lmas› ve davran›lmamas› gerek-
ti¤ini ö¤retir. Bu aç›dan geçen yüzy›l›n
bafl› dahil olmak üzere, geçmifl dönem-
lerde liderli¤in bugünkünden daha zor

oldu¤unu düflünüyorum. Çünkü o dö-
nemde kaynak, kay›t ve bulgular bu-
günkü kadar ayr›nt›l› ve düzenli de¤il-
di. Türkiye Cumhuriyeti’nin kuruluflu
öncesindeki 19 May›s 1919 29 Ekim
1923 aras›ndaki dönemi düflünürseniz
ortaya ç›kan sonucun önceden kestiril-
mesinin ne kadar imkans›z oldu¤unu
görürüz.

Böylesine önemli sonuçlarda, hiç
flüphesiz flans›n da rolü vard›r, ancak
hiçbir baflar› flansla aç›klanamaz. Bili-
yoruz ki sadece haz›rl›kl› olanlar flans›n
kendilerine sundu¤u f›rsatlardan ya-
rarlanabilirler. Örne¤in Mustafa Ke-
mal’in bindi¤i Band›rma Vapuru, kuv-
vetli bir f›rt›naya yakalan›p batabilirdi
veya Sakarya Savafl› s›ras›nda Kocate-
pe’de cep saatine isabet eden kurflun
kalbine gelebilirdi. 

L‹DERL‹K ÇEK‹RDE⁄‹

Askeri tarih yazar› Freeman gele-
ce¤in liderlerine iflini bilmeyi, adam ol-
may› ve adamlar›na sahip ç›kmay›
ö¤ütlemifltir. Zamandan ve kültürden
ba¤›ms›z liderli¤in belki de en yal›n ve
özlü tan›mlar›ndan biri bu ifade içinde
gizlidir.

‹flini bilmek, çok okumak ve bilgi
toplamak de¤ildir. Okuyarak edinilmifl
bilgiler ancak soru sorulunca cevap
vermeye ve ak›l satmaya yarar. Kitap
okuyarak bisiklete binmeyi veya gitar
çalmay› ö¤renmek nas›l mümkün de-
¤ilse. Ö¤renilmifl bilginin de¤er tafl›-
mas› için de, ifllenmesi, hazmedilmesi
ve özgün bir yorumla ortaya konmas›
gerekir. Bir liderin, mutlaka. sahip ol-
mas› gereken, vizyon ancak bu flekilde
oluflur.

‹nsanlar› harekete geçirecek bir
vizyona sahip olmak için entelektüel ve
zihinsel birikim, bu birikimi yorumla-
yacak analitik zeka gerekir. Aksi tak-
dirde ortaya koyulan vizyon de¤il, il-
lüzyon olur. Tarih bu tür illüzyonlar›n
do¤urdu¤u felaketlerle doludur. 

Adam olmak, cinsiyetten ba¤›ms›z
olarak kuvvetli bir kiflili¤e ve de¤er
sistemine sahip olmak demektir. Bu
özelliklerin bafl›nda cesaret, kararl›l›k
ve dayan›kl›l›k gelir. Bir liderin en
önemli özelli¤i karar verme becerisidir.
Efsanevi satranç ustas› Kasparov’a gö-
re, karar süreci her inan›n parmak izi
kadar özeldir. Kararla ilgili yöntemler

»

Bir liderin baflar›s›ndaki en
belirleyici faktör güvendir.
Gerek uluslararas›, gerek

Türkiye’de yap›lan araflt›rmalar
Türk kültürü içinde güven

duygusunun zay›f oldu¤unu
ortaya koymufltur. Türk

kültüründe kay›ts›z flarts›z
güvenin egemen oldu¤u

tek yer ailedir.
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bir dereceye kadar ö¤renilebilir ancak
karar ve kararl›l›k kiflilikle çok yak›n-
dan iliflkilidir. Kararl›l›k, az bilgiyle ve
bask› alt›nda do¤ruya en yak›n karar›
verebilmek demektir ve bu nedenle
önemli bir liderlik becerisidir. Kararlar›
ertelemek ve daha fazla bilgiye ihtiyaç
duymak, verilecek karar›(desicion) ka-
rar olmaktan ç›kart›r ve meydana gelen
duruma, tepki vermeye ( reaction) dö-
nüfltürür ve halk aras›ndaki araba dev-
rildikten sonra yol gösteren çok olur
deyiflini akla getirir. Bu durumda da At›
alan çoktan Üsküdar’› geçer…

Kendi ihtiraslar› ile gözleri kamafl-
m›fl, kendilerini dünyan›n merkezi sa-
yan, narsislik, egosantrik liderler, çev-
relerindeki insanlar›n cevherlerini ve
güçlü yönlerini göremezler. Bütün ba-
flar›y› kendilerine mal ederler. 

IfiIK TUTAB‹L‹R

Bir liderin bulundu¤u pozisyonu
doldurup dolduramayaca¤› konusuna

iki soru ›fl›k tutabilir. Birincisi ifller iyi
gitmedi¤i zaman bu insana güvenilir
mi?; ikincisi de bu pozisyona gelmeden
önce bu kifliyle ilgili fikriniz neydi?
Çünkü liderin çevresindeki veya onu iz-
leyen birçok kiflinin gözü, iktidar ›fl›¤›n-
dan kamafl›r ve gerçekleri göremez ha-
le gelir. fieyh uçmaz, müritleri uçurur
bunun halk aras›ndaki ifadesidir.

Gerçek bir lider çevresine nitelikli
insanlar› toplar, 2006 y›l›nda kat›ld›¤›m
World Business Forumda New York’un
efsanevi Belediye Baflkan› Rudolph Gu-
illiani, uygulad›¤› alt› liderlik ilkesinden
birinin, kendisinde olmayan özelliklere
sahip insanlar› yak›n çevresine almak
oldu¤unu söylemiflti. 

Çevresine kendisinden daha iyi e¤i-
timli, yak›fl›kl›, ince zevkleri olan, hatta
daha uzun boylu ve zeki kiflileri topla-
yarak onlar› yönetmek ve o insanlar›n
potansiyellerini ortak amaç için perfor-
mansa dönüfltürmek, gerçek bir olgun-

luktur.
Adam›na sahip ç›kmak, liderin çev-

resindeki kiflilere empati göstermesi,
onlara gerçek ve samimi bir ilgiyle yak-
laflmas› ve onlara iyi davranmas› anla-
m›na gelir. Empati göstermek için, kifli-
nin karfl›s›ndakini kendisiyle eflit gör-
mesi gerekir. Bu nedenle liderlik pozis-
yonundaki kiflilerin empatik olmas› en-
der rastlanan, ancak ba¤l›l›k aç›s›ndan
büyük önem tafl›yan bir özelliktir. 

L‹DERLER ‹Ç‹N
VEFA ÖNEML‹D‹R

Liderler için vefa önemlidir. Ancak
büyük ço¤unlukla iktidar› ellerinde bu-
lunduranlar vefay› tek yönlü bir yol ola-
rak görür ve vefay› sadece çevrelerin-
den beklerler.

Liderlerde en çok görülen eksiklik,
dinleme ile ilgilidir. Birçok liderin bu
konuda zorlu¤u vard›r. Liderler anla-
maktan çok anlatmaya, dinlemekten
çok konuflmaya e¤ilimlidirler. Kendile-
rine anlat›lmak istenilenleri bildiklerini
düflünürler ve zamanlar› çok dar oldu-
¤u için hemen sözü alarak, üstün fikir-
lerinden çevrelerindeki kiflileri nasip-
lendirme yolunu seçerler. J.P. Sartre
Cehennem baflkalar›d›r demifltir. Bu
anlamda da dinlemek, bir baflkas›na ta-
hammül etmek demektir. 

Oysa iyi dinlemek, do¤ru sorular›
sormay› ve sonra da susmay› gerektirir.
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Çünkü dinleme, insanlar›n sadece söy-
lediklerini de¤il, söylemediklerini de
anlamaya imkan verir. Bunun yan› s›ra
etkin dinleme hem karfl› taraf› anlama-
y› mümkün k›lar hemde ne yap›lmas›
ve ne söylenmesi gerekti¤ini de ortaya
ç›kar›r.

Bir liderin kendisini korumas› gere-
ken en önemli duygu kibirdir. Sükunet
içinde, yaln›z bafl›na kal›p biraz düflü-
nen her insan›n, deryada zerre oldu¤u-
nu hissetmesi zor de¤ildir. Ancak ikti-
dar›n gücü ve kiflinin kendini afl›r›
önemsemesi, birçok liderin bindi¤i dal›
kesmesine yol açan, kibir duygusunu
do¤urur. Gerek Müslümanl›kta, gerek
H›ristiyanl›kta kibirin en büyük günah-
lar aras›nda say›lmas›n›n sebebi kiflinin
hem kendisi hem de çevresi için y›k›c›
sonuçlar vermesidir. 

L‹DER‹ TANIMLAYAN
SIFATLAR

■ ‹nan›l›r
■ Adil
■ Dürüst
■ ‹leri görüfllü
■ Gelece¤i planlayan
■ Bilgili
■ Mükemmellik yönelimli
■ Olumlu
■ Dinamik
■ Anlam yaratan
■ Güven do¤uran
■ Motive edici
■ Güvenilir
■ Koordinatör
■ Zeki
■ Kararl›
■ ‹yi pazarl›k yapan
■ Uzlaflt›r›c›
■ ‹yi iletiflim kuran
■ Ekip kuran
■ Yönetsel beceri sahibi. 

Ancak bütün kültürlerde insanlar›n
liderlerinde görmek istemedikleri özel-
likler az say›da ancak kötü liderli¤in
özüne ›fl›k tutucu niteliktedir. Bu özel-
likler flunlard›r; 

■ Asosyal
■ Yaln›z
■ ‹flbirli¤ine yatk›n olmayan
■ Gergin

■ Aç›k olmayan
■ Benmerkezci
■ Kaba
■ Diktatör

Bu araflt›rmada baz› özelliklerin de
kültüre ba¤l› oldu¤u görülmüfltür. Kül-
türe ba¤l› özellikler ise flunlard›r; 

■ H›rsl›
■ Tedbirli
■ Tutkulu
■ Bask›n
■ Ba¤›ms›z
■ Bireyci
■ Mant›kl›
■ Düzenli
■ Samimi
■ Duyarl›
■ Dünya insan›
■ Resmi

Günümüzde askeri sistem içinde de
liderli¤i güç kullanmadan hayata geçir-
mek bir erdem say›lmaktad›r. Geçen-
lerde bir sohbet s›ras›nda birlikte oldu-
¤um çok üst rütbeli bir subay, omzun-
daki rütbeyi iflaret ederek, “Buna güve-
nerek komutanl›k yapmak zorunda kal-

d›¤›m gün, emeklili¤imi isterim” dedi. 
‹fl aleminde, bütün ifl dünyas›na ör-

nek al›nan bir kurum olan Toyota’da,
önemli bir yönetim ilkesi gücün yok-
mufl gibi “yönet”tir. Güce de¤il, bilgiye
ve olumlu iliflkilerden kayna¤›n› alan
duygusal kredi hesab›na dayanarak, yö-
netmenin çok özlü bir ifadesi olan bu
anlay›fl Toyota’n›n otomotiv dünyas›n-
daki özgün konumunu temsil etmekte-
dir. 

SONUÇ

Bir liderin baflar›s›ndaki en belirle-
yici faktör güvendir. Gerek uluslarara-
s›, gerek Türkiye’de yap›lan araflt›rma-
lar Türk kültürü içinde güven duygusu-
nun zay›f oldu¤unu ortaya koymufltur.
Türk kültüründe kay›ts›z flarts›z güve-
nin egemen oldu¤u tek yer ailedir. Bu
nedenle Türkiye’de liderlik yapacak
olanlar yukarda s›ralanan zamandan
ba¤›ms›z ö¤elerden koruyuculuk ve
adaleti kendi kiflilikleriyle bütünlefltir-
meleri ve bu özelliklerin canl› temsilci-
leri olarak alg›lanmalar› baflar›lar›n›n
teminat› olacakt›r.
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Ö
zellikle, “çal›flanlar›n ifl tan›mla-
r›n›n yap›lmas›”, “hizmet içi
e¤itim ihtiyaçlar›n›n belirlen-

mesi”, “bu ihtiyaçlar do¤rultusunda
personelin gerekli e¤itimleri almas›n›n
sa¤lanmas›” ve “ifl rotasyonundan fay-
dalan›lmas›” gibi konularda hem ulusal,
hem de yerel merkezlerin oldukça yük-
sek düzeyde çaba gösterdi¤i söylenebi-
lir. Buna karfl›n yerel merkezler düze-

yinde çal›flanlara yönelik hedef belirle-
me faaliyetlerine yeterince önem veril-
memesi dikkat çekici bir husustur
(Tablo 4). 

Dikkat çekici bir di¤er konu, yerel
merkezlerde çal›flanlar›n karar süreçle-
rine kat›l›m›n›n daha fazla sa¤land›¤›-
n›n gözlemlenmifl olmas›d›r. Kat›l›mc›
yönetim anlay›fl›n›n önemli faaliyetle-
rinden biri olan çal›flanlar›n görüflleri-

nin daha fazla al›nmas› ve iflten ç›kar-
malar vb. konularda çal›flanlar›n fikirle-
rine baflvurulmas› da yine yerel mer-
kezlerde daha çok gerçeklefltirilen fa-
aliyetlerdendir (Tablo 5). 

F›rsat eflitli¤i, fliddet konular›na
iliflkin gelifltirilen politikalarda ise, uy-
gulamalardaki adalet ve tarafs›zl›k ve
yasal süreçlerin izlenmesine yönelik gö-
rüfller hem yerel hem de ulusal mer-
kezlerde benzerlik göstermektedir.
Özellikle yerel merkezler düzeyinde
içeri¤i ve boyutu ne olursa olsun iflye-
rindeki fliddet ve tacize yönelik davra-
n›fllara yapt›r›m uygulanmas› konusun-
da daha fazla hassasiyet gösterilmekte-
dir. Ancak hem yerel hem de ulusal fir-
ma merkezlerinden al›nan verilere göre
özellikle hükümlüler ve engellileri istih-
dam etme konusunda bu firmalar›n çe-
kincelere sahip olduklar› görülmektedir
(Tablo 6). 

Performans yönetimi ve performan-
sa dayal› ödüllendirmeye iliflkin faali-
yetlerin hem yerel hem de ulusal mer-
kezler aç›s›ndan tatmin edici olmad›¤›
söylenebilir. Nitekim ço¤u yerel ve ulu-
sal firma yaz›l› ve tüm çal›flanlar tara-
f›ndan “bilinen bir performans yönetimi
sisteminin uygulanmas›”, “ödüllendir-
menin çal›flan performans›na dayal› ola-
rak gerçeklefltirilmesi” ve “performansa
dayal› ödüllendirmede firmaya özel
yöntemlerin kullan›lmas›” aç›s›ndan or-
talamaya yak›n cevaplar vermifllerdir.
Ancak çal›flanlar›n kararlara kat›l›m›nda
oldu¤u üzere “çal›flanlar›n performans
düzeyleri konusunda kendilerine bilgi
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eçen say›da, farkl› ölçek büyüklüklerindeki firmalar›n kat›l›m

yapt›¤› ve firmalar›n genel merkezleri düzeyinde gerçeklefltirilen

saha araflt›rmas›n›n sonuçlar›n› ele alan Abant ‹zzet Baysal

Üniversitesi ‹.‹.B.F., ‹flletme Bölümü Ö¤retim Üyesi Doç. Dr.

‹smail Erol, bu say›da yine ayn› konunun devam›n› bizlerle

paylafl›yor: 

Özellikle, “çal›flanlar›n ifl tan›mlar›n›n yap›lmas›”, “hizmet içi e¤itim ihtiyaçlar›n›n

belirlenmesi”, “bu ihtiyaçlar do¤rultusunda personelin gerekli e¤itimleri almas›-

n›n sa¤lanmas›” ve “ifl rotasyonundan faydalan›lmas›” gibi konularda hem ulusal,

hem de yerel merkezlerin oldukça yüksek düzeyde çaba gösterdi¤i söylenebilir.
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sa¤lanmas›” konusunda yine yerel fir-
malar›n ön plana ç›kt›klar› görülmekte-
dir. Buna karfl›n “performans yönetim
sistemindeki de¤ifliklikler konusunda
çal›flanlar›n bilgilendirilmesi” sürecinde
ulusal firmalar daha yüksek de¤erler

ortaya koymufllard›r (Tablo 7).
Personel seçimi ve planlamada çal›-

flan görüfllerine baflvurulmas›, personel
bulma ve seçme sürecinde resmi ve
özel kurulufllardan faydalan›lmas› ve
personel seçiminde farkl› yöntemlerin

kullan›lmas› hem yerel hem de ulusal
merkezler taraf›ndan çok s›k gerçeklefl-
tirilmeyen faaliyetlerdir. Ancak hem
ulusal hem de yerel merkezler özellikle
personel bulma sürecinde yetkinlik sa-
hibi olan karar vericilerden faydalan-
may› tercih etmekte ve bu süreçte gö-
rev alabilecek kara vericilere gerekli
hizmet içi e¤itimlerin ald›r›lmas›n› sa¤-
lamaktad›r (Tablo 8). 

fiekil 3’de ulusal ve yerel firmalar›n
farkl› insan kaynaklar› göstergeleri üze-
rinden bir karfl›laflt›rmas› sergilenmek-
tedir.

