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D
e¤erli Dostlar›m, Türkiye Perakende-

ciler Federasyonu’nu “birlik ve bera-

berlik” ilkesi üzerine kurdu¤umuzu,

bu ilkeden hareketle yerli perakendenin ge-

liflmesi, büyümesi ve rekabet edebilir konu-

ma ulaflmas› için “güç birli¤i” oluflturdu¤u-

muzu, bulundu¤umuz her ortamda ve her f›r-

satta dile getiriyoruz. Birli¤imiz için büyük

önem teflkil eden bu kavramlar›n, her geçen

gün daha da anlaml› hale geldi¤ini, sektörü-

müzün konumland›rd›¤›m›z noktaya ad›m

ad›m ulaflt›¤›n› görüyoruz. Kuruluflunu 2006

y›l›nda gerçeklefltirdi¤imiz federasyonumuz

art›k 3 yafl›nda. Geride b›rakt›¤›m›z 3 y›l›n ar-

kas›nda emek, özveri ve al›n teri var. “Birlik-

ten kuvvet do¤ar” anlay›fl› var.  En önemlisi

de, Anadolu’nun dört bir yan›nda yerli pera-

kendenin geliflimi için canla baflla çal›flan, ye-

ri geldi¤inde büyük fedakârl›klar gösteren

200’ün üzerindeki üyemizin katk›s› var. 

Perakende sektörünün çat› örgütü TPF, 3.

Kurulufl Y›ldönümü dolay›s›yla Ramazan

ay›nda büyük bir organizasyon gerçeklefltirdi.

Organizasyonun en anlaml› yan› ise, dünya-

n›n ilk ticaret merkezi olan Kapal› Çarfl›’da

yap›lm›fl olmas›yd›. Kapal› Çarfl›’n›n, tarihinde

ilk kez iftar yeme¤i için kap›lar›n› perakende-

cilere açmas› bizler için ayr› bir gurur kayna-

¤› idi. Baflta PERDER üyeleri olmak üzere,

perakende sektöründe faaliyet gösteren mes-

lektafllar›m›zla bu anlaml› gecede birlikte ol-

maktan büyük mutluluk duyduk. Birlikteli¤i-

mizi bir kez daha pekifltirmifl olduk. Bizler,

perakende sektörünün temsilcileri bugün,

geçmiflten ald›¤›m›z bayra¤› baflar›yla tafl›ma-

n›n mutlulu¤unu yafl›yoruz.  Bu organizas-

yonda eme¤i geçen herkese ve kat›l›mc›lara

sonsuz teflekkürlerimi sunuyorum.

Sevgili Dostlar›m,

Hepimizin bildi¤i üzere, bundan bir y›l önce

bafllayan, al›nan önlemler sayesinde ülkemiz-

de de en az hasarla atlat›lan global ekonomik

kriz, kabul etmeliyiz ki özellikle ifl çevrelerin-

de tedirginli¤e neden olmufltu. Dünya ekono-

misinin devlerini sahneden silen söz konusu

kriz, baflta Amerika Birleflik Devletleri olmak

üzere, pek çok Avrupa ülkesinde de olumsuz-

luklara yol açm›flt›. Çok say›da ve a¤›r sonuç-

lu ekonomik krizler yaflam›fl olan ülkemizin

bu ölçekteki krizi en az zararla atlatmas› el-

bette ki sevindirici. Tüm dünyan›n toparlan-

ma sürecine girdi¤i flu günlerde, ülkemizde

de ekonomiyi canland›rmaya yönelik olarak

yap›lan kampanyalar› TPF olarak yak›ndan

takip ediyor ve destekliyoruz. TOBB’un,

“Kriz Varsa Çare de Var” kampanyas›n›n ar-

d›ndan, küresel krizin etkilerini azaltmak ve

iç talebi canland›racak mekanizmalar› hare-

kete geçirebilmek amac›yla Türkiye Reklam

Konseyi taraf›ndan, “al›n verin ekonomiye

can verin” slogan›yla hayata geçirilen “Eko-

nomik Canl›l›k” kampanyas›n› oldukça anlam-

l› buluyoruz. Ekonominin normalleflmesi ve

dayan›flma ruhunu etkin k›lmak için bu tür

kampanyalar›n gereklili¤ine inan›yoruz. 

De¤erli Meslektafllar›m,

TPF olarak, perakendecilik düzenleme yasa-

s›yla ilgili çal›flmalar› uzun süredir yak›ndan

takip ediyoruz. Bu yasan›n gereklili¤ine ina-

n›yor, bir an önce hayata geçirilmesini bekli-

yoruz. Federasyonumuzun yasayla ilgili ta-

leplerini k›sa bir süre önce de gerekli makam-

larla paylaflm›flt›k. Yeni yasama dönemine gir-

di¤imiz flu günlerde taleplerimizin göz önün-

de bulundurularak yerli perakende ad›na

olumlu haberler duymay› ümit ediyoruz. Ya-

sada mutlaka yer almas› gerekti¤ini düflün-

dü¤ümüz, olmazsa olmazlar›m›z dedi¤imiz

öncelikli konular› bir kez daha yinelemek isti-

yorum. Ma¤aza açarken, benzer iflyerlerinin

ço¤unlukta oldu¤u ve doygunlu¤a ulaflm›fl

yerlere aç›l›fl için izin verilmemesi. Haks›z re-

kabet ve zarar›na sat›fllar›n engellenmesi.

Marketlerin uzmanl›k alan› olmayan uygula-

malar›n kald›r›lmas›. Ma¤azalar›n aç›l›fl-kapa-

n›fl saatleri ile hafta sonu tatillerinin belirlen-

mesi.    

Dergimizin bu say›s›nda, gerek bireysel ge-

rekse kurumsal anlamda her birimizi çok ya-

k›ndan ilgilendiren “çevre” konusunu ele al-

d›k. Çevre duyarl›l›¤› konusunda, iflletmelerin

hassasiyetlerini, sektörümüzün çevre duyarl›-

l›¤›n›, üyelerimizin çevre için yapt›¤› çal›flma-

lar› masaya yat›rd›k. Kurumsal anlamdaki

çevre duyarl›l›¤›n›n, bireysel duyarl›l›k ve so-

rumluluk kadar önemli oldu¤una inan›yorum.

Tonlarca zararl› at›¤a neden olan iflletmeler

bu at›klar› nas›l de¤erlendiriyor, bu at›klar›n

çevreye zarar vermemesiz için ne gibi önlem-

ler al›yor, perakendeciler iflletmelerinde ne

kadar çevreci davran›yorlar…Tüm bu konu-

larda uzman görüfllerini ve araflt›rmalar› siz

de¤erli okurlar›m›z için derledik. 

Tüm dost ve meslektafllar›ma keyifli okuma-

lar, hay›rl› ifller ve bol kazançlar diliyorum.

Sayg›lar›mla,

TPF Yönet‹m Kurulu Baflkan›

fieref Songör
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Sektörel bas›n mensuplar›na düzen-
ledi¤i “‹fl Gelifltirme” toplant›s›nda

davetlileriyle bir araya gelen Onur Gro-
up yöneticileri, Onur Group ve Onurex
flirketlerinin faaliyetleri ve flirket hedef-
leri konusunda bilgi al›fl veriflinde bu-
lundu. Reklam ve Halkla ‹liflkiler Müdü-
rü Sibel Bayg›n ile E¤itim ve Ar-Ge Mü-
dürü ve Bas›n Sorumlusu Ahmet Altu-
nok’un kat›ld›¤› toplant› karfl›l›kl› gö-
rüfllerin bildirimiyle son derece verimli
geçti.

‹stanbul’da faaliyet gösteren yerel
zincirlerin öncülerinden Onur Group
mevcut 53 ma¤azas›na Bak›rköy, Çer-
kezköy ve Sefaköy Kiptafl ma¤azalar›n›
ekleyerek sektördeki liderli¤ini devam
ettiriyor.

Bu ma¤azalar›n›n akabinde TEM
Avrupa Konutlar› ve Halkal› Toplu Ko-
nutlarda ki ma¤azalar›n› da devreye

sokmay› hedefledikleri söyleyen Onur
Group yetkilileri, bu iki ma¤azan›n Ey-
lül ay› gibi devreye girece¤ini belirterek
y›lsonuna kadar hedeflenen ma¤aza sa-
y›s›na rahatl›kla ulaflacaklar›n› dile ge-
tirdi. 

Global krizin etkisinde olan ülkemiz
insan›na her geçen gün biraz daha istih-
dam alan› yaratt›klar›n› söyleyen Onur
Group yöneticileri, ba¤l› bulunan vergi
dairelerinde Onur Group ve Onurex
markalar›n›n ilk 100’e girerek ülke eko-
nomisine önemli ölçüde katk›da bulun-

duklar›n› belirtti.
Daha kaliteli hizmet verebilmek

amac›yla “Onur Ödül Kart” projesini
devreye sokarak k›sa zamanda 150 bine
ulaflan Onur Ödül Kart sayesinde müfl-
teri memnuniyetini sa¤layan Onur Gro-
up, 8 marka ve 73 kalem ürünle müflte-
rilerine direk ürünün kendisine para
ödeme imkân› sa¤l›yor. Onurca Dergi-
siyle tüketicilerinin kültürel geliflimleri-
ne destekte bulunan Onur Group, ald›¤›
olumlu geri dönüflümle toplant›dan
mutlu ayr›ld›.

ONUR GROUP’DAN ‘‹fi GEL‹fiT‹RME’ TOPLANTISI
Onur Group düzenledi¤i “‹fl Gelifltirme”
toplant›s›yla yat›r›mlar›na, istihdam
yaratmaya ve ülke ekonomisine katk›da
bulunmaya devam ediyor.

‘TUKAfi MARKET’TEN RAMAZAN AYINA ÖZEL PAKETLER

Tüketicilere pratik, güvenli ve ekonomik al›flverifl yapabil-
me olana¤› sa¤l›yan Tukafl’›n salça, konserve, haz›r ye-

mek, turflu, reçel, flarküteri, sos, toz ürünleri ve Ramazan
ay›na özel haz›rlanan 6 farkl› “Kazançl› Ramazan Paketi” sat›-
fla sunuluyor. 

Üst düzey güvenlik programlar›yla destekli bir flekilde siparifl
alma, tahsilat, siparifl teslimat› süreçlerinin baflar›yla yürütül-
dü¤ü kolay ve güvenli al›flverifl platformu olma özelli¤ine sa-
hip olan  www.tukasmarket.com.tr al›flverifl sitesinden sat›n
al›nan ürünler, kargo ile en geç bir hafta içerisinde tüketicile-
rin adreslerine teslim ediliyor. Sat›fla sunulan ürünleri ister
tek tek inceleyerek, isterse de h›zl› siparifl sayfas›ndan sade-
ce istedikleri miktarlar› belirterek sipariflini veren tüketiciler;
sat›n almak istedikleri ürünleri tek bir tuflla al›flverifl sepetine
koyduktan sonra ödemelerini kredi kart›, havale veya EFT ile
yapabiliyorlar.

Tukafl, ürünlerinin sat›fla sunuldu¤u www.tukasmar-
ket.com.tr sitesinde Ramazan ay›na özel haz›rlanan Tukafl
ürün paketlerini sat›fla sunmaya bafllad›. 
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Türkiye Perakendeciler Federasyonu
Baflkan› fieref Songör, Ankara Per-

der Baflkan› Mustafa Altunbilek ve An-
kara Perder üyeleri Yaflar Ayhan,  Nuh
Çelik, Mustafa fiekerci, ‹brahim Uyan›k,
Osman Öztürk, Mehmet Ali Bafldurak ile
Cengiz Bildirici 4 Eylül 2009 tarihinde

göreve yeni bafllayan ‹l Tar›m Müdürü
Ruknettin Ceyhun’a hay›rl› olsun ziyare-
tinde bulundular. Sözlerine, organize
yerli perakendecileri bir arada görmek-
ten mutluluk duydu¤unu belirterek bafl-
layan Ruknettin Ceyhun; “Bizlerin hiçbir
zaman sizler gibi organize, kay›tl› ve ku-

rall› çal›flan perakendecilerimizle s›k›nt›-
m›z olmad›. Halka en taze, en güvenilir
ürünleri sunuyor, en iyi hizmeti sa¤l›-
yorsunuz. Hatta evlerine kadar b›rak›-
yorsunuz. Ancak sorunumuz menflei
belli olmayan, sa¤l›ks›z ürünler satan
korsanlarla. Bu mücadelede sizlerin gös-
terdi¤iniz özeni devam ettirmenizi, hal-
k›m›z› bilinçlendirmek ve bu tür ürünle-
rin sat›fl›n› engellemek için bizlere des-
tek olman›z› istiyoruz” dedi.