Personel sa¤l›¤› ve güvenli¤ine yö-
nelik olarak ise, daha çok meslek hasta-
l›klar› ve ifl kazalar›n› önleyici politika-
lar›n belirlenmesi, çal›flanlara duyurul-
mas› ve uygulanmas› konusunda çal›fl-
malar yap›lmaktad›r. Meslek hastal›kla-
r›na ve ifl kazalar›na iliflkin verilerin ve

»

G
Tablo 6: F›rsat eflitli¤i, taciz ve istihdam

Tablo 7: Performans yönetimi



hastal›klar ve ifl kazalar› nedeniyle kay-
bedilen ifl süresinin kaydedilmesi gibi
istatistiksel raporlamalara ne ulusal ne
de yerel firmalarda çok yer verilmedi¤i
görülmektedir (Tablo 9). 

Ücret ve özlük haklar› aç›s›ndan
hem ulusal hem de yerel firmalarda ça-
l›flanlar›n korunmas› çeflitli faaliyetlerle
sa¤lanmaktad›r. Yerel firmalar ço¤un-
lukla ücret düzeylerinin belirlenmesin-
de sektörel ortalamalar› dikkate almay›
tercih ederken, ulusal merkezlerin ise
kendilerine özgü birer ücret ve özlük
haklar› sisteminin bulundu¤u görül-
mektedir. Di¤er yandan ücret düzeyle-
rinin belirlenmesinde performans de-
¤erlendirme sonuçlar›n›n ve enflasyon
oranlar›n›n da a¤›rl›kl› olarak kullan›ld›-
¤› görülmektedir. Hem yerel hem de
ulusal firmalarda fazla mesai ücretleri-
nin ödenmesinde hassasiyet gösterildi¤i
görülmektedir (Tablo 10). 

Firma merkezleri taraf›ndan destek-
lenen sosyal projeler göz önünde bulun-
duruldu¤unda belirli aral›klarla ço¤un-
lukla e¤itim ve spor faaliyetlerinin des-
teklendi¤i görülmektedir. Sa¤l›k ve sa-
nata yönelik faaliyetlerin desteklenmesi
ise ikinci s›ray› almaktad›r (Tablo 11). 

SÜRDÜREB‹L‹RL‹⁄‹N ÇEVRE
BOYUTUNA ‹L‹fiK‹N BULGULAR

Elde edilen bulgulara göre çevresel
sürdürülebilirlik göstergelerinden enerji
tüketiminin azalt›lmas›na iliflkin olarak
yürütülen faaliyetlerin ço¤unlukla “izo-
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lasyon malzemelerinin” ve “düflük sevi-
yede elektrik tüketen ›fl›kland›rma kul-
lan›lmas›” gibi unsurlardan olufltu¤u gö-
rülmektedir. Ulusal firmalarda geçeklefl-
tirilen faaliyetler yerel firmalara göre
daha fazla çeflitlilik göstermektedir
(Tablo 12). 

Firma merkezlerine göre ne yerel ne
de ulusal tesislerde kullan›lan yenilene-
bilir enerji kaynaklar›n›n da yeterli oldu-
¤u görülmektedir. Çok az say›da yerel
firman›n baz› tesislerinde günefl enerji-
sinden faydalan›ld›¤› söylenebilir. Hem
yerel hem de ulusal tesislerde elektrik-
ten sonra a¤›rl›kl› olara kullan›lan temel
enerji kayna¤› ise do¤al gazd›r (Tablo
13).

Ortaya ç›kan tehlikeli ve tehlikeli ol-
mayan at›klar›n azalt›lmas› konusunda
yüksek düzeyde çaba gösterilmedi¤i gö-
rülmektedir. Yerel ve ulusal firmalarda
yürütülen faaliyetler a¤›rl›kl› olarak
ürünlerin at›k hale gelmesini engelleme-
ye yönelik raf, tezgah vb. sistemlerinin
kullan›lmas› ve bozulma ve hasarlar› ön-
leyici paketleme sistemlerinin gelifltiril-
mesi olarak s›ralanabilir. Ulusal firmalar-
da kullan›lan ürün ambalajlar› nispeten
geri kazan›ma uygun olarak tasarlan-
maktad›r. Ancak yerel merkezlerde hem
ambalajlar›n tasarlanmas› hem de ifllen-
memifl taze meyve ve sebze gibi ürünle-
rin sat›fl›n›n azalt›lmas› gibi faaliyetler
daha az önem tafl›maktad›r (Tablo 14).

Tablo 11: Sosyal projeler

Tablo 12: Enerji tüketimini azaltmak üzere yürütülen faaliyetler

Tablo 13: Tesislerde kullan›lan temel ve
yenilenebilir enerji kaynaklar›

Tablo 14: Ortaya ç›kan at›klar›n azalt›lmas› için tesislerde
(ma¤aza, depo, da¤›t›m merkezi vb) gerçeklefltirilen faaliyetler.
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G
ünümüz küresel rekabet koflul-
lar›nda, flirket üst yönetimleri
büyüme ve karl›l›k hedeflerine

odaklanm›fl durumdalar. Bu hedeflerine
ulaflmak için, baflka birçok fleyin yan›nda
‹nsan Kaynaklar› (‹K) bölümlerini içinde
bulunduklara organizasyonlara daha çok
stratejik katk› yapmalar› için zorluyorlar.

Y›llardan beri flirket üst yönetimleri-
nin gözünde bir maliyet merkezi olarak
görünen ‹K yöneticileri için büyük bir
de¤iflim anlam›nda gelen bu yeni durum,
‹K için belli zorluklar› ve f›rsatlar› da
içinde bar›nd›r›yor. Bu yeni durumda, ‹K
bölümlerinin gerçek de¤erinin ortaya
ç›kmas›, ‹K yöneticilerinin flirketin stra-
tejik kararlar›nda söz sahibi olmalar› ve
üst yönetimlerden hak ettiklerine inan-
d›klar› sayg›y› görmeleri; yeni görevleri
ne kadar yerine getirebildikleri, hedefle-
re kendilerini ne kadar ba¤l› hissettikleri
ve belirlenen flirket stratejilerini gerçek-
lefltirmek için neler yapt›klar›yla do¤ru-
dan ba¤lant›l› hale geliyor.

fiirketlerin stratejik hedeflerine ulafl-
mada en önemli etmenlerden biri olan,
gereken yer ve zamanda, gerekli nitelik-
lere sahip, ifl tatmini olan personele sa-
hip olmak için ‹K’ n›n üzerine düflenleri
yapabilmesinde, sofistike- analiz yapabi-
len- ‹K Yönetimi yaz›l›mlar›na sahip ol-
mas›, asgari koflullardan birisidir. Bu ya-
z›l›mlar sayesinde, ‹K bölümleri fonksi-
yonlar›nda süreç mükemmelli¤ine ulafla-
bilecek; ifl gücü planlamas›nda ve di¤er
birçok ‹K sürecinde do¤ru, güvenilir ve
güncel bilgiye sahip olabileceklerdir.

‹K yaz›l›mlar› tek bafllar›na kullan›la-

bildi¤i gibi bir Kurumsal Kaynak Planla-
ma (ERP) sisteminin bir parças› olmalar›
durumunda maksimum fayday› sa¤la-
mak daha olanakl› olacakt›r. ERP siste-
mine dâhil ‹K modülü yine ayn› sistem
içerisinde bulunan birçok baflka ifl süre-
ciyle de entegre olarak çal›flt›¤›ndan, or-
ganizasyon gerçek anlamda ‹nsan kayna-
¤›n›n resmini ortaya koyabilir. ERP yaz›-
l›mlar›nda Muhasebe, Finans, Üretim
Planlama, Kapasite Planlama vb. birçok
modül ile entegre olan ‹K modülü saye-
sinde ifl gücü planlamas›ndan, üretim
maliyetlerine, kapasite planlamadan,
müflteriye do¤ru termin vermeye kadar
birçok art›y› beraberinde getirecektir.

ÇÖZÜM SA⁄LAYICILARIYLA
ÇALIfiMANIN AVANTAJLARI

fiirketlerin, çözüm sa¤lay›c›lar› ile
çal›flmalar›n›n nedeni, genellikle büyük
maddi yat›r›mlar yapmadan son teknolo-
jiye sahip olmak istemeleri ve gelifltiril-
mifl uzmanl›ktan yararlanmak istemeleri-
dir. Bu konuda yap›lan birçok araflt›rma
ve anket, flirketlerin kendi bünyelerinde
yapm›fl olduklar› çal›flmalar›n maliyetle-
rinin ve içerdi¤i bir tak›m tehlikelerin
(projeden sorumlu personelin flirketten
ayr›lmas› gibi), d›flar›dan konusunun uz-
man› ve en yeni teknolojiye sahip çözüm
ortaklar›yla çal›flmak konusunda çok da-
ha istekli olduklar›n› ortaya koymakta-
d›r.

‹K fonksiyonlar›n›n teknoloji kullan›-
larak yerine getirildi¤i birçok iflletmede
çok yüksek oranda maddi ve manevi fay-

dalar elde edilmektedir. Bu yaz›l›mlar sa-
yesinde ifl süreçleri standartlaflt›r›lmakta
ve personel ile olan iliflkiler daha kurum-
sal-profesyonel hale getirilmekte, ifllem-
ler çok daha h›zl›, çok daha kolay ve çok
daha ucuz hale gelmektedir. Uygulanan
‹K programlar›, yan fayda programlar›
(özel sa¤l›k sigortas›, hayat sigortas›
vb.), e¤itim-gelifltirme programlar›, per-
formans de¤erlendirme sistemleri gibi
etkinliklerin çok daha karmafl›k ve yöne-
timinin çok daha zor oldu¤u flu günler-
de, çözüm sa¤lay›c›lar›n sundu¤u im-
kânlar, sürekli olarak daha üstün ve ke-
sintisiz hizmet avantaj›n› da beraberinde
getirmektedir. ‹K uygulamalar›n›n yaz›-
l›m üzerinden takibi personelin davran›fl
biçimlerini olumlu etkileyecek, bundan
kaynakl› oluflacak ifl tatmini nihayetinde
flirketin büyümesinde ve finansal sonuç-
lar›n iyilefltirilmesine katk› yapacakt›r.
fiirketler ‹K bölümlerinde masraflardan
kaç›narak, eleman say›s›n› azaltarak, baz›
programlar› iptal ederek yapmaya çal›fl-
t›klar› tasarrufu, hizmet ve fonksiyonlar-
dan taviz vermeksizin, yaz›l›m teknoloji-
leri kullanarak yapabilirler. Böylece mali-
yetlerindeki azalmay› ve çal›flan perso-
nelin moralindeki ve ifl tatminindeki art›-
fl› net olarak ölçebilirler.

‹NSAN KAYNAKLARI YÖNET‹M‹
YAZILIMLARI NELER
SA⁄LIYOR?

Bundan birkaç y›l önce sadece hayal
olan fleyler art›k mümkün. ‹K yaz›l›mlar›
art›k salt tek bafllar›na ya da çeflitli mu-

■ MESUT ÖZTÜRK

STRATEJ‹K ‹NSAN KAYNAKLARI
YÖNET‹M‹ VE ERP
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hasebe programlar›yla de¤il, ERP yaz›-
l›mlar›n›n da olmazsa olmaz modülleri
aras›na girmifl bulunuyor. Bu sayede ‹K
yaz›l›mlar› di¤er tüm modüllerle (Üre-
tim, Maliyet Merkezleri, Aktivite Bazl›
Maliyetlendirme, Genel Muhasebe vb.)
entegre hale gelmifl durumda.

‹nsan Kaynaklar› bölümlerinin stra-
tejik ortak olmas›n› sa¤lamak için, her
fleyden önce flirketinizde ifl gücü planla-
mas› yapabilmek gerekmektedir. Bu
fonksiyonu yerine getirebilmek için ise
kulland›¤›n›z yaz›l›m›n tüm ‹K fonksi-
yonlar›n› yürütme ve yönetmenize im-
kan sa¤lamas› gerekmektedir. Bu anlam-

da, flirketinizde bulunan pozisyonlar›n
belirlenmesi, bu pozisyonlara ait ifl ta-
n›mlar›n›n ç›kar›lmas›, kadro durumu-
nun belirlenmesi, ERP’nin di¤er modül-
lerinden gelen bilgiler sayesinde perso-
nel ihtiyac›n›n tespit edilmesi, aç›k po-
zisyonlar› kapatmaya yönelik olarak seç-
me ve yerlefltirme ifllemlerinin takibi, CV
oluflturma, kurumsal web sitenizin Kari-
yer sayfalar› ile ya da de¤iflik kariyer
portallar› ile entegrasyon, filtreleme, yet-
kinlik k›yaslamalar›, adaylarla iletiflimin
sa¤lanmas›, adaylara yönelik çeflitli test
ya da anketlerin uygulanmas›, tüm ifle
al›m sürecinin yönetilmesi, ifle al›m son-

ras›nda kiflilerin sicil dosyalar›n›n yöneti-
minin sa¤lanmas›, çeflitli yasal bildirge
ve raporlar›n yaz›l›m yoluyla elde edil-
mesi ve ilgili resmi kurumlara iletilmesi,
bordro yönetimi, ödüllendirme ve disip-
lin, y›ll›k izin, k›dem, ihbar, vizite vb. de-
¤iflik yasal zorunluluklar›n takibi, çal›-
flanlar›n e¤itim talep ve ihtiyaçlar›n›n
belirlenmesi ve e¤itim programlar›n›n
yönetimi, çal›flanlar›n performans de¤er-
lendirme uygulamalar›n›n kurulmas› ve
yönetilmesi, Kurumsal Karne uygulama-
lar›, doküman yönetimi gibi birçok akti-
vite ve fonksiyonu yaz›l›m üzerinden ta-
kip edebilirsiniz.
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K yaz›l›mlar› tek bafllar›na kullan›labildi¤i gibi bir Kurumsal Kaynak Planlama

(ERP) sisteminin bir parças› olmalar› durumunda maksimum fayday›

sa¤lamak daha olanakl› olacakt›r. ERP sistemine dâhil ‹K modülü yine ayn›

sistem içerisinde bulunan birçok baflka ifl süreciyle de entegre olarak

çal›flt›¤›ndan, organizasyon gerçek anlamda ‹nsan kayna¤›n›n resmini ortaya

koyabilir. ERP yaz›l›mlar›nda Muhasebe, Finans, Üretim Planlama, Kapasite

Planlama vb. birçok modül ile entegre olan ‹K modülü sayesinde ifl gücü

planlamas›ndan, üretim maliyetlerine, kapasite planlamadan, müflteriye do¤ru termin

vermeye kadar birçok art›y› beraberinde getirecektir.

I
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HANG‹ MARKA?

MAKALE
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T
ürkiye’de 1980’lerin sonuna ka-
dar ne üretseniz sat›l›rd›. Daha
çok üretenin galip geldi¤i bir

piyasam›z vard›. Marka laf›n› henüz
hiçbirimiz duymam›flt›k do¤ru düzgün.
O y›llarda markaya en yak›n kavram
etiketti. Sonras›nda ekonomik alanda
yap›lan at›l›mlar, serbest piyasa ekono-
misine geçifl, dövizin serbest dolafl›m›
gibi ekonomik hareketlerin de etkisiyle
geliflen ekonomimiz, markayla tan›fl-
maya bafllad›.

Bir marka yarataca¤›z ya da piya-
saya yeni bir ürün ç›kartaca¤›z ismi ne
olsun? Benzeri sorularla geçti¤imiz ay
çok s›k karfl›laflt›m. Hem fikri ve s›nai

mülkiyet hem de pazarlama aç›s›ndan
bir marka isminin tafl›mas› gereken
özellikleri bir araya toplamaya çal›flt›m.
Sizlerle de paylaflmak istiyorum. 