Federasyon Baflkan› Songör ise,
Türkiye’de organize yerli perakendecili-
¤in oluflmas›, kay›tl› ve kurall› olarak uy-
gulanmas› ve hak etti¤i de¤eri bulmas›
için PERDER’ler ve federasyon olarak
y›llard›r mücadele verdiklerini; sa¤l›kl›
ve güvenilir ürünlerin sat›fl› konusunda
hassas davrand›klar›n› belirtti. Türkiye
Perakendeciler Federasyonu’nun, Tar›m
ve Köyiflleri Bakanl›¤›’n›n yürüttü¤ü
“Güvenilir G›da, Sa¤l›kl› Yaflam” proje-
sinde bafl›ndan beri destek verdi¤ini ve
bundan sonraki projelerine de destek ol-
mak için gönülden istekli olduklar›n›
sözlerine ekledi.

‹l Tar›m Müdürü Ruknettin Ceyhun, “Mücadelenizde gösterdi¤iniz özeni devam ettirmenizi, halk›m›z› bilinçlendirmek ve
korsan ürünlerin sat›fl›n› engellemek için bizlere destek olman›z› istiyoruz” dedi.

KORSAN GIDALARLA SAVAfiI B‹RL‹KTE YAPACA⁄IZ

Ege PERDER Baflkan› Vahdet Sar›-
kaya, “Kan Ver Hediyen Hayat Ol-

sun” kampanyas›n› dernek olarak des-
teklediklerini belirterek, “Kimin ne za-
man kana ihtiyaç duyaca¤› belli olmaz.
Bu konuda sorumluluk hepimizindir”
dedi. Ege PERDER olarak üç bine ya-
k›n personele sahip olduklar›n› kayde-
den Sar›kaya, kampanya kapsam›ndaki
hedeflerinin y›lsonuna kadar 500 ünite
kan ba¤›fllamak oldu¤unu bildirdi ve
flöyle devam etti: “Bu konuda çal›flanla-
r›m›z› bilgilendirmek için K›z›lay ile or-

tak proje gelifltirmek istiyoruz. Amac›-
m›z düzenli kan vermeye yönelik bir bi-
linç oluflturmak”

K›z›lay Bölge Müdürü Dr. Günay
Gök, projeye katk›lar›ndan dolay› Ege
PERDER yönetimine teflekkür etti.

KAN VER HED‹YEN HAYAT OLSUN
Ege PERDER üyeleri, K›z›lay ve Yeni
As›r Gazetesi’nin ortak projesi olan kan
ba¤›fl› kampanyas›na destek verdiler.
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Türkiye Odalar ve Borsalar Birli¤i (TOBB)’nin ‘Kriz varsa
çare de var’ kampanyas›n›n ard›ndan Mehmet Ali Yalç›n-

da¤’›n baflkanl›¤›n› yapt›¤› Türkiye Reklam Konseyi ‘Al›n ve-
rin, ekonomiye can verin’ kampanyas›n› bafllatt›. 

Kampanyan›n amac› küresel krizin etkilerini azaltmak ve
iç talebi canland›racak mekanizmalar› harekete geçirebil-
mek. Devlet Bakan› ve Baflbakan Yard›mc›s› Ali Babacan’›n
himayesinde bafllat›lan kampanya, Türkiye Reklam Konseyi,
Reklamc›lar Derne¤i, IAA, Reklam Verenler Derne¤i, TV Ya-
y›nc›lar› Derne¤i ve Bas›n Reklam Platformu’nun ortak im-
zas›n› tafl›yor. Sanayi, finans, perakende, medya ve iletiflim
sektörlerinin ortak çabas›yla hayata geçirilen kampanya ile
iç pazar›n hareketlendirilmesi ve ekonominin normale dön-
mesi hedefleniyor. 

Prof. Deniz Gökçe, Merkez Bankas› eski Baflkanlar›ndan
Yaman Törüner, bankac› Ak›n Öngör ve gazeteci Meliha
Okur’un rol ald›¤› kampanya filmlerini izleyen Baflbakan Yar-
d›mc›s› Ali Babacan, “Türkiye Reklam Konseyi’nin önderli-
¤inde bafllat›lan ‘Al›n verin, ekonomiye can verin’ kampanya-
s› çok güzel mesajlar içeriyor” diye konufltu. 

‹TO BAfiKANI YALÇINTAfi: ‹Ç TÜKET‹M ÖNEML‹
Kampanyan›n tan›t›m›na TOBB Baflkan Yard›mc›s› flap-

kas›yla kat›lan ‹stanbul Ticaret Odas› (‹TO) Baflkan› Murat
Yalç›ntafl, flunlar› dile getirdi: “TOBB’un ‘Kriz varsa çare de
var’ kampanyas›, çare odakl› oldu¤u ve iç tüketimin alt›n›
çizdi¤i için önemliydi. Global kriz ortam›nda iç tüketime sa-
r›lmak gerekir. Türkiye gibi 72 milyon nüfuslu bir ülkede iç
tüketimin art›fl›, krizden ç›k›flta önemli rol oynar. Çünkü üre-
tim, tüketim ve istihdam birbiriyle s›k› s›k›ya ba¤l›d›r. Türki-
ye Reklam Konseyi’nin ‘Al›n verin, ekonomiye can verin’
kampanyas› da TOBB’un ‘kriz varsa çare de var’ ça¤r›s›yla
birebir örtüflüyor.”

EKONOM‹N‹N ÜNLÜLER‹NDEN
KAMPANYAYA DESTEK
Kampanyan›n reklam aya¤›nda ekonomi dünyas›n›n ta-

n›nm›fl simalar› yer ald›. DDB&Co’nun tasarlad›¤› reklam
kampanyas›, TV, radyo, outdoor ve internette yay›nland›.
Sektörlerin imece usulü çal›flmas›yla kampanya baflar›yla so-
nuçland›.  

Kampanya ile ilgili haz›rlanan reklam filminde yer alan
kiflilerden biri olan Ekonomist Deniz Gökçe, elindeki sak›z›
gösteriyor ve flu mesaj› veriyor: “Bu sak›z tüm ekonomik krizlere iyi

gelir, sakinlefltirir. Birisi bir sak›z al›r, bakkal kazan›r. Bakkal eve giderken

meyve sebze al›r. Manav kazan›r, yetifltiren köylü kaz›n›r, ülke kazan›r.

Krizin son kalan etkileri de ortadan kalkar. ‹yisi mi sizde bir sak›z al›n.

Ekonomik kriz sakinleflsin. Çekinmeyin al›n verin ekonomiye can verin.”

EKONOM‹ YAZARI MEL‹HA OKUR
Gül gibi bir ekonomi için bir demet çiçekte siz al›n. Çünkü bu güller sa-

t›l›rsa, bu gülleri ekende kazan›r, dikenleri eline bata bata toplayanda. Top-
layan elindeki yaralara ra¤men ifline tutunur, hayata tutunur, üretir. Bundan
ülke kazan›r. Krizin tüm etkileri solup gider. Çiçek gibi bir ekonomi için bir
demek gül al›n. Durmay›n al›n verin ekonomiye can verin.

“‹ç pazar durmufl; hareketlenmesi gerekiyor. Gelir yok,
maafl yok, ödeme yok, kredibilite yok. 72.5 milyon nüfuslu
ülkede, iç pazar›n bir an önce kamu eliyle canlanmas› flart.
Ama kamusal destek s›n›r›na geldi, bütçe aç›¤› 70 milyar li-
raya dayand›. Bu noktada hepimize görevler düflüyor. Ben,
s›rf bu yüzden Türkiye Reklam Konseyi'nin bafllatt›¤›, ‘Al›n
verin, ekonomiye can verin’ kampanyas›nda gönüllü olarak
yer ald›m. Bir gül almak bile önemli. Çiçek deyip geçmeyin!..
Türkiye'de 20 bin kifli kesme çiçek ihraç ediyor, 300 bin kifli-
ye ise istihdam yarat›yor.”

ALIN VER‹N EKONOM‹YE S‹Z DE CAN VER‹N
Türkiye Reklam Konseyi, yaflanan ekonomik krizi atlatman›n yolunu “Al›n verin, ekonomiye can verin” kampan-
yas› ile buldu. Ünlü ekonomist, gazeteci ve akademisyenlerin rol ald›¤› reklam kampanyas› halktan büyük ilgi
gördü.



MERKEZ BANKASI ESK‹ BAfiKANI
YAMAN TÖRÜNER
Oyuncak sadece çocuklar› de¤il, bütün ülkeyi sevindirir. Oyuncak

sat›ld›kça oyuncakç› evine ekmek götürür, ekmek yapmak için f›r›n
yand›kça ekmekçide kazan›r, unu üretende kazan›r, bu¤day› yetiflti-
rende kazan›r, sonuçta bütün evlerin oca¤› tüter, ülke kazan›r. Krizin
son etkileri de ortadan kalkar. Yüzü gülen bir ekonomi için gelin siz-
de bir oyuncak al›n. Çekinmeyin al›n verin ekonomiye can verin.

“‘Al›n verin, ekonomiye can verin’ kampanyas› için
yapt›¤›m›z çekim yaklafl›k 3 saatimi ald›. Bu konuda be-
nim de katk›m›n olmas› sevindirici oldu. Ekonomideki
toparlanma herkesin ifline yarar. Simit, sak›z, çiçek…
gibi ürünler sadece birer örnek. Amaç tüm ekonomik
faaliyetleri art›rmak.”

BANKACI / WWF TÜRK‹YE BAfiKANI
AKIN ÖNGÖR 
S›cak paran›n dolaflt›¤› canl› bir ekonomi için s›cac›k bir simit

al›n. Siz simit al›rsan›z simitçi kazan›r, f›r›nda kazan›r, f›r›na un satan
toptanc›n›n ifli yürür, unu yapan üreticinin de¤irmeni döner, sonuçta
memleket kazan›r. Krizin etkileri bayatlar gider. Ç›t›r ç›t›r, s›cac›k pa-
ra ile dönen ekonomi için durmay›n sizde gevrek bir simit al›n. Çekin-
meyin al›n verin ekonomiye can verin.

“Ben ‘Al›n verin, ekonomiye can verin’ kampanyas›-
n›n etkili oldu¤unu düflünüyorum. Herkesin gördü¤ü
gibi simitçi rolünü üstlendim. Simit afl›¤› biri olarak ro-
lümü çok sevdim. Kampanya için Mehmet Ali Yalç›n-
da¤’›n aramas› büyük bir sürpriz oldu benim için. Çün-
kü bu konuda hiç deneyimim yoktu. Ama duyunca he-
men kabul ettim. Kampanyan›n ekonomik krizin ç›k›fl›n-
da ve ifl yaratmada etkili oldu¤u kan›s›nday›m. ‹nsanla-
ra, yapacaklar› al›flveriflin ne kadar çok kifliye ifl ve afl
olana¤› yarataca¤› gösterildi. Reklamda kullan›lan kü-
çük fleyler ise sadece birer sembol… Bu sayede insan-
lar cesaretlendirilerek genel al›flverifle özendirildi.”
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Trakya bölgesindeki yat›r›mlar› ve
son y›llarda gösterdi¤i h›zl› büyü-

me trendi ile dikkat çeken Ardafl Hi-
permarket s›n›rlar›n› aflarak sektörde
bir ilke imza at›yor. Bulgaristan s›n›r
kap›s›ndan al›flverifl için ülkemize gelen
portföye daha etkin hizmet verebilmek
ad›na Bulgarca fiyat broflürleri yay›nla-
yarak hizmetteki s›n›rs›zl›¤›n alt›n› bu
sefer büyük puntolar ile çiziyor.

Temel de¤er ilkesi sürekli rekabet-
çi olmak üzere müflteri verimlili¤i ve
hizmet kalitesinden ödün vermeyen ya-
p›yla genel aile ihtiyaçlar›n›n karfl›lana-
ca¤› temel ma¤azac›l›k hizmetini sun-
maya devam eden Ardafl art›k Bulgaris-
tan’da da “Her gün Daha Ucuza” sloga-
n›yla hizmette s›n›r tan›mad›¤›n›n ör-
ne¤ini sergiliyor.