Öncelikle iflin s›nai mülkiyet yönü
ilk ad›mda çözülmeli. Seçti¤iniz ismin
yasal araflt›rmas›n› mutlaka yapt›r›n.
Çocu¤un nüfus ka¤›d›n› ç›kart›n. ‹leri-
de tam da pazarlama yat›r›mlar›na
a¤›rl›k verdi¤inizde bafl›n›z›n a¤r›mas›-
n› istemiyorsan›z, ifle tescilli bir marka
ile bafllay›n.

Yaratt›¤›n›z marka ile ilgili ihracat
hayalleriniz varsa, yurtd›fl› marka tes-
cili konusunda da yol alman›z laz›m.
Unutmay›n Türkiye’de tescil sadece
Türkiye’de geçerli! Kullanaca¤›n›z
markan›n, gidece¤iniz ülkede araflt›r-
mas›n› yap›n. Ne anlama (o lisanda si-
zin marka argo olabilir!!) geliyor,  nas›l
telaffuz ediliyor bunlar› kontrol edin. 

Sonras›nda belli bir pazar büyüklü-
¤ü ve bilinirli¤e ulaflt›¤›n›zda da “Mar-
ka ‹zleme” yapt›rmay› unutmay›n. Si-
zin ad›n›zla (ya da benzeri kelimelerle)



birileri kazanç sa¤lamas›n.
Pazarlama aç›s›ndan bak›ld›¤›nda

da k›sa ama somut noktalarda ipuçlar›
vermeye çal›flaca¤›m. Marka ak›lda ka-
l›c›, dikkat çekici ve mümkün oldu¤un-
ca k›sa olmal›d›r. K›sa isimler her za-
man daha kolay ça¤r›fl›m yapar. Uzun
ve zor isimleri telaffuz edemeyece¤ini
bilen insan söylemekten de çekinir. Bu
da markan›z›n a¤›zdan a¤za yay›lmas›-
n› engeller. 

Marka üzerinde kullan›lan renk ve
flekiller, hedef kitle üzerinde etki b›ra-
kacak nitelikte olmal›d›r. Bu do¤rultu-
da tabii önce hedef kitlenin belirlen-
mesi konusunda ciddi bir çal›flma yap-
man›z laz›m. “Herkes” ya da “Tüm Tü-
keticiler” size zaman kaybettirecek bir
tan›mlamad›r. 

Markan›z›n kendi ayaklar› üstünde
durmas›na izin verin. Destek olmay›n
demiyorum ama onu kucaklamay›p is-
tedi¤i yere götürmeyin. fiirketiniz ayr›
marka ya da markalar›n›z ayr› olsun.
Ve yine asl›nda bu do¤rultuda bir nok-
ta da, markan›n tek bir ürün (ürün çe-
flidi gibi de düflünebilirsiniz) ya da tek
bir faaliyet alan› için kullan›m›d›r. Dü-
flünsenize Sütafl yo¤urdu, Sütafl ka¤›t
mendili.

Ya da Nokia telefon, Nokia araba,
Nokia televizyon… Size de garip gel-
miyor mu? Türkçemiz yaz›ld›¤› gibi
okundu¤u için, bence bafl harflerle faz-
la oyun oynamay›n. Bir IBM, GE ya da
NASA ç›kartamayabilirsiniz. Bizde de
TRT ya da MNG gibi baflar›l› örnekler

var ama zorlamay›n. Mümkün oldu-
¤unca özgün olun. Bir fleylerin merke-
zi olan (Ör: Tekstil, Moda – ‹talya ya
da Elektronik - Japonya) ülkelerin dil-
lerinden kelime yaratmaya çal›flmay›n.
Sonra beklenmedik zorluklarla karfl›la-
flabilirsiniz. Bir zamanlar ‹talyan malla-
r›n› protesto etmifltik unutmay›n!

Faaliyet alan›n›za göre fark eder
tabii ama al›fl›lmad›k isim ve kelimeleri
de düflünün. Genelde teknoloji ya da
hizmet sektörüne daha yak›nd›r bu
isimler. Ama yine de bir araflt›rma yap-
may› ihmal etmeyin.

Son olarak biraz muhafazakar bir
yaklafl›mdan bahsedece¤im. O da mar-
kan›z›n ürün ya da hizmetin kendisi
veya ifllevi hakk›nda bilgi verici bir ke-
lime olmas›. Daha risksiz ve çok yarat›-
c› de¤il, ama baflar›l› olma ihtimali da-
ha yüksek. Örnek: Biletix, Akbil, Body

Shop, Newsweek. Bunlar daha bafllan-
g›çta dikkate al›nmas› gereken baz›
öneriler. Ama unutmay›n, marka yafla-
yan bir organizmad›r. ‹lgiye, sevgiye ve
dikkate ihtiyaç duyar. Do¤ar, emekler,
yürür, koflar, yafllan›r…

Gereken zamanlarda gereken mü-
dahalelerde bulunmazsan›z yaflam e¤-
risi normalden k›sa olur. 

Size ve markan›za uzun ve sa¤l›kl›
ömürler dilerim…

›sa isimler her zaman daha kolay ça¤r›fl›m yapar.

Uzun ve zor isimleri telaffuz edemeyece¤ini bilen insan

söylemekten de çekinir. Bu da markan›z›n a¤›zdan a¤za

yay›lmas›n› engeller. 

Marka üzerinde kullan›lan renk ve flekiller, hedef

kitle üzerinde etki b›rakacak nitelikte olmal›d›r. Bu

do¤rultuda tabii önce hedef kitlenin belirlenmesi konusunda ciddi bir

çal›flma yapman›z laz›m. “Herkes” ya da “Tüm Tüketiciler” size zaman

kaybettirecek bir tan›mlamad›r. 
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Unutmay›n, marka yaflayan
bir organizmad›r. ‹lgiye,
sevgiye ve dikkate ihtiya

duyar. Do¤ar, emekler, yürür,
koflar, yafllan›r…

K
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G
ünümüzde dünya ülkelerinin
gündeminden düflmeyen küresel
›s›nma ve iklim de¤iflikli¤i, e¤er

önlemler ciddi bir flekilde uygulan›rsa ve
tüm ülkeler el ele verip ortak çal›fl›rsa
engellenebilir. Ancak al›nmas› gereken
önlemler tam manas›yla ve yüksek kat›-
l›mla uygulanm›yor. Küresel ›s›nmay›, ik-
lim de¤iflikli¤ini, Kyoto Protokolü’nü ve
Türkiye’nin bu konudaki çal›flmalar› üze-
rine Çevre Sa¤l›¤› Uzman› Ümit fia-
hin’den çarp›c› bilgiler ald›k. 

■ Öncelikle sizi tan›makla bafllayabilir
miyiz?
Çevre sa¤l›¤› uzman›y›m ve hekimim.

Çevre sa¤l›¤› konular›yla ilgili bilimsel
olarak da bilgi sahibiyim diyebilirim.

■ Kyoto Protokolü’nden biraz bahsede-
bilir miyiz? Türkiye'nin protokole im-
za atma süreci nas›l geliflti?

Kyoto Protokolü asl›nda zaman› dol-
mak üzere olan ama iklim de¤iflikli¤inin
çözümü için var olan uluslararas› tek an-
laflmad›r. Alt›na imza atan ve yükümlü-
lük alt›na giren hükümetlerin, ülkelerin
kendi s›n›rlar› içerisindeki karbondioksit
ve sera gaz› oranlar›n› belli ölçülerde dü-
flürmelerini öngörüyor. Fakat anlaflma
manipüle edildi¤i, indirim oranlar› yüzde
5–10 civar›nda tutuldu¤u ve bir sürü de
esneklik mekanizmas› eklendi¤i için
Kyoto Protokolü’nün iklim de¤iflikli¤ini
durdurmaya yönelik tek bafl›na herhangi
bir pozitif etkisi yok. Zaten bu dönemim
sonuna do¤ru gelinirken bir yarar›n›n ol-
mad›¤›, iklim de¤iflikli¤inin giderek art-
mas›ndan da anlafl›lmaktad›r. Ama Kyoto
Protokolü yine de önemli. Çünkü bu dö-
nem sonunda Kopenhag'da yap›lacak
olan Kyoto sonras› dönem toplant›s› için
zemin haz›rlam›fl olacak.

■ Pratik olarak getirileri nelerdir proto-
kolün?
Türkiye ba¤lay›c› yükümlülük almad›-

¤› için 2012 y›l›na kadar olan birinci dö-
nemde Kyoto Protokolü'nün herhangi
bir ba¤lay›c›l›¤› yok. Asl›nda Türkiye
1997'de imzalasayd›, yüzde 5 civar›nda
bir indirim yapmak zorunda kalacakt›.
1990'a göre Türkiye bugün karbon oran›-
n› yüzde 119 artm›fl durumda. fiimdi bu
durumda imzalam›fl ama yükümlülük al-
mam›fl durumda Türkiye'nin önünde bir

YES‹L B‹R DÜNYA ‹C‹N EL ELE. .

ÇEVHEK Derne¤i II. Baflkan›
ÜM‹T fiAH‹N / ÇEVRE SA⁄LI⁄I UZMANI
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tak›m daha rakamsal olmayan yükümlü-
lükler var. Bunlar›n en bafl›nda karbondi-
oksit emisyonu fazla olan sektörlere yat›-
r›mlar› s›n›rland›rmak geliyor. 

■ Hangi sektörler bunlar?
Öncelikle kömürle elektrik üretimi ya-

pan termik santraller, çimento ve petrole
dayal›, yüksek emisyona dayal› petro-
kimya sanayii gibi alanlar bunlar›n s›n›r-
lanmas› gerekiyor. Hatta Kyoto Protoko-
lü'nde aç›kça kömür santrallerine teflvik
verilemeyece¤i gibi hükümler yer al›r.
Türkiye asl›nda 2007 y›l›nda ç›kartt›¤›
yasa ile kömür santrallerine hatta büyük
kömür santrallerine teflvik veren bir ül-
ke. Bu teflvik Kyoto Protokolü’ne ayk›r›.
Hükümetin bu teflviki kald›rmas› gereki-
yor. Ayn› zamanda yenilenebilir enerjiye
yat›r›m yapmas›, Arge çal›flmalar› yap-
mas› ve bunlara teflvik vermesi gereki-
yor. Bu tür hükümler ba¤lay›c› hükümler
say›l›r. 

■ Ar-ge’den bahsetmiflken, TÜB‹TAK
ve Bakanl›klara bu konuda gelifltirilen
ya da tasarlanan projeler gidiyor mu,
bu konuda bir bilginiz var m›?
Çok net, kesin bir bilgim yok. Ama bu

konularda bir sürü çal›flma yap›ld›¤›n› bi-
liyoruz. Enerji üretimi, enerji verimlili¤i
gibi alanlarda, alternatif ve yenilenebilir
enerji alanlar›nda çal›flmalar yap›lmal›.
Çünkü Türkiye'nin enerji verimlili¤i po-
tansiyeli çok düflük. Dolay›s›yla verimli
enerji konusunda çal›flmalar yap›lmal›.
TÜB‹TAK ve çeflitli üniversiteler bu ko-
nuda çal›flmalar yap›yorlar ama çok ye-
tersiz kal›yorlar. Hükümetin de bu konu-
lara e¤ilmesi ve destek vermesi gereki-
yor.  

■ Toplumun bu konudaki duyarl›l›¤›n›
10 y›l öncesine göre nas›l de¤erlendi-
riyorsunuz?
Toplumdaki duyarl›l›k 10 y›l öncesine

göre daha fazla. 10 y›l önce insanlar iklim
de¤iflikli¤inin ne oldu¤undan bihaber
yafl›yorlard›. Bunda tabii yeflillerin aktivi-
teleri, çevreci örgütlerin çal›flmalar›,
uluslararas› örgütlerin çal›flmalar› etkili
oldu. Ama en büyük etkiyi insanlar›n
kendi gözleriyle iklim de¤iflikli¤ini gör-
mesi yaratt›. Bu art›k bir öngörü ya da
varsay›m de¤il, yaflad›¤›m›z bir fley hali-

ne geldi. ‹nsanlar›n gözleri önünde göller
kuruyor, nehirlerin suyu azal›yor ve su
s›k›nt›s› ortaya ç›k›yor. Bunlar› göre göre
duyarl›l›k sahibi olmamak mümkün de-
¤il. 

■ Yap›lmas› gereken çal›flmalar nelerdir
sizce?
1.si politik çal›flmalar yap›lmal›. Bu

konunun politik bir çal›flma gibi ele al›n-
mas›, insanlar›n küresel ›s›nma hususun-
da yap›lan çal›flmalar› olumlu ya da
olumsuz sand›¤a yans›tmas› gerekiyor.
2.si bu konu siyasi bir konu haline gelir-
ken, ayn› zamanda bu konunun soka¤a
yans›mas› gerekiyor. Bizim y›llard›r yap-
maya çal›flt›¤›m›z da bu zaten. Mitingler,
toplant›lar, yürüyüfller vs gibi organizas-
yonlar yap›larak halk›n daha fazla ilgisi
çekilmeli ve kat›l›m artt›r›lmal›. Bunlar
olmadan al›nan önlemler kendi kendini
tatmin etmekten ileriye gitmez. 

■ Büyük iflletmelere düflen görevler ne-
lerdir?
Büyük ve çok büyük iflletmeler, haz›r

enerjiyi kullanmak yerine kendi enerjile-
rini kendileri üretebilirler. Günefl panel-
leri veya rüzgar tribünleriyle kendilerine
yetecek kadar elektrik üretebilirler. Bun-
lar için yasal düzenlemeler yap›ld› çün-
kü.  Tabii bunlar›n hepsi ve daha fazlas›
hükümet politikalar›n› etkilemekle ola-
cak fleyler. ‹fl sahipleri hükümet üzerine
bask› yaparken, bu konular› da bu bask›
kapsam›na alsalar iyi olur. 

■ Küçük çapta, bireysel olarak al›nabile-
cek önlemler nelerdir?
1.ve en önemlisi az enerji tüketmek

gerekiyor. Evinizdeki lambay› de¤ifltir-
mek ya da daha az elektrik harcamak bi-
le bu konuda faydal› olabilir.  Küçük ifl-
letmelerde daha az elektrik harcayan sis-
temler tercih edilebilir. Ayd›nlatma, ›s›t-
ma ve elektronik sistemlerde enerjiyi ve-

rimli ve tutumlu kullanan aletlerin kulla-
n›lmas›, mümkün oldu¤u kadar enerji tü-
ketilmemesi çok önemli. 2. olarak ciddi
biçimde yal›t›m yap›lmas› laz›m. Türkiye
iklimi gere¤i ›s›tmay› çok kullanan bir ül-
ke. Dolay›s›yla iyi bir flekilde yal›t›lm›fl bi-
nalar›n olmas› gerekiyor. Is›nmada do¤al
gaz, elektrik ya da kömür kullan›n hiç
fark etmez. Bunlar›n hepsinin atmosfere
bir karbon emisyonu var. Bu manada ne
kadar az enerji kullan›l›rsa o kadar az
karbon atmosfere b›rak›l›r. 3. sü iflyerle-
rinde kullan›lan akl›n›za gelebilecek her
türlü elektronik aletin A s›n›f› denilen az
elektrik tüketen modellerinin kullan›lma-
s› gerekiyor. Bunlar›n tercih edilmesi son
derece önemli. Çünkü Türkiye'nin enerji
verimsizli¤i OECD ortalamas›n›n 2 kat›;
Almanya, Japonya gibi enerjiyi oldukça
verimli kullanan ülkelerden 3 kat daha
kötüdür. Bu ne demek? Almanya bir ifli
yapmak için 1 birim enerji harc›yorsa, biz
ayn› ifli yapmak için 3 birim enerji harc›-
yoruz. Fazladan kullan›lan 2 birimi hava-
ya at›yoruz ve iklim de¤iflikli¤ine yar-
d›mc› oluyoruz demektir. 

■ Çevrede veya iflletmelerde gördü¤ü-
nüz duyars›zl›klar nelerdir?
En büyük duyars›zl›klardan bir tanesi,

özellikle flirketlerde görüyorum ben bu-
nu, onlarca bilgisayar›n mesai bitiminde
aç›k b›rak›l›p gidilmesidir. Onlarca bilgi-
sayar, ›s›tma ya da so¤utma sistemleri
gece boyunca hiçbir ifl yap›lmad›¤› halde
aç›k b›rak›l›yor. Bu elektrik faturas›na
yans›mas› önemsenmedi¤i için gerçekle-
fliyor ama bunun atmosfere ciddi bir yan-
s›mas› var. Bu tür büyük iflletmelerde
ciddi tasarruf önlemleri al›nmal›. O tasar-
rufu da cebinizi düflünerek alm›yorsan›z
iklim de¤iflikli¤ini engellemek için alma-
l›s›n›z.