ARDAfi SINIRI AfiTI

Tüm Tüketicileri Koruma Derne¤i'nin “Tüm Tü-
keticilere Tavsiye ediyoruz” 2009 y›l› ödülü, ‹s-

tanbul Anadolu yakas›n›n baflar›l› perakendecile-
rinden Mopafl’a lay›k görüldü. Yap›lan incelemeler-
de, 22 bin flikâyet içerisinde Mopafl’a ait flikâyet bu-
lunmad› ve markan›n hizmet kalitesi incelendi.
Tüm bu de¤erlendirilmeler sonucunda da baflar›
ödüllendirildi.

Ramazan boyunca Uyum Çarfl›’da Uyum sponsorlu¤unda düzenle-
necek etkinliklerde Karagöz, Afl›k ile Mafluk, Sema gibi gelenek-

sel gösterilerin yan›nda ailenin tüm fertlerine yönelik sihirbazl›k gös-
terisi, kanto ve akrobasi gibi e¤lenceli flovlar da yer al›yor. 

Uyum Çarfl› içerisinde yer alan Uyum Market, ziyaretçilere hesapl›
iftar ve sahur al›flverifli imkan› sa¤larken, merkezin girifl kat›nda yer
alan Pasterya, özel menüsüyle misafirlerine aç›k havada iftar keyfi su-
nuyor. 

Uyum Çarfl›’da Ramazan boyunca hesapl› al›flverifl, e¤lence ve lez-
zet ile bir arada. 

2009 YILI ÖDÜLÜ
MOPAfi’A

BAYRAM UYUM ÇARfiI’YA
ERKEN GELD‹

Ramazan ay› boyunca her Cumartesi ve Pazar günleri Uyum Çar-
fl›’da flenlik var. Uyum sponsorlu¤unda düzenlenen etkinliklerde,
keyif dolu saatler sizi ve ailenizi bekliyor!



ÜÇGE ELEKTRON‹K A.fi.
HEDEF BÜYÜTTÜ

Perakende sektörüne anahtar teslim projeler sunan
Üçge Elektronik A.fi. çal›flanlar›, Ramazan ay›n›

yüksek moralle kapad›. Sat›fl Performans›n› artt›r›c› e¤i-
tim alan Üçge Elektronik çal›flanlar›ndan flirkette 10. y›-
l›n› dolduranlar plaketle ödüllendirildi. Üçge yöneticileri
flirkete yeni kat›lan çal›flanlarla hizmet kalitesini ve
müflteri memnuniyetini artt›rmay› hedefliyor.

Törene kat›lan Üçge Yönetim Kurulu Üyesi Hayri
Tuncer, son dört ayda kadrosuna 6 kifli daha ekleyerek
bu hassas dönemde istihdam art›fl›na giden firman›n he-
deflerini de büyüttü¤üne iflaret etti. 

Üçge Elektronik Sat›fl ve Pazarlama Müdürü Orhan
Ataç ise, Bizerba ile 15 y›ld›r çal›flt›klar›na dikkat çekti.
Ataç “Bizerba Markal› cihazlar›, genellikle süper market-
ler, et üretim tesisleri, tavuk kesimhaneleri ve peynir
üreticilerine sunuyoruz ve sat›fl sonras› hizmeti de üst-
leniyoruz. Ayr›ca, dolum tesisleri,kimya üreticileri ile
donmufl bal›k üreticileri de çözüm ortaklar›m›z aras›nda
yer al›yor. Bunun yan› s›ra, Komet marka vakum ve map
ambalaj makineleri ile Rewebo marka dilimleyiciler ve
NCR POS sistemleri de sundu¤umuz hizmetlerden baz›-
lar›” dedi. 

Üçge Elektronik çal›flanlar›, ‹stanbul By Otell’de
düzenlenen e¤itim program›nda bir araya geldi. Sat›fl
Performans›n› yükseltici e¤itim alan çal›flanlar,
fark›ndal›¤› art›ran dinamik e¤itim ile ö¤rendiklerini
hemen uygulamaya geçirebileceklerini ifade ettiler.
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Makromarket’ten sosyal sorumlu
projeler

Sosyal sorumluk projelerine, pera-
kende sektörüne girdi¤i ilk günden beri
çok büyük bir önem veren Makromar-
ket, son günlerde verdi¤i destekle ve
gerçeklefltirdi¤i iflbirli¤iyle, LÖSEV ve
TOFD Ankara fiubesi’nden teflekkür ya-
z›lar› ald›. 

Türkiye Omurilik Felçlileri (TOFD)
Ankara fiubesi’yle birlikte çok anlaml›
projeye imza atan Makromarket, son
olarak da 11 engelli vatandafl›m›z›n bir
ifl sahibi olmas›na ön ayak oldu. A¤us-
tos ay›ndan itibaren Makromarket’in
Ankara ili dahilinde bulunan 11 flube-
sinde, 11 engelli vatandafl›m›z, mikro-
dalgada patlayan m›s›r sat›fl› yap›yor. 11
engelli vatandafl›m›z›n topluma kat›l›m›
ve imkanlar›n sunulmas› halinde neler
yap›labilece¤ini göstermesi ad›na bu
proje oldukça önemli bir örnek olma
özelli¤i tafl›yor. 

Lösemili Çocuklar Vakfi’n›n (LÖ-
SEV) kumbaralar›n› da çeflitli ma¤aza-
lar›nda bulunduran Makromarket, bu-
nunla ilgili olarak da LÖSEV’den bir te-
flekkür berat› ald›. 

Makro Kart Gold 1 Milyon TL
Puan  kazand›rd›

Makro Kart Gold sahibi Makromar-
ket müflterileri, son 1 y›lda 1.034.097
TL de¤erinde puan kazand›lar. Makro-
market, müflterilerini daha yak›ndan ta-
n›mak ve onlar› sad›k k›lmak amac›yla
2008 y›l›n›n May›s ay›ndan beri Makro
Kart Gold’u müflterileriyle buluflturu-
yor. Makro Kart Gold sayesinde, Makro-
market müflterileri, özel indirimler, çap-
raz promosyonlar, çekilifl kampanyalar›
ve puan uygulamalar›na dahil oluyorlar.
Kazand›klar› puanlar›n 600.751,45 TL
tutar›n› harcayan Makromarket müflte-
rileri, halen 433.346,05 TL de¤erinde
puana sahip.

Konuyla ilgili olarak aç›klamada bu-
lunan Makromarket Genel Müdür Yar-
d›mc›s›  Mehmet Songör, Makro Kart
Gold sayesinde yapt›klar› müflteri anali-
zinin kendileri için çok k›ymetli oldu¤u-
nu söyledi ve flöyle devam etti: “Makro

Kart Gold’a yapt›¤›m›z ciddi yat›r›mlar,
k›sa vadede müflteri memnuniyeti sa¤-
larken uzun vadede sadakat ve marka
bilinci oluflturuyor. Bu da Makromar-
ket’in gelecek hedeflerini sa¤lamlaflt›r›-
yor.”

Makromarket Vipafl’› Sat›n Ald›

Makromarket baflkentte 2004 y›l›n-
dan bu yana hizmet veren 5 flubeli Vi-
pafl ma¤azalar›n› sat›n ald›.  Ankara  Et-
lik,  Befltepe,  Eryaman( Arya ),Erya-
man ( Galaxy ) ve Akdere bölgelerinde
toplam 2750 m2 net sat›fl alan›nda 16
kasas› 80 çal›flan› ile  hizmet veren Vi-
pafl; Makromarket ailesine kat›ld›. Mak-
romarket sat›n ald›¤› 5 ma¤aza ile  ve
Türkiye geneli 110 noktay›  aflan say›ya
ulaflt›.

“Hep Kaliteli Hep Ucuz” slogan› ile
çal›flmalar›na h›z kesmeden devam
eden Makromarket bulundu¤u illerde
büyüme çal›flmalar›na  da devam edi-

yor. Çok yak›nda
Samsun’da  açaca-

¤› 6 ma¤aza  ile
Makromarket

k a l i t e s i n i
daha yayg›n
bir zincir  a¤›

ile  sunacak.

Kalitenin adresi Makromarket, gerek sosyal sorumluluk projeleri gerekse kampanyalar›yla tüketicinin vazgeçilmez adresi olma-
ya devam ediyor. Makromarket bu Ramazan ay›na da indirimleriyle damgas›n› vurdu.

MAKRO MARKET TÜKET‹C‹N‹N
KALB‹NE G‹DEN YOLDA HIZLA YÜRÜYOR



‹STANBUL PERDER, BEYKOZ BELED‹YES‹’YLE B‹RARAYA GELD‹

‹stanbul Perder Yönetim Kurulu’nun organize etti¤i Beykoz
Belediyesi Sosyal Tesisleri’nde 1 Ekim 2009 akflam› ger-

çeklefltirilen yeme¤e ‹stanbul Perder Yönetim Kurulu Baflka-
n› Turan Özbahçeci ile birlikte yönetim kurulu üyeleri, Üskü-
dar Belediye Baflkan› Mustafa Kara, Ekonomi Gazetecileri
Derne¤i Baflkan› Celal Toprak’la birlikte gazeteciler kat›ld›.

S›cak bir sohbet havas›nda geçen toplant›da perakende
sektörüyle birlikte Üsküdar belediyesinin faaliyetleri ve fle-
hircilik planlar› konufluldu. Eski bir marketçi de olan Mustafa
Kara, Üsküdar’da art›k 5 y›ld›zl› otel inflaatlar›n›n yükselme-
ye bafllayaca¤›n› söyledi. Al›flverifl merkezi inflaatlar›n›n yeri-
ni otel inflaat›na b›rakt›¤›n› söyleyen Kara, Marmaray projesi
hakk›nda da bilgi verdi.

‹stanbul Perder Baflkan› Turan Özbahçeci ise yerel zin-
cirlerin baflar›lar›na de¤inip Fayda A.fi’nin gelecek planlar›n›

anlatt›. Krizle birlikte yerel zincirlerin ata¤a kalkt›¤›n› ifade
eden Turan Özbahçeci, market aç›l›fllar›n› h›zland›rd›klar›n›
söyledi.

‹stanbul Perder Yönetim Kurulu üyeleri, Üsküdar Belediye
Baflkan› Mustafa Kara ve ekonomi gazetecileriyle birlikte ye-
mek yedi.



Ankara PERDER Üyesi tüm pe-
rakendeciler 3 Eylül 2009

Perflembe günü Ankara PERDER
Baflkan› Mustafa Altunbilek’in ev
sahipli¤inde Altunbilek Sofras›’nda
verilen iftar yeme¤inde bir araya
geldi.

Kat›l›m›n yo¤un oldu¤u iftar
yeme¤i Ankara’n›n önde gelen
yerli perakendecilerini bir araya
toplad›. S›cak bir ortamda, keyifle
yenen yeme¤in ard›ndan üyeler,
bir toplant› yaparak ülke ve pera-
kende gündemini de¤erlendirdi-
ler.

EGE PERDER GELENEKSEL
‹FTAR YEME⁄‹NE ‹LG‹
BÜYÜKTÜ

Ege Perder geleneksel iftar ye-
me¤i ise 04 Eylül Cuma günü Nar-
l›dere Naci Restoran’›n bahçesinde
verildi. ‹ftar yeme¤ine, ‹zmir Tica-
ret Odas› Meclis Baflkan› Necip
Kalkan, ‹zmir Ticaret Odas› yöne-
tim kurulu üyeleri, perakende sek-
töründe faaliyet gösteren üretici
ve tedarikçi firmalar›n yöneticileri
ve Ege Perder üyelerinin de bu-
lundu¤u yaklafl›k 200 kifli kat›ld›.

Fayda A.fi’nin de stand kurdu-
¤u gecede, tasavvuf müzi¤i eflli-
¤inde yenilen yemekten sonra ko-
nuflma yapan Ege Peder Yönetim
Kurulu Baflkan› Vahdet Sar›kaya,
üretici firma temsilcilerine sesle-
nerek “Bu gün uluslararas› pera-
kende markalar›na verilen mant›k
d›fl› tavizler, yar›n bu tavizleri ve-
renlerin bafl›na çözümü olmayan
sorunlar açacakt›r” diye uyard›. 