■ Sizin eklemek istedikleriniz var m›?
Ben Türkiye’deki insanlar›n geçmifle

nazaran daha duyarl› oldu¤unu düflünü-
yorum. Ve bu duyarl›l›¤›n iflyerlerine,
fabrikalara, flirketlere ve siyasi hareket-
lerde de önemsenmesini istiyorum. Belki
bir kiflinin tasarrufu faydas›z görünebilir
ama her birey dikkatli ve duyarl› olursa
bir küresel ›s›nman›n ve iklim de¤iflikli¤i-
nin önüne geçilebilir ya da etkileri ciddi
ölçüde yavafllat›labilir.

“Bizim yeflil politika dedi¤imiz
olgu sadece çevreye sayg›dan
ibaret de¤il. Bunun içerisine
insan haklar›, bar›fl, savafl
karfl›tl›¤›, kad›n haklar› ve

demokrasi de giriyor.”
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TEKNOLOJ‹LER
EN SON 

Perder Dergisi olarak, perakende sektörüne yeni teknolojileri ta-
n›tmaya ve çözüm sunmaya devam ediyoruz. Bu say›m›zda yeni ç›-
kan barkod okuyucular›, kifli sayma sistemleri ve tafl›nabilir el ter-
minalleri gibi teknolojileri daha detayl› olarak tan›yacaks›n›z.

BARKOD OKUMA
UYGULAMALARINDA ‹DEAL ÇÖZÜM:
POWERSCAN PBT7100
BOER Elektronik, en yo¤un en-
düstri barkod okuma uygula-
malar›nda bile mükemmel per-
formans sa¤layan PowerScan
PBT7100 Kablosuz Bluetooth®
2.0 Endüstriyel Barkod Okuyu-
cu ile yo¤un ifl ortamlar›na ne-
fes ald›racak.
PowerScan PBT7100 Kablosuz
Bluetooth® 2.0 Endüstriyel
Barkod Okuyucu, kablo kar›fl›k-
l›¤› olmaks›z›n ve 100 metreye
ç›kan daha rahat hareket men-
zili, zorlu koflullar› minimize
eden yüksek seviyede dayan›k-
l›l›k ve saniyede 390 okumaya
eriflen en h›zl› okuma perfor-
mans›n› çok uygun fiyat ile su-
nuyor. Otomatik tan›mlama ve
veri toplama sektöründe dün-
yan›n önde gelen firmalar›n›n
Türkiye distribütörü olarak fa-
aliyet gösteren BOER Elektro-
nik, a¤›r endüstri flartlar›n› ha-
fifleterek verimlili¤i art›racak
yepyeni bir ürün sunuyor. Data-
logic Scanning'in a¤›r endüstri-
yel el barkod okuyucular›n›n
yeni serisi PowerScan
PBT7100 Kablosuz Bluetooth®
2.0 Endüstriyel Barkod Okuyu-
cu, 3 mile kadar maksimum
kod çözünürlü¤ü, 3 metreye
kadar mesafeden standart ka-
¤›t etiket okuma ve genifl aç›
kod okuma gibi farkl› modeller-
de bulunan özellikleri tek ci-
hazda topluyor.

Perakende sektöründe 15 y›ll›k deneyime
sahip POS A.fi., teknolojideki son geliflme-
lere uygun yeni nesil perakende ön ofis
uygulamas› olan Genius Open'› hizmete
sunuyor. Tekstil, g›da, ma¤azac›l›k, fastfo-
od ve teknoloji sektörlerinde faaliyet gös-
teren perakendeciler taraf›ndan kullan›lan
Genius Open, geliflmifl ve detayl› log yap›-
s›yla, kasa, kasiyer ve kullan›c›lar›n mer-
kez taraf›ndan tan›mlan›p yetkilendirilme-
sini sa¤l›yor. IBM Sat›fl Noktas› Terminal-
leri üzerinde çal›flan, maliye onayl› ve
onays›z çeflitleriyle sat›fla sunulan Genius
Open, Türkiye'de gelece¤in perakendecisi
olmak ve krizden güçlenerek ç›kmak iste-
yen tüm perakendeceler için, özel kam-
panya fiyatlar›yla sat›fla sunuluyor. Kam-
panyaya iliflkin detaylar POS A.fi. ve çö-
züm ortaklar›ndan elde edilebiliyor. 
Bölgesel ya da ma¤aza bazl›, stok, bar-
kod, fiyat, ödeme, taksit say›s› ve kam-

panya gibi tan›mlamalar›n yap›labilmesini
mümkün k›lan Genius Open, Anl›k-Mer-
kezi takip ve yönetim imkan› sunuyor.
Kasalardan girifli yap›lan sat›fl bilgilerinin
merkeze an›nda ulaflt›r›lmas›n› sa¤layan
sistem, merkezi ve bölgesel raporlama ve
yönetime olanak veriyor.
Genius Open, 3 ana modül sunuyor: Ge-
nius Open Merkez, merkezi olarak bütün
ma¤azalar›n yönetilmesini sa¤l›yor. Geni-
us Open Office, ma¤aza sunucusu üze-
rinden çal›fl›yor ve ma¤aza yönetimi ihti-
yaçlar›n› karfl›l›yor. Genius Open POS ise
IBM Sat›fl Noktas› Terminalleri üzerinde
çal›fl›yor. Zincir ma¤aza yap›s›ndaki pera-
kendecilerin, online altyap› arac›l›¤›yla
stok, kasiyer, müflteri, kampanya, teda-
rikçi ve nakit ak›fl› yönetimini h›zl› ve
do¤ru yapmas›n› sa¤layan Genius Open,
kasiyer kaçaklar›n› önlüyor ve maliyetleri
kontrol alt›na al›yor.

GELECE⁄‹N PERAKENDEC‹LER‹NE POS A.fi.'DEN “GEN‹US OPEN”



Barkod ve tafl›nabilir el terminalle-
rinde Türkiye'nin en önemli firmala-
r›ndan biri olan Bilkur Bilgisayar,
yeni ürünü “PT-80 yeni nesil tafl›na-
bilir el terminali” ile dikkat çekiyor.
Özellikle saha ve depo otomasyon
uygulamalar›nda rahatl›kla kullana-
bilece¤iniz PT-80 güçlü barkod oku-
yucusu ve wireless kart› (Opsiyo-
nel) sayesinde hem barkod uygula-
malar›n›zda hem de online ba¤lant›
gereken uygulamalarda her zaman
yan›n›zda.
Yüksek performansl› entegre CCD
barkod okuyucusu sayesinde sahada
ve depolar›n›zda veya di¤er barkod

uygulamalar›n›zda çok h›zl› bir flekil-
de veri toplayabilecek daha h›zl› ve
etkin kararlar alabileceksiniz.
802.11b standartlar›n› destekleyen
PT-80 yüksek h›zlarda kablosuz
ba¤lant› sa¤layabilmektedir.
PT-80 en zor ihtiyaçlar›n›z› karfl›la-
yabilecek derecede dizayn edilmifl
endüstriyel bir el terminali. 3600
mAH lik yüksek pil kapasitesi ile
gün boyu aktif olarak çal›flabilecek
derecede flarj kapasitesi sa¤lamak-
tad›r. Böylece sahada kolay, h›zl›,
do¤ru ve kesintisiz bir flekilde veri
toplayabileceksiniz. Windows
CE.NET 5.0 iflletim sistemi sayesin-
de her zaman her yerde mobil uygu-
lamalar gelifltirip da¤›tabilece¤iniz
yeterli ifllem gücünü de sa¤layabil-
mektedir. 1 adet SD kart ve 1 adet
CF kart yuvas› sayesinde haf›zay›
artt›rabilecek böylelikle uygulamala-
r›n›z› çok daha esnek ve kullan›fll›
hale getirebileceksiniz. PT-80 mo-
deli, Windows CE.NET 5.0 iflletim
sistemi, güçlü CCD barkod okuyu-
cusu, wireless ba¤lant›s› (Opsiyo-
nel), yüksek flarj kapasitesi, artt›r›-
labilir haf›za özelli¤i,endüstriyel ya-
p›s› ve opsiyonel parçalar› ile sizi hiç
bir zaman yaln›z b›rakmayacakt›r.
Bu özellikleri ile bir el terminalinden
beklediklerinizden çok daha fazlas›-
n› PT-80'de bulabilirsiniz.

V‹AV‹S'TEN ÇOK 
YÖNLÜ B‹R ÜRÜN
Viavis'in Türkiye'ye getirdi¤i Crosscan,
ma¤azadaki de¤ifliklikleri tespit ediyor
ve ma¤aza yönetimine hayati veriler
aktar›yor.
Crosscan kifli sayma çözümleri ile ma-
¤azalarda ve AVM'lerde %95 ve %99
do¤ruluk oran› ile sayma ifllemi gerçek-
lefltirebilir, müflteri trafi¤ini analiz edebi-
lirsiniz: Gelip-geçenler, ziyaretçiler, ilgili-
ler ve müflteriler… Vitrininizin önünde
bulunan kiflilerin, belli bir ürün stand›n›n
veya bir promosyon alan›n›n zaman ge-
çirme sürelerine ulaflabiliyorsunuz. Kifli
say›m verileri ile kasa sisteminizden al-
d›¤›n›z verilerden dönüflüm oran›n› he-
saplayabilir ve bu sayede flube ya da
personel performans› hakk›nda sonuç-
lara varabilirsiniz. Bu sayede perfor-
manslar karfl›laflt›r›labilirken, etkinlik ve
verimlilik ad›na yap›lan uygulamalar›n
baflar› düzeyi çok yak›n zaman dilimleri
içinde kontrol edilebilir. Bu da iflletme
kaynaklar›n›n do¤rudan yönetimini
mümkün k›lar. Crosscan müflteri odakl›
ma¤aza yönetimi (crosscan cbsm-cus-
tomer based shop management) kon-
septine dayan›yor. Faaliyetlerinizi müfl-
terilerinizin taleplerine göre optimal ola-
rak uyarlamay›, ciro ve dönüflüm oran›n›
yükseltmeyi, iflletme maliyetlerini (örne-
¤in personel) gereken asgari düzeyde
tutmay› mümkün k›l›yor.
Perakende alan›ndaki birçok uygulama
imkanlar›n›n yan› s›ra, crosscan sayma
fonksiyonu birçok farkl› alanda ve
branflta da kullan›l›yor.
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S
osyal fobi, sosyal ortamlarda baflkalar› taraf›ndan
inceleme alt›nda tutuldu¤u endiflesi duyulmas›,
performans gösterilmesi gereken durumlarda elefltirilme

ya da küçük düflme korkusunun yaflanmas› gibi belirtiler veren
bir Anksiyete bozuklu¤udur. Kifli bu korkunun yaflanmas›ndan
kurtulmak için bu tür sosyal ortamlara girmekten kaç›n›r.
Kaç›nma nedeniyle kiflinin sosyal, meslekî ya da aile yaflam›
olumsuz yönde etkilenir.

SOSYAL FOB‹ ‹K‹ FARKLI fiEK‹LDE GÖRÜLÜR

■ Genel: Korkular hemen her durum için geçerlidir.
■ Özel: Yaln›zca özel baz› durumlar için geçerlidir.
(Baflkalar›n›n önünde imza atmak, yemek yemek vs gibi.)

SOSYAL FOB‹DE EN SIK KARfiILAfiILAN
BEL‹RT‹LER

■ Çarp›nt› ■ Titreme ■ Terleme ■ Kaslarda gerginlik
■ Midede rahats›zl›k hissi ■ Göz temas›ndan kaç›nma
■ Gö¤üste s›k›nt› hissi ■ S›cak ya da so¤uk basmas›
■ Baflta a¤›rl›k hissi - Bafl a¤r›s› ■ Konsantrasyon eksikli¤i.
■ Yüz k›zarmas›.

SOSYAL FOBI
Tüm dünyada
kitaplar› ilgiyle
okunan ve kiflisel
geliflim alan›nda
uzman olan Anthony
Robbins, Sosyal
fobinizi yenmek için
ipuçlar› veriyor.

VE ÇÖZÜM ÖNER‹LER‹
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Bu durumda kifli zaman içerisinde bu
belirtilerle yaflamaya al›flabilir. Ancak
hayat›n›n de¤iflik alanlar›n› k›s›tlamaya
bafllayan belirtiler bir gün ifl güç yapma-
y› da engellemeye bafllarsa ifli için teda-
visi flart bir durum haline gelir. Yaflanan
bu belirtiler kiflide derin bir korku ve
heyecan hali ile birlikte görülür.
Korkulan durumlardan kaç›ma davra-
n›fl› genellikle çok belirgindir. Ve bazen
tam bir sosyal yaln›zl›kla sonuçlanabi-
lir. Korkulan durumlarda kaç›nmak
için olmad›k fleyler yaparlar. Bir semi-
ner vermesi gereken kiflinin seminer
iptal olsun diye aya¤›n›n k›r›lmas›na
bile sevinece¤ini söylemesi hatta bu-
nun için dua etti¤ini söylemesi olay›n
ne kadar s›k›nt› verici oldu¤unu anlat-
mak için yeterlidir.

SOSYAL FOB‹ BEL‹RT‹LER‹

■ Topluluk önünde konuflmak
■ Bir iflle u¤rafl›rken seyredilmek.
■ Baflkalar›n›n önünde yemek ye-
mek-içmek
■ Otorite konumundaki kiflilerle te-
mas etmek
■ Misafir kabul etmek
■ Baflkalar› ile tart›flmak
■ Toplulukta telefonla konuflmak
■ Tan›mad›¤› kiflilerin gözlerinin içi-
ne bakmak
■ ‹lgi oda¤› olmak
■ Baflkalar›n›n önünde yaz›
yazmak

SOSYAL FOB‹ BEL‹RT‹LER‹N‹
KAYGI BEL‹RT‹LER‹ ‹LE
KARIfiTIRMAYIN

Korkulan durumdan kaçma davran›fl›
genellikle çok belirgindir. Tam bir sos-
yal yaln›zl›¤a yol açabilir. Bafllang›ç ya-
fl› sosyal fobide çok erkendir. Hastala-
r›n %40’›nda bafllang›ç yafl› 10’un alt›n-
dad›r. Hastalar›n %95’inde ise bafllan-
g›ç 20’nin alt›ndad›r. Okul fobisi olan
çocuklar›n %40’›nda ise sosyal fobi ol-
du¤u belirtilmektedir.
Sosyal fobinin bafllama yafl›n›n erken
olmas› ciddi sorunlar do¤urur. Okul
baflar›s› etkilenir. Baz›lar› okulu b›rak-
mak zorunda kal›r. Yine birçok psiki-
yatrik rahats›zl›¤›n ortaya ç›kmas›na
da yol açabilir. Bunlar›n içinde en
önemlisi depresyon, alkol ba¤›ml›l›¤›
ve ilaç ba¤›ml›l›¤›d›r. Özellikle bat›l› ül-
kelerde yap›lan çal›flmalarda sosyal fo-
bide alkol kullan›m› normal toplum bi-
reylerine oranla 2,5 kat daha yüksek
bulunmufltur. Bu da alkolün süperego-
yu bask›lamas› daha rahat davranmay›
sa¤lamas› ile aç›klanabilir ki bu du-
rumda zamanla alkol ba¤›ml›l›¤› riskini
art›rmaktad›r. Alkolikler aras›nda yap›-
lan bir çal›flmada sosyal fobi görülme
s›kl›¤›n›n normale oranla 9 kat fazla ol-
du¤u tespit edilmifltir. ‹ntihar düflün-
celeri ve giriflimleri sosyal fobide yafla-

nan s›k›nt›ya ba¤l› olarak s›k gö-
rülmekle birlikte sosyal fobi-

ye baflka psikiyatrik rahat-
s›zl›klar ilave oldu¤unda
daha da artmaktad›r. Do-

lay›s›yla sosyal fobi bir
an önce tan›nmal› ve

tedavi edilmelidir.

Ö
ncelikle flunu kabullenmekle
bafllaman›z› öneririm: Bu
problemi aktif olarak siz çö-

zeceksiniz. E¤er hiçbir giriflimde
bulunmaz ve kabuk tutmufl bir
yaran›n iyileflmesini beklercesine
SF’nin kendili¤inden sizi terk et-
mesini beklerseniz bu bekleyifl
ömrünüzün sonuna kadar sürebi-
lir. Günün birinde bir kurtar›c›n›n
gelip büyülü de¤ne¤iyle omzunu-
za dokunarak sizi bambaflka bir
insana dönüfltürüvermesi de ne
yaz›k ki gerçekleflme ihtimali çok
düflük bir hayaldir. Diyece¤im o ki
çözüm sizdedir. Bu problem siz
isterseniz, inan›rsan›z ve çaba
gösterirseniz çözülür. Siz çözü-
mün yaln›zca nesnesi de¤il, ayn›
zamanda öznesi olacaks›n›z. Öy-
leyse “içinizdeki devi uyand›r›p”
yola koyulun ve “kendi omzunuza
t›rman›n. Baflka nas›l yükselebilir-
siniz ki?”

‹stemek çözümün do¤al bir
parças› ve olmazsa olmaz bir ko-
fluludur. SF’yi yenmeyi ne kadar
fazla isterseniz onun üzerine ce-
saretle gidebilmek için o kadar
fazla güç bulursunuz kendinizde.
SF’siz bir yaflama kavuflmay› ger-
çekten de çok istiyorsan›z, sanki
çölde susuz kalm›fl da suya ka-
vuflmay› ister gibi tüm kalbinizle,
yana yak›la istiyorsan›z sizi bu is-
te¤inizden al›koyabilecek engel-
leri aflabilmeniz çok daha kolay
olacakt›r.

ÇÖZÜM



1
982 y›l›nda yard›ma ihtiyac›
olanlar›n yüzlerinde tebessüm,
kalplerinde s›cakl›k olmak ve

onlara umut olmak amac›yla yola ç›-
kan Reçel Anneler, bu yolculu¤a yeni
kat›l›mlarla büyümeye devam ediyor.
fiu anda 52 çocuk ve toplamda 10 ai-
lenin her türlü ihtiyaçlar›n› karfl›layan
Anneler, düzenledikleri etkinliklerle
daha fazla aileye yard›m etmek için
durmadan çal›fl›yorlar. Nikah, dü¤ün
ve di¤er özel günlere özel ürünler te-
mininin yan› s›ra birbirinden güzel re-
çeller, turflular, krokanlar, badem ve
f›st›k ezmelerinin tamam› el eme¤i ile
haz›rlan›p hem yard›m etmek hem de

bu lezzetli ürünleri tüketmek isteyen-
lere ulaflt›r›l›yor. Ayr›ca birbirinden
fl›k ve güzel k›yafetler, aksesuarlar ve
tak›lar da yapan yard›m melekleri, ih-
tiyaç yard›m etmek için ellerinden
gelen her ifli yap›yorlar. Siz de Reçel
Annelere destek vermek ve yard›ma
muhtaç insanlara yard›m eliniz ulafl-
t›rmak istiyorsan›z 0216 384 71 50

nolu telefonu arayabilir, www.rece-

lanneler.net adresini ziyaret ederek
detayl› bilgi alabilirsiniz.

Yard›mlar›n›z için hesap numaras›
Garanti Bankas›-Kazasker fiubesi
fiube Kodu: 344
Hesap No: 6298585

SOSYAL SORUMLULUK

UMUTSUZLARA UMUT OLUN
Hayatta bizleri nelerin bekledi¤ini bilmiyoruz. Aniden meydana gelebilecek bir kaza ya da bir
afet, bizi yard›ma muhtaçlar kervan›na katabilir. Bir kifliye umut olmak, bir ülkeye umut
olmakt›r...

B‹R TU⁄LA DA S‹Z KOYUN
Siz de projeye destek verip engelli vatandafllar›m›za
yard›m elinizi uzatabilirsiniz.

T
ürkiye’de yap›lan araflt›rmalar›n sonuçlar›na göre nüfu-
sun yüzde12.29’unu engelliler oluflturmaktad›r. Ailele-
riyle birlikte düflünüldü¤ünde yaklafl›k 30 milyon kifli

özürlülük olgusundan etkilenmektedir. Türkiye Engelliler
Vakf› (TÜREV) bu amaçlar do¤rultusunda engellilere engel-
siz bir dünya felsefesi hedefiyle 1996 y›l›nda ‹stanbul’da ku-
rulmufltur. Türkiye Engelliler Vakf› engellilere daha iyi hiz-
met verebilmek için Pendik’te 200 kiflinin istihdam edilece¤i,
1 ayda 5000 kiflinin hizmet alaca¤› hastane, Avrupa müsaba-
kalar› yap›labilecek çok amaçl› spor salonu olan Türev E¤i-
tim Rehabilitasyon Bak›m ve Krefl Merkezi’nin projesini ha-
yata geçmesi için gerekli çal›flmalara bafllad›. 2007 May›s
ay›nda temeli at›lan projenin finansman› için 30.000.000 TL

gerekmektedir. Projeye destek verip engelli vatandafllar›m›-
za yard›m elinizi uzatmak istiyorsan›z Turkcell hatlardan
3244’e bofl mesaj atarak 5 TL ba¤›fllaya-
bilirsiniz.Ya da;

Vak›fbank Rahmanlar fiubesi
7287942752 numaral› hesaba
ba¤›fllar›n›z› yapabilirsiniz.
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Reçel Anneler, yüzlerde tebessüm, kalplerde s›cakl›k için çal›fl›yor...



T
alihsizlikler Afrika’n›n peflini
b›rakm›yor. G›da yetersizli¤i,
susuzluk, salg›n hastal›klar, sö-

mürgeci Bat›l› ülkelerin bitmeyen
bask›lar› ve kabile çat›flmalar›n›n ya-
n› s›ra kad›ndan erke¤ine, gencin-
den yafll›s›na her yaflta görülen “ka-
tarakt” hastal›¤› da Afrika’da çözüm
bekleyen önemli bir problem olarak
duruyor. 

‹HH ‹nsani Yard›m Vakf› Türki-
yeli hay›rseverlerin ba¤›fllar›yla Af-
rika’n›n 10 ülkesinde katarakt ameli-
yatlar› yap›yor. Bugüne kadar 22 bin
kifli ameliyat edilerek ›fl›¤a kavufltu-
ruldu. Ameliyatlar› Türkiye’den gi-
den gönüllü doktor ve hemflireler
yap›yor.  Afrika’daki katarakt ameli-
yatlar› Türkiyeli hay›rseverlerin 100
TL’lik ba¤›fllar›yla yap›l›yor. Siz de
100 TL’lik bir ba¤›flla Afrika’da y›l-
lard›r görmeyi bekleyen bir katarakt
hastas›n›n ameliyat olarak yeniden
görmesine vesile olabilirsiniz. Bilgi
almak için 0212 631 21 21 nolu te-
lefonu arayabilir, www.afrikagore-
cek.com ve www.ihh.org.tr adres-
lerini ziyaret edebilirsiniz.

Ba¤›fllar›n›z için:
TC Ziraat Bankas› Fatih fiubesi
fiube Kodu: 488
Hesap No: 212 49 94–5007

S‹Z GÖRÜRSEN‹Z ONLAR DA GÖRECEK

B‹R ÇOCUK DA
S‹Z DOYURUN

K
üçük Çekmece Belediyesi,
gerçeklefltirdi¤i Yaflam Sevinci
Merkezi ile her zaman vurgu-

lad›¤› “Sosyal Belediyecilik” söyle-
minin gere¤ini yerine getiriyor.
2005 y›l›nda kurulan Küçükçekme-
ce Belediyesi Yaflam Sevinci Merke-
zi, gücünü bölge halk›ndan alarak
ihtiyaç sahibi vatandafllara g›da, gi-
yim, e¤itim, ev eflyas› gibi çok çeflit-
li kalemlerde yard›mda bulunuyor.
Yaflam Sevinci Merkezi gönüllülerin
ba¤›fllad›¤› giysi, ev eflyas›, kitap gi-
bi ürünleri bünyesinde s›n›fland›ra-
rak, maddi imkâns›zl›k çekti¤i tespit

edilen ihtiyaç sahiplerine ulaflt›r›-
yor. Merkezde evlilik haz›rl›¤› ya-
panlara gelinlik-damatl›k ve bunun
yan› s›ra ev eflyas› yard›m› da yap›l›-
yor. Yaflam Sevinci Merkezi, her tür-
lü insani yard›mlar›n›z› bekliyor.

Yaflam Sevinci Merkezi

Tel: 0212 426 06 54

BOYUNLUK
BULUNDURUN,
BOYNUNUZU
KORUYUN

Boyunluk, kifliyi hayat›n› tekerlekli
sandalyeye ba¤›ml› olarak sürdürmekten
hatta ölümden kurtarabilir.

T
ürkiye’de her y›l binlerce insan›m›z ge-
çirdikleri çeflitli kazalar sonucu ya ha-
yatlar›n› kaybediyorlar ya da sakat ka-

l›yorlar. Kaza sonras› yap›lan bilinçsiz ilk-
yard›mlar sakat kalmalar›n ilk nedeni olarak
gösteriliyor. ‹flte bu sebeple Türkiye Omuri-
lik Felçlileri Derne¤i, omurilik felcini asgari-
ye indirmek amac›yla kaza sonras›ndaki
omurga hasarlar›n› önleyici boyunluk üreti-

mi yapmaya bafllad›. 
Kaza riski bulu-

nan her yerde; araç-
larda (otomobil, oto-
büs, minibüs, kamyo-
net vb.), ifl yerlerin-
de, inflaat flantiyele-
rinde, havuzlarda vb.
yerlerde bulundurula-
cak bir boyunluk; ihti-
yaç an›nda kullan›larak
bir kifliyi hayat›n› te-
kerlekli sandalyeye ba-

¤›ml› olarak sürdürmekten, hatta ölümden
kurtarabilecek. Boyunlu¤un patenti
TOFD’ye ait olup, üretimi de daha önce ka-
za geçirip felçli kalan TOFD üyeleri taraf›n-
dan yap›l›yor. TOFD’nin boyunlu¤unun di-
¤er boyunluklardan fark›, kaza geçiren kifli-
nin kafas›n›n sa¤a sola herhangi bir hareket
yapamayacak flekilde tasarlanm›fl olmas›d›r.
Bu sayede kazazede zedelenme ve felçli kal-
ma riskinden de kurtulmufl oluyor. 

Siz de bir boyunluk alarak hem koruna-
bilir hem de felçli insanlar›n tedavisine ve
hayata tutunmalar›na destek olabilirsiniz.
Sipariflleriniz için 0212 661 16 61 nolu te-
lefonu arayabilir, www.tofd.org.tr adresin-
den kampanya ile ilgili detayl› bilgi alabilir-
siniz.

TOFD hesap no:
Ziraat Bakas› Atrium fiubesi
fiube Kodu: 1672
Hesap No: 11366055-5001
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‹HH ‹nsani Yard›m Vakf› Türkiyeli hay›rseverlerin ba¤›fllar›yla 
Afrika’n›n 10 ülkesinde katarakt ameliyatlar› yap›yor. 



“ONUR GROUP 47.MA⁄AZASINI
BÜYÜK B‹R COfiKUYLA KIRAÇ’TA AÇTI”

P
erakende sektöründe iki
farkl› konseptte Onurex mar-
kas›yla indirim (discount) ve

Onur Group markas›yla süpermar-
ket tarz›nda, hizmet veren Onur Group toplamda 47. Ma¤azas›n› 17
Nisan Cuma günü saat 14. 00’de K›raç’ta yaklafl›k 6000 kiflinin kat›l›-
m›yla hizmete açt›. Aç›l›flta büyük bir ilgi ve beraberinde büyük bir
coflku yafland›… Aç›l›fl günü aktiviteleriyle K›raç Halk›na çeflitli avan-
tajlar kazand›ran Onur Group, kazan›lan bu avantajlar›n süreklili¤inin
olaca¤›n› ayr›ca belirtti. K›raç Ma¤aza’s› 1500 m2’lik sat›fl alan›na sa-
hip; 35 personel, 6 kasa ile bölge halk›n›n birçok ihtiyac›na cevap veri-
yor. Onur Group, K›raç’ta özel üretimi yap›lan unlu mamul ürünlerin-
de; meyve-sebze ürünlerinde, et ve flarküteri ürünlerinde hizmet kali-
tesini ve fiyat avantajlar›n› K›raç Halk›na sundu.

Aç›l›fla kat›lan Küçükçekmece Kaymakam› Osman Ebilo¤lu, Onur
Group’un perakende sektörüne kazand›rd›¤› 19. süpermarketiyle böl-
ge ekonomisine ve istihdama bulundu¤u katk›lardan dolay› teflekkür-
lerini ileterek, K›raç bölgesine böylesine büyük bir yat›r›m›n yap›lma-
s›ndan dolay› Onur Group’u tebrik etti. Aç›l›fla ifltirak eden sektör tem-
silcileri, yerel perakende ma¤aza aç›l›fllar›nda bu zamana kadar böyle
büyük bir ilgi ve yüksek kat›l›m yaflanmad›¤›n› belirttiler.
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ARDAfi YATIRIMA DOYMUYOR

T
rakya bölgesinin en bü-
yük yerel marketler zin-
ciri olan Ardafl Hiper-

marketleri, Trakya’da yat›r›m-
lar›n› sürdürmeye devam edi-
yor. Ardafl, 24 Mart Sal› günü
fiarköy yazl›k flubesini, 27 Mart
2009 Cuma günü Malkara Oto-
gar içinde ikinci flubesi
ve 1 May›s Cuma
günü K›rklareli
Otogar karfl›-
s›nda 3. flubesi-
ni açarak toplam-
da flube say›s›n› 23’e
yükseltti. Yeni sezona merhaba
diyen fiarköy yazl›k flubesinin
aç›l›fl›na büyük ilgi gösteren
fiarköy halk›, her yaz oldu¤u
gibi bu yaz da kaliteli ucuzlu¤a
devam dedi. Tekirda¤ Malkara
ilçesinde flube say›s›n›n 2’ye ç›-
kar›lmas› Malkara halk› taraf›n-

dan takdirle karfl›lan›rken, flu-
be aç›l›fl›nda yer alan tat panel-
ler ve sürpriz hediyeler Malka-
ra halk› taraf›ndan büyük bir il-
gi gördü. 
1 May›s Cuma günü K›rklare-
li’deki 3 ma¤azas›n› açan Ar-
dafl, aç›l›fl organizasyonunda

hem cofltu, hem de cofl-
turdu. Böylece

flube toplam›n›
23’e ç›karan
Ardafl Hiper-

marketleri sektör-
deki etkinli¤ini de bir

kez daha gösterdi. Aç›l›fl ve or-
ganizasyonlar› de¤erlendiren
Ar Grup Yönetim Kurulu Bafl-
kan› Turan Özbahçeci, Ar Grup
flirketlerinden olan Ardafl Hi-
permarketleri’nin art›k kurum-
sal bir yap›lanma ile sektörde
geldi¤i yere dikkat çekti.

TPF’N‹n

1510-11-12.
flubes‹

TPF’N‹n

1513.
flubes‹



P
erakende sektörünün lider firmas› Makro-
market, sektördeki geliflimine ara vermeden
büyümeye devam ediyor. Türkiye’nin çeflitli

illerinde flubeleri bulunan firma, toplam ma¤aza sa-
y›s›n› 104’e ç›karmay› baflard›. Son olarak Kayseri’de
2 hafta içerisinde 4 flube birden açarak baflar›s›n›
taçland›ran Makromarket, büyüme serüvenini sür-
dürüyor. 

Makromarket’in yeni hizmete giren Alpaslan, Ta-
las, Beyazflehir ve Sanayi flubelerinin aç›l›fl›nda bölge
halk›n›n yo¤un ilgisi gözlendi. Aç›l›fllar; Kayseri Em-
niyet Müdürü Orhan Özdemir, Kayseri Vali Yard.
Mehmet Polat, Melikgazi Belediye Baflkan› Memduh
Büyükk›l›ç’›n yan› s›ra Makromarket Yönetim Kurulu
Baflkan› fieref Songör, Yönetim kurulu üyeleri ve çok
say›da Makromarket müflterisinin kat›l›m› ile gerçek-
leflti. Aç›l›fllara özel kampanyalar ve özel fiyatlarla
Makromarket müflterilerini bir kez daha güldürdü.
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EGE ÇARfiI MA⁄AZALARI 4. fiUBES‹N‹ AÇTI

E
ge Perder üyesi Ege Çarfl› Ma¤a-
zalar› 4. flubesini ‹zmir’in en ifllek
semtlerinden Hatay semtinde

hizmete açt›. Aç›l›fl; ‹zmir Ticaret Odas›
Meclis Baflkan› Necip Kalkan, ‹zmir Tica-
ret Odas› Yönetim Kurulu Baflkan› Ek-
rem Demirtafl, Buca Belediyesi eski bafl-
kan› Cemil fieboy, Ege Perder Baflkan›
Vahdet Sar›kaya, Ege Perder üyeleri,
üretici ve tedarikçi firmalar›n temsilcile-
ri, vatandafllar›n kat›l›m›yla gerçekleflti.