‹zmir Ticaret Odas› Meclis Bafl-
kan› Necip Kalkan yapt›¤› konufl-
mada; Egeli yerel perakendecilere
her platformda destek verdiklerini,
sorunlar›n› paylaflt›klar›n› belirte-
rek, bir türlü ç›kar›lamayan pera-
kende yasas›n›n hükümetin ay›b›
oldu¤unu söyledi. Uluslararas› pe-
rakende markalar›na karfl› yerel
perakendecilere sahip ç›k›lmas›n›n
önemine de¤inen Necip Kalkan
konuflmas›nda “Biz, bize sahip ç›k-
mazsak kim ç›kacak” dedi.
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Ankara ve ‹zmir’de gerçekleflen geleneksel iftar yemeklerinde bir araya gelen
PERDER üyeleri hem oruçlar›n› açt› hem sektörün sorunlar›n› konufltu.

ANKARA VE EGE PERDER ÜYELER‹
‹FTAR YEMEKLER‹YLE
B‹RARAYA GELD‹

Ankara PERDER
iftar yeme¤i

Ege PERDER iftar yeme¤i
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BKM’den yap›lan aç›klamada, yeni
sistem ile banka kart› sahiplerinin,

tüm bankalar›n ATM’lerinden para çe-
kebilecekleri ve bakiye sorgulama ya-
pabilecekleri kaydedildi.

Aç›klamaya göre, yine BKM taraf›n-
dan uygulamaya sokulacak hizmet ile
kullan›c›lar, kendilerine en yak›n
ATM’ye cep telefonlar› ya da internet
üzerinden ulaflabilecek.

Avrupa'da ilk kez bir ülkede, ATM
hizmeti veren tüm bankalar›n, kart kul-
lan›c›lar›n›n ifllemlerini kolaylaflt›racak
ortak bir hizmet protokolüne imza at-
t›klar› vurgulanan aç›klamada, proje
için mevcut altyap›s›n› gelifltiren ve
ciddi yat›r›mlar gerçeklefltiren

BKM’nin, proje için çal›flmalar›na iki y›l
önce bafllad›¤› hat›rlat›ld›.

Ortak ATM Sistemi ile flu an 22 bin
adet olan ATM’den, 35 bin ATM’lik ve-
rim elde edilece¤ini belirten BKM yet-
kilileri, para çekme iflleminin kolaylafl-

mas› ile piyasada sirkülasyondaki para
hacminin artaca¤›n›, nakit dolafl›m›n›n
h›zlanaca¤›n›, ekonominin kay›t alt›na
al›nmas›na destek sa¤lanm›fl olaca¤›n›
ve ülke ekonomisinin canlanaca¤›n› ifa-
de etti.

ORTAK KART UYGULAMASI BAfiLIYOR
Bankalararas› Kart Merkezi (BKM) ko-
ordinasyonunda çal›flmalar› yap›lan ve
Türkiye’de ATM hizmeti veren 26 ban-
kan›n da kat›ld›¤› Ortak ATM paylafl›m›-
na geçifl 1 Ekim 2009 itibariyle bafll›-
yor.
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Türk perakende sektörünün en Fay-
da’l› hareketi” slogan›ndan hare-

ketle ve oluflturmufl oldu¤u özgün or-
takl›k modeliyle perakende sektörüne
yepyeni bir soluk getiren Fayda A.fi, 1
A¤ustos 2009 tarihinde “Sat›nalmada
Fayda’l› Olmak” konulu bir organizas-
yon gerçeklefltirdi. Fayda ürünlerini
yak›ndan tan›tma ve ürünler hakk›nda
bilgi vermek amac›yla, flirket orta¤›
olan marketlerin sat›nalma ekiplerine
yönelik olarak düzenlenen organizas-
yon WOW ‹stanbul Convention Cen-
ter’da yap›ld›. Organizasyona Fayda
A.fi Yönetim Kurulu Baflkan› Turan Öz-
bahçeci, Yönetim Kurulu Üyeleri ‹hsan
Biçen ve Do¤an Seyhan, Denetleme
Kurulu Üyesi ‹brahim Özhan ve Türki-
ye’nin dört bir yan›ndan gelen sat›nal-
ma yetkilileri kat›ld›. 

Fayda A.fi tan›t›m filmiyle bafllayan

program›n aç›l›fl konuflmas›n› Yönetim
Kurulu Baflkan› Turan Özbahçeci yap-
t›. Yerel perakendecilikteki PER-
DER’lerle bafllayan ve Fayda A.fi ile
güçlenerek büyüyen süreci anlatan Öz-
bahçeci, “Fayda A.fi’yi kurmadan önce
bu yola birlikte ç›kt›¤›m›z arkadafllarla
çeflitli istiflareler yapt›k. Bizim zay›f
halkalar›m›z neler, biz neyi baflaram›-
yoruz, uluslararas› firmalarla bizim ara-

m›zda ne fark var gibi sorulara yan›t
arad›k. Zay›f halkalar›m›z› tespit ettik
ve bu zay›f halkalar›m›z› güçlendirmek
için çal›flmalar yapt›k. Ard›ndan planl›
ve programl› bir flekilde model olufltur-
maya bafllad›k. ‹flte bugün o modelin
ad› ‘Fayda’ oldu.” dedi.  

29 ‹LDE 929 SATIfi NOKTASI
Fayda’n›n bugün 29 ilde, 929 sat›fl

Gelecekte Fayda A.fi markalar›n›n sade-
ce Türkiye’de de¤il, birçok noktada ola-
ca¤›n›n müjdesini veren Özbahçeci, sa-
t›n alma ekiplerine flöyle seslendi: “Fay-
da’n›n öyküsünü beraber yazaca¤›z.”

SATINALMADA ’LI OLMAK!
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noktas› oldu¤unu ve 72 perakendeci-
den olufltu¤unu kaydeden Özbahçeci,
Fayda A.fi orta¤› olan ma¤azalarda sa-
t›fla sunulan Fayda markal› ürünlerin
kalitesinden asla taviz vermeyecekleri-
ni ve bu ürünlerin de ekonomik olaca-
¤›n› söyledi. Özbahçeci, ürün kalitesini
en yüksek, fiyat›n› da en uygun düzey-
de tutarak Fayda markas›n› bir numara
yapacaklar›n› vurgulad›. Özbahçeci
sözlerine flöyle devam etti: “2008 Mig-
ros cirosu 5.1 milyar, B‹M cirosu 4.2
milyar, Fayda A.fi cirosu ise 3.7 milyar.
Biz flu anda üçüncü s›raday›z. Yani sa-
t›n alama gücümüzü birlefltirince çok

ciddi bir avantaj sa¤l›yoruz. Bu süreç
devam edecek.”

BEKLEN‹LEN‹N ÜZER‹NDE
TALEP GÖRDÜK
II. Oturumda söz alan Fayda A.fi

Ürün Gelifltirme ve Pazarlama Müdürü
‹brahim Özdemir, “Faydal› Ürünler ve
Sat›fl Oranlar› “ konulu bir sunum yap-
t›. Özdemir, yeni ç›kacak ürünler hak-
k›nda da detayl› bilgi verdi. Özdemir
konuflmas›n›n sonunda, 2009 y›l› sat›fl
hedeflerine yönelik olarak belirlenen
ödülleri aç›klad›. 

“Sat›nalmada Fayda” bafll›kl› bir

sunum yapan Fayda A.fi Denetleme
Kurulu Üyesi ‹brahim Özhan, tüketi-
ciyle henüz yeni buluflmas›na ra¤men,
ürünlerin beklenilenden fazla talep
gördü¤ünü bildirdi.  Özhan, Fayda A.fi
ürünlerinin uygun bir flekilde konum-
land›r›ld›¤› takdirde çok daha iyi sat›fl
grafi¤ine ulaflaca¤›n› belirtti.   

Program, Öztürk Marketler ‹fl Arafl-
t›rma ve Gelifltirme Müdürü Gül Öz-
türk’ün, “Faydal› Sat›fllar›m›z” ve Fay-
da A.fi Bilgi Sistemleri Sorumlusu Öz-
lem Çal›k’›n “Fayda.net ve Siparifl
Oluflturma” konulu sunumlar›yla sona
erdi.

Turan Özbahçeci ‹brahim Özdemir ‹brahim Seyhan
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TPF 3. YASINITPF 3. YASINI
KAPALICARSI’DA KUTLADIKAPALICARSI’DA KUTLADI

Perakende sektörünün çat› örgütü Türkiye Pe-
rakendeciler Federasyonu, “3. Kurulufl Y›ldö-
nümü”nü dünyan›n ilk ticaret merkezi Kapal›-
çarfl›’da  renkli bir organizasyonla kutlad›.



T
PF’nin “3. Kurulufl Y›ldönümü”
dolay›s›yla gerçeklefltirilen iftar
yeme¤ine perakende sektörü-

nün duayenleri ve sektöre hizmet veren
kurulufllar›n üst düzey temsilcileri ile
birlikte 1000’e yak›n ticaret üstad› kat›l-
d›. ‹stanbul PERDER’in ev sahipli¤inde,
Do¤ufl Çay’›n katk›lar›yla ve Sat›fl Nok-
tas› dergisinin deste¤iyle, 13 Eylül
2009 tarihinde yap›lan organizasyonla
Kapal› Çarfl›, iftar yeme¤i için tarihinde
ilk kez kap›lar›n› yerli perakendecilere
açt›. Kapal›çarfl›’n›n Beyaz›t ve Nurios-

maniye kap›lar› aras›ndaki ana caddesi-
ne 350 metre uzunlu¤unda sofra kurul-
du.     

Misafirler, Nuriosmaniye Kap›s›’n›n
giriflinde mehteran tak›m› ile karfl›land›.
Mehteran gösterisi aç›l›flta büyük ilgi
gördü. Hat sanatç›s›, misafirlerin ad ve
soyadlar›n› yazd›¤›  hat örneklerini ken-
dilerine hediye etti. Etkinlik alan›nda
“Kapal› Çarfl› Hat›ras›” ismiyle özel bir
bölüm düzenlendi ve bu bölümde arzu
eden misafirler foto¤raf çektirdi. Cam
üfleme sanatç›s› günün anlam ve önemi-

ne uygun olarak, orada üfleyerek flekil
verdi¤i cam semazenleri misafirlerin be-
¤enisine sundu. Baflka bir bölümde ise
ebru sanatç›s›, orada yapt›¤› ebru çal›fl-
malar›n› misafirlere hediye ederek orga-
nizasyona renk katt›. Kapal›çarfl›’n›n
mistik atmosferinde canl› olarak okunan
ezan ile aç›lan iftar yeme¤i, sema göste-
risi ile devam etti. Misafirlerin ilgiyle iz-
ledi¤i gösteriyi, dört semazen gerçek-
lefltirdi. Fas›l ekibi eflli¤inde devam
eden iftar yeme¤inde,  ünlü ilahiyatç›
Nihat Hatipo¤lu misafirlere seslendi. 
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fieref Songör Turan Özbahçeci Nihat Hatipo¤luFerhat Sucu



FAAL‹YET



“TÜRK PERAKENDEC‹LER‹ DÜNYANIN
‹LK T‹CARET MERKEZ‹NDE”

Organizasyonda aç›l›fl konuflmas›n› yapan ve
misafirlere seslenen Türkiye Perakendeciler Fede-
rasyonu Baflkan› fieref Songör, tarihi bir organizas-
yona ev sahipli¤i yapmaktan mutluluk duyduklar›-
n› belirterek, “Türk perakendecileri dünyan›n ilk
ticaret merkezinde, ilk kez bir araya geldi. Bu an-
laml› günde perakende sektöründe yerel zincirle-
rin ulusal pazardaki paylar›n› artt›rd›¤›n› gururla
söylemek isterim. Bizler, perakende sektörünün
temsilcileri bugün, geçmiflten ald›¤›m›z bayra¤›
baflar›yla tafl›man›n mutlulu¤unu yafl›yoruz. Bugün
bakt›¤›m›zda AVM’ler 10 y›l geçmeden ömürlerini
tamamlarken, Kapal›çarfl› yüzy›llard›r binlerce ma-
¤azas›yla hizmet veriyor. Buradan al›nacak çok
önemli dersler var, üzerinde düflünülmesi gerek!"
diye konufltu.