Aç›l›flta konuflma yapan ‹zmir Tica-
ret Odas› Meclis Baflkan› Necip Kalkan,
‹zmir’de ticaretin geliflmesi için çaba
gösteren herkesin yan›nda olduklar›n›,
aç›lacak her ticarethanenin aç›l›fl›na kat›-
l›m göstermeye çal›flt›klar›n› söyledi. 

Yerel markalar›n önemine de¤inen
Necip Kalkan “kendi markalar›m›za sa-
hip ç›kmal›y›z, bu kriz ortam›nda bizlere
ifl imkan› sunan, yat›r›m yapan esnaf›m›-
za tüketici olarak destek vermek hepimi-
zin öncelikle vatandafll›k görevidir” diye-

rek yat›r›m yapan Baltafl ailesine teflek-
kür etti. 

‹zmir Ticaret Odas› Baflkan› Ekrem
Demirtafl yapt›¤› konuflmada “meclis
baflkan›m Say›n Necip Kalkan’›n söyle-
diklerine tüm kalbimle kat›l›yorum. Ege

Çarfl› Ma¤azalar›’n›n 4. flubesi olan Hatay
ma¤azas›n›n ‹zmir’e ve ‹zmirlilere hay›rl›
olmas›n› diliyorum” dedi. 28 Nisan 2009
Sal› günü hizmete giren ma¤aza 200m2
al›flverifl alan›, iki yazar kasa ve 10 çal›fla-
n›yla faaliyet gösterecek.

MAKROMARKET’TEN KAYSER‹YE 4 YEN‹ fiUBE

TPF’N‹n

1515-16-17-18.
flubes‹

TPF’N‹n

1514.
flubes‹

KISACA YEN‹ fiUBELER
Talas: 1650 metrekare sat›fl alan›, 32 personel ve 6 kasa.
Alpaslan: 3000 metrekare sat›fl alan›, 45 personel ve yine 6 kasa.
Sanayi: 1600 metrekare sat›fl alan›, 16 personel ve 3 kasa.
Beyazflehir: 1700 metrekare sat›fl alan›, 24 personel ve 5 kasa.
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SÜPERMARK 6. fiUBES‹N‹ BAFRA’DA AÇTI

G
enel Merkezi Samsun’da bulunan Süper-
Mark Marketler Toplulu¤u’nun 6. flubesi
Bafra’da aç›ld›. Aç›l›fla Bafra Belediye

Baflkan› Zihni fiahin, Bafra Ticaret ve Sanayi Oda-
s› Yönetim Kurulu Baflkan› R›zvan Aksoy, Euro-
bank Samsun fiube Müdürü Fatih fienol, Deniz-
bank Samsun Merkez Müdürü Murat Do¤rul, Sü-
per Mark Personel Müdürü Recep Atefl ve çok sa-
y›da vatandafl kat›ld›. Aç›l›flta k›sa bir konuflma
yapan Bafra Belediye Baflkan› Zihni fiahin, “Baf-
ra’m›za böyle iflyeri kazand›ran, kendisi Bafral›
olan SüperMark Yönetim Kurulu Baflkan› Erdinç
Kola’y› tebrik ediyorum. Hay›rl› u¤urlu olsun.”
fleklinde konufltu. 

SüperMark Yönetim Kurulu Baflkan› Erdinç
Kola ise, “ Bizler Bafra’da kazand›¤›m›z›, Bafra’ya
yat›r›m olarak geri döndürüyoruz. ‹lerleyen za-
manlarda Bafra’ya 2 flube daha açma düflüncemiz
var. Bu flubemizde 8 çal›flan›m›z var. Di¤er yat›-
r›mlar›m›zla birlikte Bafral› iflsizler ordusundan
30–40 kifliye ekmek kap›s› açmak için çaba sarf
edece¤iz. Aç›l›m›zda bizleri yaln›z b›rakmayan
tüm dostlara teflekkür ederim.’’ fleklinde konufltu. 

ETL‹K’TE ÇEL‹KLER

P
erakende sektöründe kendinden emin ve
güçlü ad›mlarla ilerleyen Çelikler Süper-
market, market zincirinin son halkas›n›

Ankara Etlik’de açt›. 450 metrekare kapal› alanda
müflterisiyle buluflan firma, Etlik halk›n›n gereksi-
nimlerine ve ihtiyaçlar›na cevap verecek.

Keçiören Belediye Baflkan› Mustafa Ak ve
PERDER Baflkan› Mustafa Altunbilek'in kat›l›mla-
r›yla gerçekleflen törende, Belediye Baflkan› Mus-
tafa AK, ilçeye yap›lan yat›r›mlardan dolay› Çelik-
ler Yönetim Kurulu Baflkan› Nuh Çelik'e teflekkür
ederek, ülkemizin içinde bulundu¤u bu zor gün-
lerde, istihdam› art›r›c› ve insanlar› flevk eden bu
tip giriflimlerin devam›n› diledi. Ma¤azan›n bulun-
du¤u konumun son zamanlarda Etlik semtinin en
h›zl› ve en planl› flekilde geliflen bir yeri oldu¤unu
belirten Nuh Çelik, Etlik halk› ile buluflmalar›n-
dan son derece memnun olduklar›n› belirterek,
bundan sonra da yeni yat›r›mlar ve yeni hedefler-
le yollar›na devam edeceklerini belirtti.

TPF’N‹n

1519.
flubes‹

TPF’N‹n

1520-21.
flubes‹
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MOPAfi 51. fiUBES‹N‹ DUDULLU’DA AÇTI

P
erakende sektö-
rünün lider fir-
malar›ndan Mo-

pafl, 51. flubesini Du-
dullu Tavukçuyolu
Caddesi’nde hizmete
açt›. Aç›l›fla bölge hal-
k›n›n yo¤un ilgisi göz-

lenirken, özel fiyatlar ve kampanyalarla müflte-
rilerin yüzleri bir kez daha güldü. 

Aç›l›flta k›sa bir konuflma yapan Mopafl
Marketçilik Ticaret Afi. Genel Müdürü Reflat
Narman, Mopafl’›n dur durak bilmeksizin çal›fl-
malar›n›n ve gelifliminin devam etti¤ini vurgu-
lad›. Narman, “Mopafl olarak tek hedefimiz da-
ha çok flube ile daha çok müflteriyi memnun
ederek, kaliteyi ucuza sunmak. Büyümemiz
devam edecek.” fleklinde konufltu. Mopafl Ta-
vukçuyolu Caddesi flubesi 850 metrekare sat›fl
alan›, 30 personeli, 4 kasas› ve 1500 metrekare
müflteri otopark› ile bölge halk›n›n hizmetinde.
Ayr›ca Motta’n›n enfes unlu mamüllerini Ta-
vukçuyolu flubesinde bulabileceksiniz.

UYUM ADAKENT MA⁄AZASI H‹ZMETE G‹RD‹

M
üflterilerine çok daha güzel
bir mekanda hizmet vermek
için k›sa bir süre önce yeni-

lenmeye bafllayan Adakent Uyum ma-
¤azas› 8 May›s’ta hizmete girdi. Sek-
törden pek çok firma yöneticisi ve bas›n mensuplar›n›n ka-
t›ld›¤› aç›l›fl›; Uyum Yönetim Kurulu Baflkan› ‹skender Kelefl,
Yönetim Kurulu Baflkan Yard›mc›s› Ali Akyüz ve ‹cra Kurulu
Baflkan› Mehmet Akyüz yapt›. 

Genifl al›flverifl alan›, çok daha fazla ifllevselik kazand›r›-
lan reyonlar› ve estetik iç mekan düzenlemeleriyle Adakent
Uyum göz doldurdu. 

Adakent Uyum aç›l›fl günü için müflterilerine çok özel bir
program sundu. Gün boyu devam eden etkinlikler aras›nda
çocuklar için palyaço gösterileri ve yüz boyama aktiviteleri
de yer ald›. O gün için bir flenlik alan› gibi özenle süslenen
Adakent Uyum ma¤azas›nda tüm misafirler çeflitli ikramlar-
la karfl›land›. 

Adakent Uyum’un aç›l›fl gününe özel haz›rlad›¤› ayr›ca-
l›klar yaln›zca e¤lenceyle s›n›rl› de¤ildi. Gün içinde ma¤aza-
ya gelen müflterileri çok özel sürprizler bekliyordu. Aç›l›fl
günü için haz›rlanan indirimler ve çok avantajl› kampanyalar
büyük ilgi gördü. Adakent Uyum, o gün tüm müflterilerine

hem e¤lence hem de al›flverifl aç›s›ndan
unutulmayacak bir gün yaflatt›. 

Adakent Uyum’un yenilenen yüzü
ayn› zamanda Uyum Marketler Zinci-
ri’nin yenileflim sürecinin ilk ad›m›n›

oluflturuyor. Müflterilerine daha kaliteli hizmet vermek için
iddial› bir vizyonla yola ç›kan Uyum, yeni kurumsal kimli¤ini
ilk kez Uyum Adakent ma¤azas›nda müflterileriyle bulufltu-
ruyor.

TPF’N‹n

1522.
flubes‹

TPF’N‹n

1523.
flubes‹



ÖZHAN MARKETLER Z‹NC‹R‹ HEDEF BÜYÜTTÜ

B
ursal›lara 17 y›ld›r kaliteli hizmet ve kusursuz
al›flverifl anlay›fl›n› uygun fiyat avantajlar›yla
sunan Özhan Marketler Zinciri, E¤itimciler flu-

besini açt›. Bu aç›l›flla birlikte flube say›s›n› 21’e ç›ka-
ran Özhan Marketler Zinciri, müflteri memnuniyetini
kendine ilke edindi. Aç›l›fla özel sürprizler haz›rlayan
Özhan Marketler Zinciri, müflterilerine alt›n hediye et-
ti.

Özhan E¤itimciler flubesinde; G›da ürünleri, flar-
küteri, et ve et ürünleri, meflrubat, baklava ve tatl›, çe-
rez, meze çeflitleri, deterjan, Kozmetik bölümleri ile
arad›¤›n›z birçok ürün seçene¤ini bulabilmeniz müm-
kün. 

Özhan, “Dostlar›m” dedi¤i müflterilerine kolay, ka-
liteli ve avantajl› al›flveriflin zevkini tatt›rabilmek için
2009 y›l›ndan itibaren oluflturdu¤u yat›r›mlarla krize
inat, “Dost zor günde belli olur” parolas› ile müflterile-
rine en yak›n noktalarda flube açmaya devam edecek.

BARIfi GROSS MARKETLERDEN Ç‹FTE AÇILIfi

E
ge Perder üyesi Bar›fl Gross Mar-
ketler, ‹zmir’in sayfiye ilçesi Gü-
zelbahçe’de ayn› günde iki ma-

¤aza birden açt›. 29 May›s 2009 Cuma

günü gerçekleflen aç›l›fllarla Güzelbah-
çe–1 ve Güzelbahçe–2 ma¤azalar›n› hiz-
mete açan Bar›fl Gross Marketler, ma-
¤aza say›s›n› 16’ya ç›kard›. Her biri

250m2 olan ma¤azalar, iki yazar kasa,
12 personelle hizmet verecek.

Ma¤azalar›n aç›l›fllar›n› gerçekleflti-
ren Güzelbahçe Kaymakam› Ekrem Bü-
yükata yapt›¤› konuflmada ilçe ekono-
misine katk›lar›ndan dolay› Akkan aile-
sine teflekkür etti. Yat›r›m›n %100 Türk
sermayesi oldu¤unun alt›n› çizen Büyü-
kata, “Güzelbahçe’de yaflayan bilinçli
tüketicilerimiz kendi öz sermayelerine
sahip ç›kacaklard›r. Güzel ilçemizin, gü-
zide insanlar›na bu konuda sonsuz gü-
venim var” dedi. 

Aç›l›fla baflta Ege Perder Baflkan›
Vahdet Sar›kaya olmak üzere, Ege Per-
der üyeleri, üretici ve tedarikçi firma
yetkilileri olmak üzere kalabal›k bir top-
luluk kat›l›m gösterdi.

Bar›fl Gross Marketler yönetim ku-
rulu üyesi Mustafa Akkan yeni ma¤aza
projelerinin s›rada oldu¤unu, global kri-
ze inat yat›r›mlar›n devam edece¤ini
söyledi.

TPF’N‹n

1524.
flubes‹

TPF’N‹n

1525-26.
flubes‹
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■ KURULUfi TAR‹H‹: 
Perakende sektörüne 2005
y›l›nda ilk flubeleriyle giren
Karada¤ Marketleri, aradan
geçen 4 y›l gibi k›sa bir sürede
flube say›s›n› 10’a ç›kartarak
baflar›l› bir yükselifl grafi¤i
yakalad›. ‹stanbul Avrupa
Yakas›’nda Beflyüzevler,
Bayrampafla, Eyüp, Küçükköy,
Gaziosmanpafla, Esenler,
Halkal›, Yeflilp›nar; Anadolu
Yakas›’nda Küçükyal› ve Pendik
flubeleri bulunuyor.

■ FAAL‹YET BÖLGELER‹:
‹stanbul’un her iki yakas›nda da
flubeleri bulunan Karada¤
Marketleri, herkese her keseye

uygun ürünler ve fiyatlarla
müflterilerinden yo¤un ilgi
görüyor. 

■ FAAL‹YET ALANLARI:
Bir flubeden k›sa zamanda 10
flubeye yükselen Karada¤
Marketleri, et ve süt
ürünlerinden manav ürünlerine,
temizlik ürünlerinden g›daya
kadar zengin ürün çeflidiyle
kaliteyi ucuza sunuyor. ‹lkeli
hizmet anlay›fl›yla yoluna devam

eden Karada¤ Marketleri,
gördü¤ü ilgiyi fazlas›yla hak
ediyor ve bu ilginin karfl›s›nda
üstüne düflen görevi lay›k›yla
yerine getiriyor.

■ SUNDUKLARI H‹ZMETLER:
Her zaman taze ürünlerle
müflterilerinin karfl›s›na ç›kan
firma, tedarikçi firmalardan
gelen ürünleri tek tek
kontrolden geçirmeden
müflterilerinin be¤enisine
sunmuyor. Al›flverifl sonras›
sundu¤u hizmetlerle de göz
dolduran firma, her müflteriyi
evlerine gelen ziyaretçi kabul
edip hizmette kusurda
bulunmamaya gayret ediyor.

Karada¤ Marketleri

■ KURULUfi TAR‹H‹:
Ticari hayat›na 1962 y›l›nda
Giresun’un Bulancak ‹lçesi’nde
bafllayan Özlem Marketleri, 1990
y›l›nda ‹stanbul’a gelerek ilk
flubelerini Ba¤c›lar’a açt›. Bu
flubeyi, Ba¤c›lar’daki ikinci flube
(1994), Bahçelievler ve Güneflli
(1998) flubeleri takip etti. ‹lerleyen
y›llarda Ba¤c›lar Ç›nar Mahallesi,
Güngören, So¤anl›, Tozkoparan,
Aymerkez ve F›nd›kzade flubeleri
de Özlem Marketleri’nin marketler
zincirine eklenen halkalar oldu. 

■ FAAL‹YET BÖLGELER‹:
‹stanbul’un çeflitli semtlerinde
toplam 10 flube ile hizmet veren
Özlem Marketleri,

müflterilerinin yo¤un ilgi ve
be¤enilerini toplayarak
perakende sektöründe yoluna
emin ad›mlarla devam ediyor. 

■ FAAL‹YET ALANLARI:
Özlem Marketleri bütün flubelerinde
“Kalite ve markalar›n bulufltu¤u
nokta” slogan›yla ‹stanbul halk›na
hizmet vermeye devam ediyor. Her
zaman kaliteli, markal› ürünleri

piyasa fiyat›ndan daha ucuza sunan
firma, müflterilerinden gördü¤ü
yo¤un ilginin karfl›l›¤›n› fazlas›yla
veriyor. 

■ SUNDUKLARI H‹ZMETLER:
G›dandan temizlik ürünlerine,
flarküteriden kozmetik ürünlerine
kadar genifl bir ürün yelpazesine
sahip olan Özlem Marketleri, kalite-
den, temizlikten ve avantajl› fiyat
uygulamas›ndan taviz vermiyor. 20
bin çeflit ürünü her zaman uygun
fiyatla sunan ve her haftaya özel
kampanyalarla bu avantajlara
yenisini ekleyen Özlem Marketleri,
flubelerine gelen her müflteriyi mis-
afir konforuyla a¤›rlan›p, özel
servislerle evlerine kadar b›rak›yor.

Özlem Marketleri
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YEN‹ ÜYEM‹Z

■ KURULUfi TAR‹H‹: 
1989 y›l›nda Maltepe-
‹dealtepe’de küçük bir flube
ile perakende sektörüne ilk
ad›mlar›n› atan Özkurufllar,
müflteri memnuniyetini ön
planda tutarak büyümesini aral›ks›z
sürdürdü. Bulundu¤u bölgelerde
müflterilerden yo¤un ilgi gören
firma, faaliyet alan›n› daha da
geniflletip daha çok müflteriye
kaliteli ve uygun fiyatl› hizmet
vermek için çal›flmalar›na ara
vermeksizin devam ediyor. 

■ FAAL‹YET BÖLGELER‹:
Maltepe flubesinin ard›ndan;
Küçükbakkalköy, Çekmeköy,
Kay›flda¤›, Sar›gazi, Ümraniye,

Suadiye, Gülsuyu, Üsküdar, Yakac›k
ve Kofluyolu flubelerini hizmete
açan firma toplam flube say›s›n› 11’e
ulaflt›rman›n hakl› gururunu
yafl›yor. Maltepe’deki küçük bir
flubeden 13 bin metrekare alan ve
360 personele ulaflan Özkurufllar,
sadece müflterilerine sundu¤u
uygun fiyat ve kaliteli hizmetle
de¤il, yaratt›¤› istihdam alan›yla da
ad›ndan s›kça söz ettiriyor.

■ FAAL‹YET ALANLARI:
“Kaliteyi takip edin, bize

ulaflacaks›n›z.” slogan›yla per-
akende sektöründe emin
ad›mlarla ilerleyen Özkurufllar
Marketler Zinciri, g›dadan
manav, et ve süt ürünlerinden
kozmetik ürünlerine kadar

genifl ürün yelpazesiyle bulundu¤u
bölgelerdeki müflterilerinin yüz-
lerinde tebessüm olmaya devam
ediyor.  

■ SUNDUKLARI H‹ZMETLER:
Bütün flubelerinde bir gün de¤il her
gün özel fiyatlar uygulayarak
gördü¤ü yo¤un ilgiyi müflterilerine
uygun fiyat olarak yans›tan Özku-
rufllar, al›flverifl sonras› sundu¤u
servis imkan›yla da göz doldurmay›
sürdürüyor.

Özkurufllar Marketleri

HER GEÇEN GÜN
Türkiye Perakendeciler Federasyonu

BÜYÜYOR!
Türkiye Perakendeciler Federasyonu

HER GEÇEN GÜN

ÜYE 190

fiUBE 1.526

PERSONEL 32.033

METREKARE 1.021.550
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E¤er Trabzon'a gidecekseniz illa ki
karayolunu kullanmal›s›n›z. Çünkü
Karadeniz'in k›y› fleridini geze geze
gitmek lüksüne sahip olursunuz.
Samsun'u, Ordu'yu ve Giresun'u ge-
zerek gider, yolda tercihe göre k›sa ya
da uzun molalar vererek yolculu¤un
keyfini ç›kart›rs›n›z. Sabah›n erken sa-
atlerinde hatta günefl do¤arken bir
baflka güzel olur Trabzon. Güneflin ilk
›fl›klar› kenti ›s›tmaya bafllarken olu-
flan do¤al güzellik sizi al›r götürür
baflka diyarlara... Tertemiz havas› ve

yeflille mavinin birlikteli¤i karfl›lar ön-
ce sizi. Ald›¤›n›z nefes bir baflka gü-
zel gelir sizlere. Havan›n temizli¤i
sanki o güne kadar hiç nefes alma-
m›fls›n›z hissi verir. Hemen bir yer bu-
lup tamamen Trabzon'a özgü ürünler-
den haz›rlanm›fl enfes bir kahvalt›
yapmal›s›n›z. Kahvalt›dan sonra ilçe-
lere geçmeden önce Trabzon Mer-
kez'deki güzellikleri görmeniz gerek.
Çünkü ilçelerdeki güzellikleri görünce
merkezdeki güzellikler akl›n›zdan
uçup gidecektir.

B‹R BAfiKADIR 

TRABZON
B‹R BAfiKADIR 

TRABZON

UZUNGÖL

Trabzon'a geldiyseniz mutlaka
Uzungöl'e gitmeli ve çevresin-
deki eflsiz güzellikleri görmeli-
siniz. Yamaçlardan dökülen ka-
ya ve toprak parçalar›n›n za-
manla Haldizen Deresi'nin önü-
nü kapatmas›yla oluflan Uzun-
göl, her y›l yerli ve yabanc› tu-
ristlerin ak›n›na u¤ruyor. Neden
bu kadar turistin Uzungöl'ü zi-
yaret etti¤ini, gidip o muhte-
flem güzelli¤i gördü¤ünüzde
daha iyi kavrayacaks›n›z. Yan›-
n›zda mutlaka bir foto¤raf ma-
kinesi olsun ve mümkün oldu-
¤unca bol foto¤raf çekip bu
güzelli¤i ölümsüzlefltirin. Ayr›ca
bir günde gezip dönerseniz
çok fley kaybetmifl olursunuz.
Mutlaka göl çevresindeki otel-
lerden birinde konaklamal› ve
Trabzon'a özgü enfes yemekle-
ri de tatmal›s›n›z.

ATATÜRK’ÜN KÖfiKÜ

Trabzon merkezdeki yolculu-
¤unuza Atatürk Köflkü'nden
bafllamal›s›n›z. So¤uksu sem-
tinde bulunan köflk 20.yüzy›-
l›n hemen bafl›nda yap›lm›fl.
Ulu Önder Atatürk'ün Trabzon
ziyaretlerinde konaklad›¤›
köflkün her yan›nda kendisine
ait eflyalar› görme imkân›n›n
yan› s›ra Trabzon'u kuflbak›fl›
görme f›rsat›n› da de¤erlen-
dirmelisiniz.
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AYASOFYA MÜZES‹NDE ZAMANI
ÖLÜMSÜZLEfiT‹R‹N

2. dura¤›n›z önce kilise, sonra cami ve
en son da müze haline getirilen Ayasof-
ya Müzesi. 
Müzeyi gezerken müze hakk›nda bilgi
al›p bol bol foto¤raf çekerek, zaman›
ölümsüzlefltirmeyi unutmay›n.

TRABZON KALES‹ TÜM
‹HT‹fiAMIYLA S‹ZLER‹ BEKL‹YOR

Yukar›, orta ve afla¤› hisar bölümlerin-
den oluflan kaleyi gezerken manzara-
dan etkilenmemek mümkün de¤il. De-
nize kadar inen surlar›yla Trabzon Ka-
lesi, bütün ihtiflam›yla dimdik ayakta
duruyor. Bu ihtiflaml› abideyi görenler
bir daha asla unutamaz.

OSMANLI M‹MAR‹S‹N‹ YANSITAN
GÜLBAHAR HATUN CAM‹‹ VE
TÜRBES‹

Gülbahar Hatun Camii ve Türbesi'ni
görmeden dönmek büyük bir hata olur.
Yavuz Sultan Selim'in annesi Gülbahar

Hatun ad›na yapt›r›lan cami ve türbe,
Osmanl› tarihi ve mimarisi hakk›nda
bilgi sahibi olmak için biçilmifl kaftan.

SEK‹Z D‹REKL‹ HAMAM'DA
fiAfiIRACAKSINIZ

11. yüzy›l Selçuklu döneminin mimari
özelliklerini tafl›yan hamam, üç bölüm-
den olufluyor. Teknolojinin k›s›tl› oldu-
¤u zamanlarda böyle flaheser bir eserin
nas›l yap›ld›¤›n›, ›s› yal›t›m ve iletim
sistemlerinin nas›l tasarland›¤›n› gö-
rüp, ö¤renince flafl›rmamak mümkün
de¤il.

D‹NLENMEK ‹Ç‹N MUTLAKA
BOZTEPE'YE U⁄RAYIN

Trabzon Merkez'in en yüksek yeri olan
Boztepe, yorulunca dinlenmek ve man-
zaran›n tad›n› ç›karmak için bire bir.
Yan›n›zda semaver varsa çay›n›z dem-
leyip ayaklar›n›z› uzatarak manzaran›n
ve temiz havan›n tad›n› doyas›ya ç›ka-
rabilirsiniz. Yan›n›zda simit de varsa o
zaman keyfinize diyecek yok demektir.

SÜMELA (MERYEM ANA)
MANASTIRI

Ma¤aralar üzerine infla edilmifl manas-
t›ra ulaflmak için zikzakl› merdivenler-
den yukar›ya ç›kmak gerekiyor. Hristi-
yanlar taraf›ndan kutsal kabul edilen
manast›r, 14. ve 15. yüzy›l freskleriyle
‹sa ve Meryem'in yaflam›ndan sahnele-

rin betimlemeleriyle süslenmifl. Manas-
t›r›n 2.bölümü keflifl odalar›, salonlar,
kitapl›klar, kilerler, erzak depolar› ve
tuvaletlerden olufluyor. Ayr›ca manas-
t›r görülmeye de¤er do¤a harikas› bir
manzaraya sahip. Günümüzde koruma
alt›nda olan Sümela Manast›r›, Trab-
zon'un Maçka ilçesinde bulunuyor.

ESK‹ fiATO ÖRNEKLER‹NDEN B‹R‹:
MEM‹fi A⁄A KONA⁄I

Sürmene ‹lçesi'nde yer alan Memifl A¤a
Kona¤›, eski flato örneklerinden biri
olup günümüzde koruma alt›na al›nan
eserlerden biridir. Kona¤› ziyaret eder-
ken Osmanl› mimarisi hakk›nda bilgi
al›p eski günlerde buralarda kimlerin
yaflad›¤›n› gözümüzde canland›rabiliriz.

SERA GÖLÜ YAYLASI HER MEVS‹M
BAfiKA B‹R GÜZELL‹KTE

Görülmeye de¤er bir baflka güzellik de
Sera Gölü Yaylas›. Her mevsim baflka
bir güzelli¤e bürünüyor Sera Gölü Yay-
las›. Tabir-i caizse yayla da her mevsi-
me göre bir k›yafet giyiyor ve her mev-



GEZ‹

106 PERDER 

sim bir baflka güzel ç›k›yor ziyaretçile-
rinin karfl›s›na. 1950 y›l›nda ans›z›n
olan bir heyelan sonucu çöken arazinin
suyla dolmas›yla oluflan Sera Gölü ise
ayr› bir güzellik kat›yor yaylaya.

SAKLI CENNET ÇALKÖY
MA⁄ARASI

Trabzon'a ba¤l› Düzköy ‹lçesi'nde bu-
lunan Çalköy Ma¤aras›, ziyarete gelen-
leri büyüleyerek kendisine hayran b›ra-
k›yor. D›flar›dan sadece ma¤ara zan-
netti¤iniz mekan, içinde bulundurdu¤u
akarsularla, sakl› bir cennet özelli¤i ta-
fl›yor.

TRABZON'DAK‹ EKONOM‹K
FAAL‹YETLER

Trabzon ilinin ekonomisi tar›ma daya-
n›r. Faal nüfusun yüzde 75'i tar›m, hay-
vanc›l›k, bal›kç›l›k, avc›l›k ve ormanc›-
l›kla geçinir. Geriye kalan yüzde 25'lik
k›s›m ise sanayi ve ticaretle geçimini
sa¤lar.

TARIM

Trabzon ilinin iklim flartlar› sanayi bit-
kilerinin üretimine çok elverifllidir. Eki-
me elveriflli alanlar› az olmakla beraber,
ormanlar›, çay ve f›nd›k bahçeleri, ot-
laklar› genifl yer kaplar. Bafll›ca tar›m
ürünleri çay, patates, m›s›r, f›nd›k, tü-
tün, bu¤day ve fasulye (kuru) dir. Seb-

zecilik ve meyvecilik de önemli yer tu-
tar. 40 milyon civar›nda f›nd›k a¤ac›
vard›r. F›nd›ktan sonra armut, kiraz ve
turunçgiller oldukça fazla yetiflir.  

HAYVANCILIK

Trabzon'un iklim flartlar› hayvanc›l›¤a
çok müsaittir. Bol ya¤›fl sebebiyle ot-
laklar her zaman gür otlarla kapl›d›r.
S›¤›r, koyun, k›l keçisi ve kümes hayva-
n› beslenir. Ar›c›l›k geliflmektedir.

ORMANCILIK

Ormanlarda en çok çam, ladin, köknar,
fundal›k, k›z›lc›k, taflan, muflmula, avc›
üzümü, defne, geyikdikeni, çobanpüs-
külü ve 500 m yüksekli¤e kadar kesta-
ne, mefle ve k›z›la¤açlarla çok çeflitli
a¤açlar bulunur. Ormanlardan tomruk,
maden dire¤i, sanayi odunu, kâ¤›tl›k
odun ve yakacak odun elde edilir.

DEN‹ZYOLU

Trabzon Liman›, Samsun Liman›'ndan
sonra Karadeniz'in ikinci önemli lima-

n›d›r. Liman›n uzunlu¤u 440 m'dir. Ay-
n› anda üç gemi yanaflabilir. Günlük
yükleme boflaltma kapasitesi bin tona
yak›nd›r. Trabzon liman› tesisleri genifl-
letilmektedir. Trabzon-‹ran transit tica-
retinde çok önemli bir yeri vard›r.

BALIKÇILIK

Trabzon'da bal›kç›l›k, önde gelen bir
geçim kayna¤› olmas›na karfl›n son y›l-
larda gündeme gelen denizde kafes ba-
l›kç›l›¤› ve aquakültür imkânlar› da il
için ekonomik potansiyel vaat etmekte-
dir. Di¤er taraftan suni alabal›k yetiflti-
ricili¤i ildeki hemen hemen bütün
akarsular›n elveriflli ve temiz kesimle-
rinde yayg›nd›r. Hamsi, palamut, mez-
git, çinekop ve kefal Trabzon'da avla-
nan bafll›ca deniz bal›klar›d›r. Ayr›ca
tatl› sularda alabal›k yetifltiricili¤i de
yayg›nd›r.

Trabzon tarihi ve do¤al güzellikleriyle her
y›l binlerce turisti çekiyor. Turizmin flehir
ekonomisine katk›s› yok say›lamaz.
Ancak Trabzon'da turizm haricinde de
ekonomik faaliyetler var ve halk›n ço¤u
geçimini bunlardan sa¤l›yor.
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EDU Perakendecilik Program›

EDU Perakendecilik Program›, üniversite, kurumlar ve ifl-
letmelerle birlikte çal›flarak, Türkiye’deki perakende sek-

töründe öncü bir referans noktas› konumuna gelmeyi hedefli-
yor. Program›n misyonu, perakendecili¤in ihtiyaç duydu¤u alt
yap› deste¤ini sa¤lamak ve gerekli insan gücü gelifltirmeye yö-
nelik çal›flmalar yapmak; perakende sektöründeki iflletmelere
e¤itim ve dan›flmanl›k hizmeti vererek Türkiye’deki perakende
sektörünün geliflimine katk› sa¤lamakt›r. Yap›lan çal›flmalar 3
ana bafll›k alt›nda yürütülüyor:

1- Temel Yap› Tafllar›:
Politika ve Prosedürler, Personel El Kitab›, ‹fl Tan›mlar›, ‹fle
Al›m, Ödül ve Teflvik, Kariyer Gelifltirme/Yolu, Yedekleme Pla-
n›. 

2- Performans Yönetimi:
Minimum Kabul edilebilir Performans Standartlar›, Temel Per-
formans Göstergeleri (TPG), Performans Ölçüm Tablosu
(skorkart), Sat›fl ve Servis Standartlar›, Ayl›k Gizli Müflteri Zi-
yaretleri, Koçluk Program›, Gözden Geçirme/De¤erlendirme
Toplant›lar›.

3- Çal›flan Geliflimi E¤itimi:
A Üst Yönetimle yap›lacak çal›fltaylar:
a. Sat›fl Müdürleri / Bölge Müdürleri Mesleki E¤itimleri
b. Ma¤aza Müdürleri Mesleki E¤itimleri 
c. Ma¤aza Müdür Yard›mc›lar› Mesleki E¤itimleri
d. Sat›fl Dan›flmanlar› Mesleki E¤itimleri
e. Kasiyer E¤itimleri
f.Yo¤un Bak›m 

Kiflisel Geliflim E¤itimleri:
Zaman Yönetimi, Müzakere Teknikleri, Uzlaflma Yönetimi, Et-
kili ‹letiflim, Problem Çözme Teknikleri, Liderlik, Pozitif Dü-
flünme.