‹stanbul PERDER Baflkan› Turan Özbahçeci
de, federasyonun sektöre sa¤lad›¤› motivasyona
de¤inerek, flunlar› söyledi: “1 fiubat 2006’da ‘neme
laz›m’ demeyen bir felsefe ile yola ç›kt›k. Biz bu ifli
birlikte baflaraca¤›z dedik. Sektörü, perakendeci-
nin de, tüketicinin de avantajl› konumda yer alaca-
¤› bir yere getirece¤iz diyerek yola ç›kt›k. Baflar›
için inanç ve kararl›l›k gerekiyor. Biz inanmaktan
hiç vazgeçmedik.” 

AMACIMIZ
MÜfiTER‹LER‹M‹ZLE
B‹RL‹KTE BÜYÜMEK

Do¤ufl Çay Sat›fl ve Pazarlama Direktörü Fer-
hat Sucu “Do¤ufl Çay ailesi olarak, dünyan›n en es-
ki ticaret merkezinde, günümüzün ticaret üstatlar›
olan, siz de¤erli misafirlerimizle bu iftar yeme¤in-
de birlikte olmaktan büyük mutluluk duyuyoruz.
Türk perakendecilerinin en büyük sorunu organi-
zasyon. Türkiye Perakendeciler Federasyonu, bu
önemli sorunu çözmeye yönelik çok baflar›l› ve so-
mut bir örnek. Bu sebeple, biz de Do¤ufl Çay ola-
rak bu giriflimi destekliyor ve hem Türk ekonomisi
hem de Türk perakendecili¤i ad›na çok faydal› ola-
ca¤›na inan›yoruz. Bu anlamda biz de üretici ola-
rak, perakendecili¤in geliflmesi için organizasyon
taraf›ndan yürütülen her türlü çal›flmay› destekle-
mek için elimizden geleni yapmaya çal›fl›yoruz. Do-
¤ufl Çay olarak amac›m›z müflterilerimizle birlikte
büyümek. Biliyoruz ki; bunu ancak aram›zda kura-
ca¤›m›z sinerji ile baflarabiliriz. Bu iftar yeme¤i de
bu sinerjinin çok güzel bir örne¤idir asl›nda“ dedi. 

Konuflmalar›n ard›ndan, y›ldönümü pastas› ke-
sildi ve organizasyona desteklerinden dolay› Do-
¤ufl Çay Yönetim Kurulu Baflkan Yard›mc›s› Alpas-
lan Karakan ve Sat›fl Noktas› dergisi sahibi Belgin
Özkay’a plaket verildi.
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Türkiye ‹hracatç›lar Meclisi
(T‹M) verilerine göre, Türki-
ye’nin 2009 y›l› A¤ustos ay› ih-

racat›, geçen y›l›n ayn› dönemine oran-
la yüzde 29,80’lik düflüflle 7 milyar 670
milyon dolar oldu.

T‹M Baflkan› Mehmet Büyükekfli,
A¤ustos ay› ihracat rakamlar›n›, Hak-
kari’nin Yüksekova ilçesinde düzenle-
di¤i bas›n toplant›s›yla aç›klad›.

Büyükekfli’nin verdi¤i bilgiye göre,
y›l›n ilk sekiz ay›nda ihracat 60 milyar
344 milyon dolar oldu. A¤ustos ay› iti-
bariyle bir y›ll›k ihracat ise yüzde
24,41’lik düflüflle 97 milyar 730 milyon
dolar olarak gerçekleflti.

‹HRACAT RAKAMLARI AÇIKLANDI

D‘ünya Ekonomik Forumu’nun,
“Küresel Rekabet Edebilirlik
2009-2010 Raporu”na göre,

ABD, zay›flayan finans piyasalar› yü-
zünden “en rekabetçi ekono-
miler” liginde birincili¤i
kaybederken ‹sviçre,
ekonomik istikrar›ndan
ötürü ilk s›raya ç›kt›.
‹sviçre ekonomisinden,
“yenileflmedeki mü-
kemmel kapasitesi ve
çok karmafl›k ifl kültü-
rü”nden dolay› övgüyle
bahsedildi.

‹LK 10’A AVRUPA DAMGASI

Raporda finans piyasalar›ndaki za-
y›fl›k ve makroekonomik istikrars›zl›¤›-
na ra¤men, birçok yap›sal özelli¤inin
ABD ekonomisini verimli k›ld›¤› ve ifl

çevrelerindeki de¤iflikliklerle ekonomik
floklar› atlatmada sa¤lam temele sahip
olmas›n› sa¤lad›¤› ifade edildi. ‹sveç,

Danimarka, Finlandiya, Almanya ve
Hollanda gibi Avrupa ülkeleri

endekste ilk 10’da hakimi-
yeti ele geçirirken ‹ngil-

tere 13’üncü, Fransa
16’nc›,ve ‹talya 48’inci
s›rada yer ald›.

61’‹NC‹ SIRAYA
ÇIKTIK

Rapora göre; 2008-2009
küresel rekabet edebilirlik endek-

sinde 63’üncü s›rada yer alan Türkiye,
2009-2010 endeksinde ise iki s›ra yük-
selerek 61’inci s›raya ç›kt›. Endekste ge-
liflmekte olan ülkelerden Çin 29’uncu,
Hindistan 49’uncu, Brezilya 56’nc› s›ra-
da yer ald›.

‹STAT‹ST‹K
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ENFLASYON
YEN‹DEN
YÜKSEL‹fiTE
Türkiye ‹statistik Kurumu,

A¤ustos ay› itibar›yla tüketici
fiyatlar› endeksi ve üretici fi-

yatlar› endeksi baz›nda ayl›k ve y›ll›k
enflasyon rakamlar›n› aç›klad›. Önceki
iki ayda eksi ç›kan enflasyon, a¤ustos
ay›nda yeniden yükselme trendine
girdi. 

Geçen ay enflasyon TÜFE’de yüz-
de 0.02, ÜFE’de yüzde 0.85 düzeyinde
ç›kt›. Y›l›n ilk sekiz ay›nda enflasyon
TÜFE’de yüzde 3.13, ÜFE’de yüzde
3.93’e ulaflt›. A¤ustos sonu itibariyle
y›ll›k enflasyon TÜFE’de yüzde 7.39,
ÜFE’de yüzde 3.72 düzeyinde gerçek-
leflti. Mevsimsel geliflmelerin de etki-
siyle Haziran ay›nda ve genel seçimle-
rin yap›ld›¤› Temmuz ay›nda eksi ç›-
kan enflasyonda, A¤ustos ay›nda ise
yeniden yükselifl trendi iflareti al›nd›. 

Önceki iki ayda eksi ç›kan Tüketi-
ci Fiyat Endeksi (TÜFE) A¤ustos
ay›nda yüzde 0.02 oran›nda bir art›fl
gösterdi. 

Üretici Fiyat Endeksi’ndeki (ÜFE)
ayl›k art›fl ise yüzde 0.85’le yüksek dü-
zeyde gerçekleflti. Ocak-A¤ustos dö-
nemi itibariyle kümülatif enflasyon
TÜFE baz›nda yüzde 3.13, ÜFE baz›n-
da yüzde 3.93’le y›ll›k yüzde 4’lük he-
defe yaklaflt›. A¤ustos sonu itibariyle
son bir y›lda ise TÜFE baz›nda yüzde
7.39, ÜFE’de yüzde 3.72 düzeyinde
gerçekleflti.

A¤ustos ay›ndaki fiyat geliflmeleri-
ne ba¤l› olarak y›ll›k bazda enflasyon
hem tüketici hem de üretici fiyatlar›
baz›nda yükseldi. Temmuz sonu itiba-
riyle y›ll›k enflasyon TÜFE’de yüzde
6.9, ÜFE’de ise yüzde 2.08 düzeyinde
bulunuyordu. 

A¤ustos ay›nda ihracat yüzde
29.8 düflüflle 7.6 milyar dolar ol-
du.

Dünya Ekonomik Forumu taraf›ndan haz›rlanan Küresel Rekabet Edebilir-
lik 2009-2010 raporu neticesinde en rekabetçi ekonomiler belli oldu.

KÜRESEL REKABET’TE
‹K‹ BASAMAK YÜKSELD‹K



TÜ‹K “2008 Hanehal-
k› Tüketim Harca-
mas›” sonuçlar›-

n› aç›klad›. 2008 Hane-
halk› Bütçe Araflt›rmas›
sonuçlar› ile yeni nüfus
projeksiyonlar›na göre
revize edilmifl 2007
Hanehalk› Bütçe
Araflt›rmas› sonuçla-
r›na yer verilen TÜ-
‹K'in sonuçlar›na gö-
re, Türkiye genelinde
hane halklar›n›n tüketim
amaçl› yapt›¤› harcamalar içinde en
yüksek pay› yüzde 29,1 oran›yla konut
ve kira harcamalar› al›rken, harcamala-
r›n yüzde 22,6's› g›da ve alkolsüz içecek-
lerden olufltu. Türkiye genelinde yap›lan
harcamalar içinde e¤itim hizmetleri har-
camalar›n›n pay› ise yüzde 2 oldu.

AYLIK ORTALAMA TÜKET‹M

Türkiye'de hane halk› bafl›na ayl›k
ortalama tüketim harcamas› 1626 lira
olarak tahmin edilirken, bu rakam kent-
sel yerlerde 1808 lira, k›rsal yerlerde ise
ortalama 1183 lira olarak öngörüldü.
2008 y›l›nda g›daya ve e¤itime ayr›lan
payda 2007'ye göre düflüfl gözlenirken
konut ve ulaflt›rma harcamalar›na ayr›-
lan pay artt›.

2008 y›l› ile yeni nüfus projeksiyon-
lar›na göre revize edilen 2007 Hanehalk›
Bütçe Araflt›rmas› sonuçlar› karfl›laflt›r›l-
d›¤›nda, 2007 y›l›nda yüzde 23,6 olan g›-
da harcamas› pay›n›n 2008’de yüzde
22,6 olarak gerçekleflti¤i görüldü.

Bu kapsamda e¤itim harcamalar›
pay› yüzde 2,5'ten yüzde 2'ye, sa¤l›k
harcamalar› pay› yüzde 2,4’ten yüzde

1,9’a düflerken, konut harca-
malar› yüzde 28,9'dan

yüzde 29,1'e, ulaflt›r-
ma harcamalar›n›n
yüzde 11,1’den yüz-
de 14,1’e, kültür ve
e¤lenceyle ilgili har-

camalar ise yüzde
2,1’den yüzde 2,5'e yüksel-

di.

GEL‹R DÜfiTÜKÇE GIDAYA
AYRILAN PAY ARTIYOR

Düflük gelirli hane halklar›n›n, yük-
sek gelirli hane halklar›na göre g›daya
iki kat daha fazla pay ay›rd›¤› belirlendi.
Gelire göre s›ral› yüzde 20'lik gruplar iti-
bariyle tüketim harcamalar›n›n da¤›l›m›-
na bak›ld›¤›nda; birinci yüzde 20'lik
grupta yer alan hane halklar›n›n g›da
harcamas›na ay›rd›klar› pay yüzde 33,7
iken, beflinci yüzde 20'lik gruptaki hane
halklar›n›n g›da harcamalar›na ay›rd›¤›
pay›n yüzde 17,2 oldu¤u görüldü.

E¤itim hizmetleri harcamalar›n›n
oran› ise birinci yüzde 20'lik grup için
yüzde 0,7 olurken, beflinci yüzde 20'lik
grup için yüzde 3 olarak gerçekleflti.
Toplam g›da harcamas›n›n yüzde
13,5'ini gelire göre s›ral› birinci yüzde
20'lik grupta yer alan hane halklar›, yüz-
de 27,8'ini ise beflinci yüzde 20'lik grup-
ta yer alan hane halklar› yapt›. Konuta
yap›lan harcamalar›n yüzde 9,6's› birinci
yüzde 20'lik grupta yer alan hane halkla-
r›na ait iken yüzde 33,1'i beflinci yüzde
20'lik grupta yer ald›. Toplam e¤itim
hizmetleri harcamalar›nda ise birinci
yüzde 20'lik grubun pay› yüzde 3,3 iken
beflinci yüzde 20'lik grubun pay› yüzde
56,6 oldu.

Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K) verilerine göre, Türkiye’de 2008 y›l›nda
g›daya ve e¤itime ayr›lan payda 2007’ye göre düflüfl gözlenirken, hane
halk› bafl›na düflen ayl›k ortalama tüketim harcamas› 1626 lira olarak
belirlendi

HANEHALKI BAfiINA DÜfiEN
AYLIK TÜKET‹M 1.626 L‹RA

BAYRAM
BÜTÇES‹ 253
L‹RAYI BULDU

MasterCard’›n MasterIn-
dex araflt›rmas›, Türk
halk›n›n Ramazan Bay-

ram› için ortalama 253 lira büt-
çe ay›rd›¤›n› ortaya koydu. 

11 ilde 1.000 kifli üzerinde
gerçeklefltirilen araflt›rma so-
nuçlar›na göre, Türk halk›n›n
yüzde 51’i bayram› akraba ziya-
retiyle geçirmeyi düflünürken,
yüzde 45’lik kesim evde geçir-
meyi, yüzde 3’ü tatile gitmeyi,
yüzde 1’i akraba ziyaretinden
sonra tatili planl›yor.

Araflt›rmaya göre,  Türk hal-
k› bayram için ortalama 253 lira
bütçe ay›rd›. Bayramda al›flverifl
listesinin ilk s›ralar›nda giyim
(yüzde 67), çikolata/fleker (yüz-
de 65) ve yiyecek-içecek (yüz-
de 40) al›yor.

Master Card’›n MasterIndex
araflt›rmas›a göre, Türk hal-
k› Ramazan Bayram›’na or-
talama 253 lira bütçe ay›r-
d›.
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Ana harcama gruplar› itibariyle
bir ay önceye göre en yüksek
art›fl %1,73 ile alkollü içecekler

ve tütün grubunda gerçekleflti. A¤us-
tos ay›nda endekste yer alan gruplar-
dan ulaflt›rmada %1,67, konutta
%0,74, çeflitli mal ve hizmetlerde
%0,61, lokanta ve otellerde %0,44, e¤-
lence ve kültürde %0,28, e¤itimde
%0,21, haberleflmede %0,20, ev eflya-
s›nda %0,17, sa¤l›kta %0,03 art›fl, g›da
ve alkolsüz içeceklerde %-1,57, giyim
ve ayakkab›da ise %-5,22 düflüfl ger-
çekleflti. 

Bir önceki y›l›n ayn› ay›na göre de

TÜFE’de en yüksek art›fl %20,80 ile al-
kollü içecekler ve tütün grubunda ger-
çekleflti. Art›fl›n yüksek oldu¤u di¤er
harcama gruplar› ise çeflitli mal ve hiz-
metler (%14,60), e¤lence ve kültür
(%10,27), lokanta ve oteller (%7,52),
g›da ve alkolsüz içecekler (%6,83).

NUTS2 düzeyinde 26 bölge içinde
TÜFE’nin ayl›k bazda en yüksek art›fl
gösterdi¤i bölge %0,36 ile Ankara ol-
du. Aral›k ay›na göre en yüksek art›fl
%4,69 ile ‹zmir bölgesinde, geçen y›l›n
ayn› ay›na göre en yüksek art›fl %8,08
ile Mardin, Batman, fi›rnak, Siirt bölge-
sinde ve on iki ayl›k ortalamalara göre

en yüksek art›fl %10,40 ile  Van, Mufl,
Bitlis, Hakkâri bölgesinde yafland›. 

2009 y›l› A¤ustos ay›nda endekste
kapsanan 449 maddeden; 89 madde-
nin ortalama fiyatlar›nda de¤iflim ol-
mazken, 189 maddenin ortalama fiyat-
lar›nda art›fl, 171 maddenin ortalama
fiyatlar›nda ise düflüfl gerçekleflti.

2009 y›l› A¤ustos ay›nda 2003=100 Temel Y›ll› Tüketici Fiyatlar› Endeksi’nde
bir önceki aya göre %-0,30 düflüfl, bir önceki y›l›n Aral›k ay›na göre %1,78,
bir önceki y›l›n ayn› ay›na göre  %5,33 ve on iki ayl›k ortalamalara göre
%7,99 art›fl gerçekleflti. 

TÜFE’DE AYLIK DE⁄‹fi‹M
%-0.30 OLARAK GERÇEKLEfiT‹

TEPAV’›n haz›rlad›¤› Türkiye
Refah ‹zleme Anketi, 5 büyük
flehirdeki aileleri mercek alt›na

alarak, ekonomik krizden nas›l etkilen-
diklerini inceledi. Ankete kat›lan aile-
lerin dörtte üçü geçen y›l›n ekim ay›na
göre gelirlerinin düfltü¤ünü belirtti.
Araflt›rmaya göre kriz yüzünden harca-
malar›n› k›san evin reisi, g›da ve g›da
d›fl› ürünlerde daha ucuz olana yönel-
di. Aileler g›da tüketiminde de tasarru-
fa giderken, e¤itim ve sa¤l›k harcama-
lar›n›n korundu¤u görüldü.

TEPAV, UNICEF ve Dünya Banka-

s› taraf›ndan ortaklafla gerçeklefltirilen
anket; Adana, Ankara, ‹stanbul, ‹zmir
ve Kocaeli’nde 2 bin 100 aile üzerinde
yap›ld›. 

Ankete göre ailelerin dörtte üçü
Ekim 2008 ile Haziran 2009 aras›nda
gelirlerinin düfltü¤ünü bildirdi. Anket-
ten ç›kan sonuca göre krizin gelirleri
daha fazla etkilemesinin önüne geç-
mek için aileler, daha ucuz g›da ve g›da
d›fl› ürünlere yöneliyor. Ayn› zamanda
g›da tüketiminin miktar›nda da tasar-
rufa gidiyor. Yayg›n olarak baflvurulan
di¤er yollar ise sosyal etkinliklere yap›-

lan harcamalar›n k›s›lmas›, g›da ürün-
lerini kendilerinin üretmesi ve ulafl›m
tercihlerinin de¤ifltirilmesi fleklinde s›-
ralan›yor.

Öte yandan, ailelerin e¤itim ve
sa¤l›k harcamalar›n› mümkün oldu-
¤unca koruduklar› görülüyor. Ancak
anketin gerçeklefltirildi¤i dönemde,
kat›l›mc›lar›n üçte birinin elektrik-gaz-
su faturalar›n› ödeyemez duruma düfl-
tükleri ortaya ç›k›yor.

Odalar ve Borsalar Birli¤i’ne ba¤l› Türkiye Ekonomi Politikalar› Araflt›rma
Vakf› (TEPAV), ekonomik krizin aile hayat›na yans›mas› ile ilgili ilginç
veriler içeren bir anket yay›nlad›.

TÜKET‹C‹ GEÇEN YILA GÖRE DAHA
UCUZA YÖNELD‹

‹STAT‹ST‹K
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‹
kraml›k fleker ve çikolata pazar›nda 40 bin tonu
bulan Türkiye’nin bayram dönemlerinde yüzde
70’e varan pay› dahi sektörü mutlu etmiyor. Her

geçen gün kifli bafl›na tüketimin artmas›na ra¤men
hala Avrupa Birli¤i oranlar›n› yakalayamayan

Türkiye, neden AB ülkeleri ile k›yaslanam›yor?
Sektörün geliflimindeki engeller neler? Üreticilerin
s›k›nt›lar› neler? Türkiye’nin “‹kraml›k fieker ve Çi-
kolata” pazar›na dair merak edilenleri sizin için
araflt›rd›k.



T
ürkiye’de ikraml›k flekerleme
ve çikolata pazar› yaklafl›k 40
bin tondur. Bunun de¤eri ise,

400 milyon TL’yi buluyor. Bu pazar›n
yüzde 30’u hediyelik, yüzde 70’i de
bayraml›k olarak tüketilmektedir. AB
ülkelerinde ise, çikolata tüketimi kifli
bafl›na ortalama 10 kilogram› buluyor.
Özellikle ‹sviçre hem üretim hem de
tüketimde önde gidiyor. Türkiye’de de
kifli bafl›na y›ll›k flekerleme tüketimi-
nin 3-4 kilogram olup Avrupa Birli-
¤i'nde bu rakam 10-15 kilogramd›r. 

Sektörün en önemli sorunu, fleker-
leme sektörünün hammaddesi olan fle-
ker fiyatlar›n›n dünyaya oranla 2-3 kat
fazla olmas›d›r. Bu miktar da flekeri
önemli bir girdi olarak kullanan fleker-
leme sektörünün rekabetçili¤ine bü-
yük ölçüde zarar vermektedir. Bu ve-
rimsiz yap› da sektörün büyümesine
engel olmaktad›r. Ayr›ca bu durum,
do¤u ve güneydo¤u s›n›rlar›ndan ülke-
mize kaçak fleker giriflini önlenemez
hale getirmekte ve bu yolla y›lda 250-
300 bin ton flekerin geldi¤i yap›lan pi-
yasa araflt›rmalar›yla do¤rulanmakta-
d›r.

Bu sorunun k›sa ve uzun vadeli ola-
rak köklü iki çözümü vard›r:

K›sa vadede: 

1-Glikoz kota d›fl›na ç›kar›lmal›. 
2- Kota kapsam›ndaki NBfi ve pan-

car flekerinin eflit kota uygulamas›na
tabi olabilmesi ve haks›zl›¤›n gideril-
mesi için fieker Kanunu Yönetmeli¤in-
de de¤ifliklik yap›larak NBfi’lerin de
pancar flekeri gibi kuru madde esas›na
göre kotada ifllem yap›lmal›.

Uzun vadede ise: 
1- Yüksek pancar flekeri fiyat›n›n

temel sebebi olan kamuya ait 25 adet
fleker fabrikas› özellefltirilmeli. 

2- Özellefltirme sonras›nda AB’nin
uygulamakta oldu¤u reform süreci ül-
kemize de aynen uygulanmal› ve bu sa-
yede sektördeki kota dâhil tüm yasak-
ç› ve korumac› uygulamalar kald›r›la-
rak rekabetçi ve uluslararas› anlaflma-
lara uygun bir pazar yap›s› sa¤lanmal›.

fiEMS‹ KOPUZ
fiEKERL‹ MAMÜL SANAY‹C‹LER‹
DERNE⁄‹ (fiEMAD) BAfiKANI

fiEMAD Baflkan› fiemsi Kopuz, “Özellefltirme sonras›nda AB’nin uygulamakta oldu¤u reform süreci ülkemi-
ze de aynen uygulanmal› ve bu sayede sektördeki kota dâhil tüm yasakç› ve korumac› uygulamalar kald›r›-
larak rekabetçi ve uluslararas› anlaflmalara uygun bir pazar yap›s› sa¤lanmal›” dedi.

SEKTÖRÜN EN ÖNEML‹ SORUNU
fiEKER F‹YATLARININ YÜKSEK OLMASI
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PAZAR

TÜRK‹YE’Y‹ AB ‹LE
KIYASLAMAK MÜMKÜN DE⁄‹L

Türkiye’nin bu pazardaki ihracat›
devaml› artmakla birlikte bu de¤erleri
AB ile k›yaslamak mümkün de¤ildir.
Çünkü dünyan›n en çok flekerleme ve
çikolatal› ürün ihraç ve ithal eden ülke-
leri AB ülkeleridir. Örne¤in Almanya
3.460 milyon dolarla dünya flekerleme
ve çikolatal› ürün ihracat›n›n yüzde
14,5’ini; Belçika 2.793 milyon dolarla

dünya flekerleme ve çikolatal› ürün ih-
racat›n›n yüzde 11,8’ini karfl›lamakta-
d›r. 

Türkiye’de flekerli ürünler içinde en
çok ihracat art›fl› sa¤layan ürün grubu,
çikolatal› ürünlerdir. Türkiye’ye ithal
edilen flekerli ve çikolatal› mamullerin
ise, büyük bir k›sm› Avrupa Birli¤i ülke-
lerinden gerçeklefltirilmekte ve ithala-
t›n yüzde 82,85’ini çikolatal› mamuller
oluflturmaktad›r. Bu ithalat›n yar›s› Po-
lonya ve ‹talya’dan gerçekleflmektedir.



D
evlet Planlama Teflkilat› (DPT)
taraf›ndan yap›lan istatistik ça-
l›flmalar›n›n 2005 y›l›nda sona

ermesi ve sektörde, özellikle geleneksel
flekerleme üretimi yapan çok say›da kü-
çük aile iflletmesi ile kay›t d›fl›n›n yayg›n
olmas› sa¤l›kl› bilgi elde etmemizi en-
gellemektedir. Ancak DPT taraf›ndan
yay›nlanan bilgileri, büyüme oranlar›n›
dikkate alarak güncelledi¤imizde, sek-
törün (flekerleme-çikolata ve kakaolu
ürünler-sak›z) y›lda 550 bin ton dola-
y›nda üretim yapt›¤›n› ve iç-d›fl ticaret
de¤erinin 3, 5–4 milyar USD dolay›nda
oldu¤unu ifade edebiliriz. Sektör, 2008
y›l›nda yapt›¤› 609 milyon USD ihracat-
la, Türkiye’nin 132 milyar USD olan
toplam ihracat›ndan yaklafl›k yüzde 0,5
pay alm›flt›r. 

Kent olarak hediyelik ve ikraml›k
kategorisinde yüzde 27’lik payla lider
durumday›z. Kent’in ana gücü flekerler-
den gelmektedir. Kent, hediyelik ve ik-
raml›k fleker pazar›n›n yüzde 55 pay ile
yar›s›ndan ço¤una sahiptir. Burada en
yak›n rakibimizin pay› ise yüzde 6‘d›r.
Firmam›z, ISO’nun yapm›fl oldu¤u 500
Büyük Sanayi Kuruluflu anketinin 2008
y›l› sonuçlar›na göre üretimden sat›fllar-
da 124., brüt katma de¤erde 69., ihra-
catta 79., çal›flan ortalamas›nda ise 64.
s›rada yer almaktad›r. fiirketimiz yük-
sek miktarda ödedi¤i kurumlar vergisi
ve soysal güvenlik primleri ile de Ko-
caeli ve Gebze’de en yüksek düzeyde
ödeme yapan kurumlar aras›nda yer al-
maktad›r. Bu sonuçlar flirketimizin Tür-
kiye ekonomisine çok önemli katk›larda
bulundu¤unun bir göstergesidir.

KENT CARAMELA’DA Ç‹KOLATA
VE KARAMEL B‹R ARADA

fieker kategorisinde birçok ilki ger-
çeklefltirdik. Türkiye’nin ilk bayram fle-
keri Kent Miss Bonbon Sütlü’yü, renga-
renk “Cam” flekerleri Kent Miss Bonbon
Meyveli’yi, yumuflak fleker Kent Tofy’yi

ve Türkiye’nin tek susaml›-ball› flekeri
Kent Sesame’yi ç›kard›k. 1994 y›l›nda
Türkiye’nin ilk dolgulu yumuflak flekeri
Kent Elegan’›, 2004 y›l›nda ise Türki-
ye’nin ilk çift tatl›, çizgili dolgulu yumu-
flak flekeri Kent Elegan Çizgili’yi tüketi-
cilerimizin be¤enisine sunduk. 

fieker çeflitleriyle her zaman ilklere
imza atan Kent, yeni ürünü Kent Cara-
mela’da çikolata ve karamel flekerini bir
araya getiriyor. Sütlü veya bitter çikola-
ta kapl› Kent Caramela, yo¤un karamel
lezzeti ile ikramlar›n y›ld›z› olacak.
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PAZARIN YÜZDE 90’I BAYRAM
DÖNEM‹N‹ OLUfiTURUYOR
“‹kraml›k fleker ve çikolata kategorisi 400 milyon TL’lik büyük bir pazar.
Bu pazar›n yüzde 90‘›n› da bayram dönemleri oluflturmaktad›r. ‹kraml›k
fleker ve çikolata kategorisinde hem fleker hem de çikolata ürünleri
mevcut olup çikolatalar pazar›n yüzde 62‘sini, flekerler ise yüzde 38‘ini
oluflturmaktad›r.”

ÖMER TAfiÇI
CADBURY TÜRK‹YE KURUMSAL
‹L‹fiK‹LER GENEL MÜDÜR YARDIMCISI
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T
ürkiye’de 2008 y›l› itibar› ile çi-
kolata sektörünün hacmi yakla-
fl›k 100.000,00 tona ulaflm›flt›r.

Her y›l sektörümüzün yeni ürünlerle
geliflti¤ini ve bu paralelde de çikolata
tüketiminin artt›¤›n› gözlemliyoruz.
2008 y›l›nda Türkiye’de çikolata sektö-
rü belirli bir ivme ile geliflimini sürdür-
müfltür. Avrupa Birli¤i ülkelerinde kifli
bafl›na düflen y›ll›k çikolata tüketimi
8-9 kilogram› bulurken Türkiye’de
kifli bafl›na çikolata tüketimi 1,5
kilogramd›r. Bu da ülkemizde çi-
kolata sektörünün büyümeye
çok müsait oldu¤unu göstermek-
tedir. Biz ise, fiölen olarak ikram-
l›k çikolatada yüzde 20 pay ile pa-
zar lideriyiz. 

Çikolata y›l›n tüm günlerinde tüke-
tiliyor ancak bayramlar gibi özel günler-
de ikraml›k kategorisine giren ürünlerin
çok daha fazla tüketilmesi söz konusu.

Pazarda s›k› bir rekabet var. Biz ise, bu
rekabet ortam›nda kalitemiz ve yenilikçi
anlay›fl›m›z ile fark yarat›yoruz. S›k› re-
kabet koflullar›nda ayakta kalabilmek
için öncelikle güven vermek, yenilikçi
olmak ve tüketiciye farkl› seçenekler
sunmak gerekiyor. 

KAL‹TEM‹Z‹ DÜNYA
STANDARTLARINDAK‹
BELGELERLE KANITLIYORUZ

G›da ürünü üretmek daha farkl› so-
rumluluklara da sahip olmay› gerektiri-
yor. Sa¤l›kl›, besin de¤eri yüksek ürün-
ler için hijyenik ortamlarda üretimi ger-
çeklefltiriyor, kalite kontrol aflamas›nda
titizlik gösteriyor, çikolata tüketimini
art›rmak ad›na kalitemizden taviz ver-
meden uygun fiyat politikas› paralelin-
de tüketicilerimize ulafl›yoruz. Kalitemi-
zi, dünya standartlar›ndaki IFS, BRC
Global Food Standards, ISO 9001 ve
ISO 22 000 belgeleri ile kan›tl›yoruz.

Yurtd›fl› pazar araflt›rmalar› yaparak
tüketicinin be¤enisine en uygun ürün-

leri belirleyip üretime geçiyoruz. Anu-
ga, ISM, All Candy Show, Sial Mercoso-
ur gibi dünyaca takip edilen sektörel fu-
arlarda yer alarak fiölen Çikolata’n›n ye-
ni ürünlerini ve profesyonel anlay›fl›n›
ziyaretçilerle paylafl›yoruz. Tüm bunlar
sektörde var olmak için olmazsa olmaz-
lar›m›z.

TÜRK‹YE’YE ‹LK ANTEP FISTIKLI
MADLEN Ç‹KOLATASINI
SUNDUK

Amore, Milango ve Premier Madlen
baflta olmak üzere birçok farkl› ürünü,
tüketiciler ile buluflturduk.  Premier
Madlen ile Türkiye’nin ilk Antep f›st›kl›
madlen çikolatas›n› be¤eniye sunduk.
Bayramlar›n bir di¤er vazgeçilmez tad›
ise bayraml›k flekerler. Bu kategoride
ise, fiölen “Butik” markas› alt›nda ren-
garenk bonbon flekerler, toffeler ve dol-
gulu toffeler olmak üzere yaklafl›k 25
ürün çeflidi bulunuyor.

Bireysel ve çocuk kategorilerinde
de yine yenilikçi anlay›fl›m›z› ön plana
ç›kartt›¤›m›z ürünlerimiz bulunuyor.
Tek tablet içerisinde 4 farkl› çikolatay›
bir araya getirmesi ile Türkiye’de bir ilk
olan ChocoMia, en be¤enilen çeflitleri-
mizin bafl›nda geliyor.  Ayr›ca çocuk ka-
tegorisinde yer alan Ozmo dünyas›na
ait birbirinden lezzetli ve e¤lenceli
ürünlerimiz ile çocuklar›n e¤lenceli ve
renkli dünyas›na hitap edebiliyoruz.

ÇOCUKLARIN RENKL‹ DÜNYASINA
H‹TAP ED‹YORUZ
Çikolata y›l›n tüm günlerinde tüketiliyor; ancak bayramlar gibi özel
günlerde ikraml›k kategorisine giren ürünlerin çok daha fazla tüketil-
mesi söz konusu.

EL‹F ÇOBAN
fiÖLEN Ç‹KOLATA YÖNET‹M KURULU
BAfiKAN YARDIMCISI





DOSYA

Ka¤›t ve karton ambalajlar›n 1 tonunun geri dönüflümü
sonucu 17 a¤aç kesilmekten kurtulmaktad›r.

▼

1 ton cam ambalaj›n geri dönüflümünden yüzde 95
enerji ve 100 LT Petrol tasarrufu sa¤lanmaktad›r.

▼

Plastik ambalaj at›klar›n hammaddesi petrol kökenlidir.
Bu at›klar›n geri dönüflümü sonucu plastik imalat› için

tüketilen petrol miktar› daha düflük olacakt›r. Bu sayede
hem do¤al kaynaklar›m›z verimli bir flekilde kullanm›fl
olur, d›flar›dan ithal etti¤imiz petrol miktar›nda düflüfl

olmas› ekonomimize olumlu etki sa¤lar.
▼

670 adet metal ambalaj›n geri dönüflümü sonucu bir
adet bisiklet elde edilebilmektedir. Sadece 1 metal içecek
kutusunun geri dönüflümünden elde edilen enerji ile 100

Watt’l›k bir ampul 20 saat çal›flabilmektedir.
▼

Kompozit ambalajlar›n geri dönüflümü sonucu raf ve
mobilyalar yap›labilmektedir.

Bunlar›?biliyor
musunuz
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TÜRK‹YE’DE ÇEVREC‹L‹⁄‹N
DÜNDEN BUGÜNE HAR‹TASI

Çevre sorunlar›n›n uluslararas› dü-
zeyde dikkati çekmesi ve bu konu-

da çözüm aray›fllar› 1972 y›l›nda dü-
zenlenen Stockholm Konferans› ile
bafllam›fl, 1987 y›l›nda Birleflmifl Millet-
ler Dünya Çevre ve Kalk›nma Komis-
yonu taraf›ndan yay›nlanan Ortak Ge-
lece¤imiz Raporu’nda detayl› biçimde
ele al›nan sürdürülebilir kalk›nma kav-
ram› çevreyi koruma yönündeki çaba-
lar›n somut ad›mlarla ilerlemesine ola-
nak sa¤lam›flt›r. 

Çevre bilincinin iflletmeler düzeyin-
de oluflumunda ise, Milletleraras› Tica-
ret Odas›’n›n 1991 y›l›nda yay›nlad›¤›
Sürdürülebilir Kalk›nma ‹fl Bildirisi ile
Amerika Birleflik Devletleri ve Kana-
da’da çevreyi korumak amac›yla bir
araya gelen çeflitli gruplar›n veya flir-
ketlerin yay›nlad›¤› CERES Prensiple-
ri, Üçlü Sorumluluk ‹lkeleri gibi rehber
niteli¤inde bildiriler önemli rol oyna-
m›flt›r. 

Son y›llarda sürdürülebilir kalk›n-
ma anlay›fl› ve çevre koruma bilincinin
art›fl›yla birlikte, iflletmelerin çevreye
bak›fl aç›lar›nda önemli bir de¤iflim ya-
flanmaktad›r. Bu çerçevede, kaynakla-
r›n verimli kullan›m›, at›klar›n minimize
edilmesi, geri dönüfltürülmesi, çevre
dostu tasar›m ve paketleme gibi unsur-
lar ön plana ç›kmaktad›r. ‹flletmelerde
çevre bilincinin yerleflmesi ve çevre yö-
netim sisteminin oluflturulmas› önce-
likle tepe yönetimin çevre konusunda
duyarl› olmas›na ba¤l›d›r. 