Yapt›¤› çal›flmalar ve verdi¤i birbirinden faydal›
e¤itimlerle perakende sektörünün yol göstericisi
Bo¤aziçi E¤itim, Haziran’da da sektöre yol göster-
meye devam ediyor. ‹flte Bo¤aziçi E¤itim ve
Dan›flmanl›k’›n Haziran program›ndan seçtiklerimiz:

4 HAZ‹RAN; Toptan Sat›fl ve Bayi Yönetimi
(Denetim, Verim Alma ve Motivasyon Standartlar›)
E¤itmen: Ayd›n Göle

6-7 HAZ‹RAN; Sat›fl Sanat› Etkili Müflteri ‹letiflimi
ve Profesyonel Sat›fl Teknikleri (Sat›fl ve Buz Dans›)
E¤itmen: Ayd›n Göle

10-11 HAZ‹RAN; Müflteri Memnuniyeti Yaratma
ve Sad›k Müflteri Kazanma Teknikleri
E¤itmen: Özkan Kaymak

11 HAZ‹RAN; ‹fl Hayat›nda Verimsizlik Nedenleri -
Kurulufllarda Verimsizlikleri Haz›rlayan Olumsuzluklar
ve Yöneticilerin Sorumluluklar›
E¤itmen: Av. Ergun Zoga

16 HAZ‹RAN; Müflteri De¤eri Ölçümü ve Portföy
Yönetimi
E¤itmen: Necdet Uygurer

18-19 HAZ‹RAN; Stok Yönetimi
E¤itmen: Doç. Dr. Murat Baflkak

23 HAZ‹RAN; Stratejik ‹novasyon Yönetimi ve
Yarat›c› Ar-Ge Projesi Gelifltirme Süreçleri
E¤itmen: End. Yük. Müh. ‹brahim Coflkun

24 HAZ‹RAN; Sosyal A¤lar ve ‹novatif CRM
E¤itmen: Yrd. Doç. Dr. Aykut Ar›kan

27-28 HAZ‹RAN; Kurumsal Risk Yönetimi
E¤itmen: Mustafa Aflk›n

Ayr›nt›l› Bilgi: www.bogaziciegitim.com.tr

2009
HAZ‹RAN TAKV‹M‹NDEN SEÇMELER
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‹fiTE MÜLAKAT

‹fiTE MÜLAKAT, ‹nsan Kaynakla-
r›'n›n gerçeklerini öykü tad›nda an-
lat›yor. Aday›yla, mülakatç›s›yla, ifl-
vereniyle, ifle al›mda torpil isteyen
siyasisiyle ve daha pek çok karakte-
riyle kitaptaki her fley bize ait. Ya-

banc› kay-
nakl›, Türki-
ye gerçekle-
rinden uzak
ifl dünyas›
kitaplar›n-
dan s›k›lan-
lar›n ve fark-
l› bir fleyler
okumak is-
teyen ler in
mutlaka al-
mas› gere-

ken bir kitap. ‹fl hayat›ndaki herke-
sin bir fleyler ö¤renebilece¤i, dü-
flündürürken flafl›rtan ve güldüren
ilgi çekici bir kitap. Özellikle müla-
katlara kat›lacaklar, ‹nsan Kaynak-
lar› alan›nda çal›flmak isteyenler ve
zaten bu bölümde çal›flanlar için ol-
dukça ö¤retici.

HER DEM GÜÇLÜ

Yönetim, Psikoloji ve
Kurum Kültürü

‹BRAH‹M ZEYD GERÇ‹K, Her Dem
Güçlü: Yönetim, Psikoloji ve Ku-
rum Kültürü'nde Süleymaniye Kül-

liyesi'ni, ku-
rumsallaflma,
de¤iflim, kriz
yönetimi, li-
derlik ve yö-
netim psiko-
lojisi, terfi ve
ast-üst iliflki-
leri ve mekân
düzenlemesi-
nin kurum ifl-
leyifline etkisi

çerçevesinde yorumluyor. Kitap
ayn› zamanda Mimar Sinan ve Sü-
leymaniye Külliyesi hakk›nda saha-
s›nda uzman tarihçi ve sanat tarih-
çilerinin görüfllerini içermesi, böy-
lelikle tarih ve sanat konular›nda
fark›ndal›k oluflturarak tarihi derin-
li¤imizi yönetim dünyam›za tafl›-
may› hedeflemesi bak›m›ndan da
dikkate de¤er.

GÜNCEL EKONOM‹K
SORUNLAR:
GLOBAL KR‹Z

EKONOM‹STLER‹N büyük ço¤unlu-
¤u böyle bir krizi beklemeyi b›rak›n
tam tersi yenidünya düzenini övüyor-

du. fiimdi bak›-
yorum da “her-
kes” krizi tahmin
etmifl. Mangalda
kül b›rakm›yor-
lar. Seyrettikçe
ü z ü l ü y o r u m .
Keflke onlar hak-
l› olsayd›. Ama
yine de kendile-
rini iflsiz kalan
insanlar›n yerine

koymalar›n› istiyorum. Küçümser,
bilmifl tav›rlar›n› bir tarafa b›rak›p
“bir günlü¤üne” kendilerini ar›nd›r-
salar diye düflünüyorum. Yar›n› dü-
flünmeseler, h›rs›n, popüleritenin,
paran›n, alacaklar› primlerin, maaflla-
r›n d›fl›na ç›ksalar: “Bir günlü¤üne.”
Fazla söze gerek yok...
Bu dizi içinde bulundu¤umuz duru-
mu anlat›yor...

B‹R L‹DER
NASIL YET‹fi‹R?
DÜNYANIN ilk 'Liderlik E¤itimi'
profesörü John Adair'den bir
baflyap›t daha: Bir Lider Nas›l
Yetiflir?
Liderlik felsefesinin tart›flmas›z
bir numaral› ismi olan Adair, bu

kitapla liderli¤in geliflimi konusundaki bütün kay›tla-
r› yeniden düzenlemeyi amaç edinerek kökleflmifl
inan›fllar› yerle bir edip âdeta ç›¤›r aç›yor.
‹lk ifl olarak John Adair sizleri, liderli¤in do¤as› ve
onun s›rlar›n› ele geçirme yollar›n› keflfedece¤iniz
bir yolculu¤a davet ediyor. Sonra liderlik geliflimini
özetleyen yedi ana ilkeyi tek tek aç›klayarak strate-
jik, eylemsel ve ekip seviyelerindeki liderlerin nas›l
seçilecekleri ve nas›l uygulamaya al›flt›r›l›p e¤itile-
ceklerine dair bütün sorulara aç›kl›kla cevap getiri-
yor. Yöneticilerin, ekip liderlerinin, ö¤rencilerin,
ebeveynlerin, e¤itimcilerin ve hedefleri olanlar›n
elinden b›rakamayaca¤› bir eser.

Çivit Maviden Kar Beyaza

SAKIZ G‹B‹ ÇAMAfiIRLARIN
ÜLKES‹ TÜRK‹YE
“UYGARLIK seviyemizin bir ifadesi
olarak temizlik kavram›, hepimizin ya-
flam›nda hayati bir öneme sahip. Te-

mizlik denince akla gelen en önemli bulufl da kuflkusuz deter-
jand›r. 1917 y›l›nda Alman bir kimyac›n›n formülü sayesinde
dünyan›n gündemine giren deterjan, Türkiye’de 1960’l› y›llar-
dan itibaren gündelik yaflama dahil olmaya bafllam›fl ve k›sa
sürede ailelerin vazgeçilmez bir parças› haline gelmifltir. Be-
nim deterjanla ilk tan›flmam çocukluk y›llar›mda Anadol mar-
ka otomobil kazanabilmek için büyük bir heyecanla deterjan
kutular›n›n içinden toplamaya çal›flt›¤›m›z kuponlar sayesinde
oldu. ‹fl hayat›m boyunca da toz deterjan›n yaflad›¤› birçok
önemli evreye tan›kl›k ettim ama flunu özellikle vurgulamal›-
y›m ki, 20. yafl›n› kutlayan Sabun ve Deterjan Sanayicileri
Derne¤i’nin (SDSD) kuruluflundan bugüne kadar öncülük et-
ti¤i en önemli proje ‘Konsantrematik’ projesi oldu. Dünyam›-
z›n kaynaklar› h›zla tükenirken, çevreye karfl› özel bir duyarl›-
l›k gelifltirmek her sektörün bafll›ca görevi olmal›d›r.”
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MAKALE

S
on günlerde h›zla artan iflçi
ölümleri sebebiyle ifl güvenli¤i
kavram› ülkemizde biraz daha ön

plana ç›km›fl durumda. Türkiye’de ifl gü-
venli¤i deyince insanlar›n akl›na ne ya-
z›k ki sadece baret gelmektedir. Gitti¤i-
miz kurulufllarda b›rak›n ifl güvenli¤ine
yat›r›m yapmay›, para harcamamak için
daha da sa¤l›ks›z ortamlarda çal›flmay›
göze alan kurulufllar› görmekteyiz. Ter-
saneler baflta olmak üzere organize sa-
nayilerin tümünde sa¤l›kl› ve dört dört-
lük firma bulmak neredeyse imkâns›z.
Kurulufl sahiplerine ifl güvenli¤i veya
OHSAS dedi¤imizde bu konu hakk›nda
hiçbir bilgilerinin olmad›¤›n› görüyoruz.
OHSAS ve ‹fl Güvenli¤inin ne oldu¤unu
kendilerine aç›klad›¤›m›zda ise tek sor-
duklar› fley ne kadar para harcayacaklar›
oluyor. Görünen o ki ifl güvenli¤i, iflçi
sa¤l›¤› ve sa¤l›kl› yaflam koflullar› onlar›
hiç ilgilendirmiyor.

Günümüzde Organize Sanayi Bölge-
leri’nde çok sa¤l›ks›z ortamlarla karfl›lafl-
mak normal bir durum halinde gelmifl.
Bir kuruluflu ziyaretimizde gördü¤ümüz
manzara ise tek kelimeyle korkunçtu.
Kimyasal madde kullanan bu iflletmede
iflçileri bir bölüme adeta kapatm›fllar ve
koruyucu hiçbir madde kullanmad›¤› gi-
bi eldiven dahi takmam›fllard›. ‹nsanla-
r›n kollar›ndaki yaralar› gördü¤ümüzde
iflletmenin çok sa¤l›ks›z ortamlarda üre-
tim yapt›¤›n› kendilerine söyledi¤imiz-
de, maafllar› zaman›nda yat›rd›klar›n›
söylemifllerdi. Bir örnekte son günlerde
gündemde olan tersanelerin birinden
verelim ve iflin vahametini daha iyi anla-
m›fl olal›m. Tersanenin birinde tafleron-
larla topland›k ve onlara ba¤l› çal›flanlar›

gelifltirmek için neler yapabilece¤imizi
onlara anlat›yorduk. Konu e¤itime gel-
di¤inde tafleronlara, çal›flanlar› mutlaka
e¤itmek gerekti¤ini ve bu e¤itim için bir
maliyeti göze almalar› gerekti¤ini anlat-
t›k. E¤itim almayan iflçilerin ölümlerinin
ne kadar dikkat ederseniz edin artaca¤›-
n› kendilerine belirttik. Ald›¤›m›z cevap-
lar aras›nda biri çok ilginçti. Bize, iflçileri
e¤ittikten sonra çal›flanlar›n iflten ç›k-
malar› halinde u¤rayacaklar› zararlar›
anlat›yorlard›. Amele pazar›ndan ifle al-
d›klar› bu insanlar›n sa¤l›klar›, yaralan-
m›fl veya ölmüfl olmalar› onlar için çokta
önemli de¤ildi.

‹fi GÜVENL‹⁄‹ KAVRAMI

‹fl güvenli¤i kavram›n›n içeri¤i hak-
k›nda bu yaz›mda birçok konuya de¤i-
nece¤im ve tüm okuyuculara rehber
olabilecek bir detayland›rmayla anlat-
maya çal›flaca¤›m. ‹fl güvenli¤i sa¤lama-
n›n koflullar› iflçileri ifle getirmek için
kulland›¤›n›z servis arabas›yla bafllar ve

çal›flanlar›n evlerine döndükleri zaman
içinde iflletmede karfl›laflt›klar› ya da
karfl›laflabilecekleri tüm risklerin tespit
edilmesi ve bu risklerin bertaraf edilme-
siyle sonlan›r. Araçlar›n kontrollerinin
tam ve eksiksiz yap›lmas›, floförün e¤iti-
mi ve disiplini, ifl güvenli¤i için bir ad›m-
d›r. ‹lkyard›m e¤itimlerinin yasa gere¤i
zorunlu oldu¤u düflünülürse ilk yard›-
m›n kurulufllar için ne kadar önemli ol-
du¤unu takdir edebilirsiniz. A¤›r ve teh-
likeli ifllerde çal›flan iflçilerden her 10 ki-
fliden biri ilk yard›m e¤itimi almak zo-
rundad›r. ‹lkyard›m sorumlular› iyi bir
e¤itimden geçmeli ve standartlara uy-
gun ilkyard›m malzemeleri sürekli kon-
trol edilerek kurulufllarda belirli yerler-
de bulundurulmal›d›r. A¤›r ve tehlikeli
ifllerde çal›flanlar›n y›lda bir kere zorun-
lu olarak sa¤l›k kontrolünden geçmesi
gerekmektedir. Kurulufllarda g›da ile
u¤raflan kifliler dahil olmak üzere çayc›
bile mutlaka portör muayenesinden geç-
mek zorundad›r.

E⁄‹T‹M

Kurulufllar yasa gere¤i zorunlu olan
ifl güvenli¤i e¤itimlerini tüm çal›flanlara
kendi kurulufllar› d›fl›ndaki uzman kiflile-
re verdirmek zorundad›r. ‹flletmeler
masraf yapmamak için kendi bünyele-
rindeki mühendislere bu e¤itimleri ver-
dirmek istemektedirler ama bu hiçbir
zaman yeterli de¤ildir. ‹fl güvenli¤i ku-
rul e¤itimleri yasa gere¤i zorunludur ve
tutanaklar› saklanmal›d›r. Bu e¤itimlerin
d›fl›nda çal›flanlara sürekli e¤itim veril-
mek zorundad›r. Yang›n e¤itimleri de
verilmesi gereken zorunlu e¤itimlerden
biridir. Hatta tatbikat bile yapt›r›lmal›-
d›r. Çal›flanlara uygun dinlenme, yemek
ve soyunma odalar› tahsis edilmelidir.
Soyunma odalar›nda dufl, lavabo, temiz-
lik malzemeleri, soyunma dolaplar› bu-
lundurulmal›d›r. Güvenlik ve uyar› lev-
halar› mutlaka bulunmas› gereken yer-
lerde olmal›d›r.

‹fi GÜVENL‹⁄‹ VE OHSAS

Yönetim ve Kalite Uzman› FEVZ‹ KOSTAK

‹fl güvenli¤i sa¤laman›n koflullar› iflçileri ifle getirmek için
kulland›¤›n›z servis arabas›yla bafllar ve çal›flanlar›n evlerine
döndükleri zaman içinde iflletmede karfl›laflt›klar› ya da
karfl›laflabilecekleri tüm risklerin tespit edilmesi ve bu risklerin
bertaraf edilmesiyle sonlan›r. Araçlar›n kontrollerinin tam ve
eksiksiz yap›lmas›, floförün e¤itimi ve disiplini, ifl güvenli¤i için
bir ad›md›r.
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Fuar Ad›: fiarap, Zeytin, Zeytinya¤› ve Teknolojileri Fuar› 

Fuar Aç›l›m›: fiarap, Zeytin, Zeytinya¤›, Alkollü ‹çecek-

ler, Teknoloji

Fuar Alan›: ‹zmir Kültürpark Uluslararas› Fuar Merkezi

fiehir: ‹zmir

Fuar Tarihleri: 21 May›s - 24 May›s 2009

Periyot: Y›lda bir

Sektör: G›da

Fuar Ad›: MarketingistFuar Aç›l›m›: Pazarlama Araç ve Hizmetleri

Fuar› 
Fuar Alan›: Tüyapfiehir: ‹stanbulFuar Tarihleri: 25 Haziran-28 Haziran 2009

Sektör: Pazarlama

Fuar Ad›: 7.G›da Tek 2009
Fuar Aç›l›m›: G›da ve ‹çecek Ürünleri, Unlu
Mamuller Teknolojileri, De¤irmen Teknolojileri ve
Ma¤aza Market Ekipmanlar›, Otomat Makineleri
fiehir: Konya
Fuar Tarihleri: 28 May›s - 31 May›s 2009
Periyot: Y›lda bir

Fuar Ad›: 2. Bisküvi Çikolata, fiekerleme ve

Tatl› Fuar› Fuar Aç›l›m›: fiekerleme, Bisküvi, Tatl›,

Kakao, Çikolata, Çikolata Ürünleri,
Dondurma, Hammaddeler

Fuar Alan›: Tüyapfiehir: ‹stanbulFuar Tarihleri: 18 May›s– 20 May›s 2009

Sektör: G›da
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