Bu çal›flmada önce çevreye duyarl›
yönetim kavram› tan›mlanacak, daha
sonra ISO 14001 kapsam›nda çevre yö-

netim sisteminin unsurlar› ve iflleyifli ile
çevre yöneticilerinin sahip olmas› gere-
ken nitelikler ele al›nacakt›r.

ÇEVREYE DUYARLI
YÖNET‹M ANLAYIfiI

2000’li y›llar›n bafllang›c›nda, iflletme
yöneticileri, çevreden elde edilen do¤al
kaynaklar› verimli kullanmay› fazla
önemsemeyen, üretim sonucu ortaya ç›-
kan kat› at›klar›, kirli sular›, emisyonlar›
hiçbir filtreleme iflleminden geçirmeden
çevreye b›rakan bir anlay›fltan, do¤al
kaynaklar aç›s›ndan dünyan›n s›n›rlar›na
yaklafl›ld›¤›n› fark eden, at›klar› geri dö-
nüfltürmek veya yeniden kullanmak ko-
nusunda hassas davranan, üretimde çev-
re dostu temiz teknolojiler kullanan ve
çevre korumay› sadece yasalar gerektir-
di¤i için de¤il, bir felsefe olarak benim-
seyen bir anlay›fla do¤ru geçmektedir-
ler.

Çevre sorunlar›n›n iflletmeler düze-
yinde özellikle 1990'l› y›llara kadar ihmal
edilmesinin en önemli sebeplerinden bi-
risi, iflletme literatüründe “çevre” kavra-
m›n›n kapsam›n›n eksik biçimde belir-
lenmesiyle ilgilidir. ‹flletme çevresi, eko-
nomik, sosyal, politik ve teknolojik fak-
törlerin flirket performans›n› belirledi¤i
bir çevre olarak ele al›nmakta, “do¤a”n›n
bütün insan ve iflletme faaliyetlerinin
“çevre”sini oluflturdu¤u göz ard› edil-
mektedir. Baflka bir deyiflle, iflletmeler
aç›s›ndan çevre; müflteriler, rakipler, ça-
l›flanlar, hükümet, tedarikçiler vb. un-
surlardan oluflmakta ve ekolojik çevreyi,
yani havay›, suyu ve topra¤› içermemek-

Son y›llarda sürdürülebilir kalk›nma anlay›fl› ve çevre koruma bilincinin art›fl›yla birlikte, iflletmelerin çev-
reye bak›fl aç›lar›nda önemli bir de¤iflim yaflanmaktad›r. Bu çerçevede, kaynaklar›n verimli kullan›m›, at›k-
lar›n minimize edilmesi, geri dönüfltürülmesi, çevre dostu tasar›m ve paketleme gibi unsurlar ön plana ç›k-
maktad›r.

Okyanuslarda bal›klarla birlikte

on binlerce plastik poflet yüzüyor

ve onlar› ahtapot zanneden

kaplumba¤alar, yunuslar ve

köpek bal›klar› onlar› yutarken

bo¤ulup ölüyorlar. Her y›l plastik

pofletler yüzünden yaklafl›k bir

milyon deniz kuflu, 100.000 deniz

memelisi ve say›s›z bal›k ölüyor.

Bu hayvanlar öldükten sonra

plastik pofletler bofla ç›k›yorlar ve

k›s›r döngü devam ediyor.
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tedir. Çevre koflullar›ndaki h›zl› bozulma
ve dünyan›n s›n›rlar›na yaklafl›ld›¤› endi-
flesi, iflletme yöneticilerinin ekolojik çev-
reye bak›fl aç›lar›n› bir an önce de¤ifltir-
melerini ve iflletme faaliyetleriyle ilgili
kararlar al›rken ekolojik çevreyi önemli
bir faktör olarak de¤erlendirmelerini ge-
rektirmektedir.

Çevrenin korunmas› konusunda tü-
keticilerden gelen talepler de, iflletmele-
ri çevreye karfl› daha duyarl› olmaya
yönlendirmektedir. Tüketiciler, daha az
kirlilik ve at›k, daha fazla geri dönüflüm
istemekte, yenilenebilir kaynaklar›n da-
ha fazla kullan›m›n› ve ürünlerin ekosis-
tem için daha güvenli olmas›n› talep et-
mektedirler. ‹flletme yöneticileri de de-
¤iflimin gerisinde kalmamak için bu yön-
deki talepleri stratejik kararlarda dikka-
te almak ve çevreye karfl› daha duyarl›
bir yönetim anlay›fl› gelifltirmek duru-
mundad›rlar.

Çevreye duyarl› yönetim, ekolojik
çevreyi karar alma süreçlerinde önemli
bir unsur olarak dikkate alan, faaliyetle-
rinde çevreye verilen zarar› minimuma
indirmeyi veya tamamen ortadan kald›r-
may› amaç edinen, bu çerçevede, ürün-
lerinin tasar›m›n› ve paketlemesini, üre-

tim süreçlerini de¤ifltiren, ekolojik çev-
renin korunmas› felsefesini iflletme kül-
türüne yerlefltirmek için çabalayan, sos-
yal sorumluluk kapsam›nda topluma
karfl› görevlerini yerine getiren iflletme-
lerin benimsedi¤i bir anlay›flt›r.

YÖNET‹C‹LERE DÜfiEN
GÖREVLER NELERD‹R?

Çevre yönetiminin iflletmeler için
önemi artt›kça, etkin çevre yönetimine
duyulan ihtiyaç da artmaktad›r. ‹flletme-
lerde çevre yönetim sisteminin olufltu-
rulmas› ve ifllemesi bütün çal›flanlar›n
kat›l›m›n› gerektirmekle beraber, siste-
min özellikle kurulufl aflamas›nda çevre
yöneticisinin rolü çok önemlidir. 

Çevre yönetim sisteminin kurulufl ve
iflleyiflinde etkinli¤in sa¤lanabilmesi için
çevre yöneticisinin görev ve sorumluluk-
lar› aç›kça tan›mlanmal› ve flirket içinde
bilinmesi sa¤lanmal›d›r. Böyle bir yöne-
tici, görevlerinin ço¤unu farkl› bölümler-
den çeflitli seviyelerdeki yöneticilerle ifl-
birli¤i yaparak yerine getirecektir. Çevre
yöneticisi pozisyonunun sorumluluklar›
içine afla¤›daki temel unsurlar dahil edi-
lebilir: 

■ At›klar› minimize etmeyi ve yasal düzenleme-

lere uyum sa¤lamay› amaçlayan programlar›

yönetmek,

■ Enerji ve su kullan›m›n› minimize etmeyi

amaçlayan programlar› yönetmek,

■ Daha çevre dostu mal ve hizmet üretimini he-

defleyen çabalar› koordine etmek,

■ fiirket içinde çevreyle ilgili programlar›n fay-

da ve maliyetlerini mümkün oldu¤u kadar sa-

y›sal biçimde tahmin edecek bilançolar haz›r-

lamak,

■ Ekolojik düflüncelerde ve hükümetin çevre

politikalar›nda meydana gelen geliflmeleri iz-

lemek, bunlardan erken uyar› iflaretleri ç›kar-

mak,

■ fiirket içinde üretimde ve di¤er ifllerde kulla-

n›lan ürünleri daha çevre dostu olanlarla de-

¤ifltirmek üzere yeni ç›kan ürünleri izlemek,

■ Toplumda çevreyle ilgili organizasyonlara ka-

t›lmak, flirketin sesini duyurmak,

■ fiirket içinde bilgilendirme ve e¤itim prog-

ramlar› düzenlemek,

■ fiirketin çevre politikas›n› topluma tan›tmak.
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PLAST‹K POfiET
SA⁄LIKSIZDIR ÇÜNKÜ:

Çevreye duyarl› yönetimlerde at›-
lan en büyük ad›mlar›n bafl›nda gelen
plastik poflet kullan›m›n›n yok edilmese
dahi azalt›lmas›na yönelik çal›flmalar
ülkemizde son y›llarda s›kça gündeme
gelmekte. Bunun nedenlerinden bah-
sedecek olursak, baflta g›dayla temas
eden plastik pofletlerden bahsedebili-
riz. 

Ayr›ca okyanuslarda bal›klarla bir-
likte on binlerce plastik poflet yüzüyor
ve onlar› ahtapot zanneden kaplumba-
¤alar, yunuslar ve köpek bal›klar› onla-
r› yutarken bo¤ulup ölüyorlar. Her y›l
plastik pofletler yüzünden yaklafl›k bir
milyon deniz kuflu, 100.000 deniz me-
melisi ve say›s›z bal›k ölüyor. Bu hay-
vanlar öldükten sonra plastik pofletler
bofla ç›k›yorlar ve k›s›r döngü devam
ediyor.

Do¤a bu sentetik maddeyi ayr›flt›-
ramad›¤› için do¤ada yok olmas› 500 ile
1000 y›l aras›nda de¤ifliyor. ‹nsanlar
olarak biz yok edemiyoruz çünkü bütün
plastik pofletleri topra¤a gömmek top-
ra¤a zehirli maddenin yay›lmas›na se-
bep oluyor. Yakal›m desek yine olmu-
yor çünkü bu sefer de atmosfere zehir
yay›yoruz. Ne yaz›k ki plastik pofletle-
rin sadece yüzde 1’i geri dönüfltürülebi-
liyor.

DÜNYA PLAST‹K POfiET
‹Ç‹N NE YAPIYOR ?

En çok plastik poflet süpermarket-
lerde karfl›m›za ç›k›yor. Haftada her ai-
le 10 poflet kullan›yorsa, y›lda yaklafl›k
540 poflet ediyor bu rakam. 100 aile
için 54.000. Bunu sadece yar›ya indi-
rince 27.000 poflet ediyor. Peki, Dünya
plastik pofletler için ne yap›yor? 

San Francisco, Çin, Hong Kong,
Bangladefl ve Melbourn’de plastik po-
flet kullan›m› tamamen yasakland›.Tai-
wan ve Singapur yasak için haz›rl›k ya-
p›yor. Çin’de ince plastik poflet üretimi
de yasakland›. ‹rlanda ise plastik poflet-
lere “plastax” ismiyle vergi yükledi ve
kullan›m›n› yüzde 90 azaltt›. Bu y›l›n
sonunda Paris’te ve 2010’a kadar bütün
Fransa’da yasaklanmas› planlan›yor.

‹ngiltere’de küçük bir kasabada dükkan
sahipleri plastik poflet kullanmay› b›-
rakt›.

Türkiye’de ise:  Bioplast markal› Bi-
o-Bozunur çöp torbalar›n›n kullan›m›y-
la bafllayan duyarl›l›k hareketi, ulusla-
raras› markalar›n plastik pofletleri para
ile satmalar› ve bunu bir tür plastik po-
flet tüketimini azaltma politikas› olarak
görmesi baflar›l› bir yönetim anlay›fl›
olarak karfl›m›za ç›kmakta. 

SONUÇ

Dünyada ve ülkemizde gittikçe ar-
tan çok say›da iflletme, çevreyi koruma
konusunda kendilerine düflen görevle-
rin fark›na varmakta ve do¤al çevreye
karfl› bak›fl aç›lar›n› de¤ifltirmektedir-
ler. Bu de¤iflimin sonucu olarak da,
çevre yönetim sistemlerini oluflturarak
ISO 14001 Çevre Yönetim Sistemi Stan-
dard› ile belgelendirme yoluna gitmek-
tedirler.

ISO 14001 Standard›, iflletmelere
çevre yönetimi konusunda yol gösterici
bir rol üstlenmekte ve çevresel perfor-
manslar›n› iyilefltirmelerine yard›m et-

mekte, yasal düzenlemelere uyumu ko-
laylaflt›rmakta, toplumdaki imajlar›n›
iyilefltirmelerine yard›mc› olmakta ve
iflletme kültürlerinin çevre sorunlar›na
daha duyarl› hale gelmesini h›zland›r-
maktad›r.

ISO 14001’in en önemli yönlerinden
biri de, iflletmeleri çevre konusunda
daha proaktif olmaya zorlamas›d›r.
Geçmiflte flirketlerde çevreyle ilgili bir-
kaç yönetici zamanlar›n›n önemli bir
k›sm›n› yasalar›n izin verdi¤inden fazla
miktardaki at›klar› azaltmak üzere har-
carlarken, sertifika alma süreci, bütün
çabalar›n çevre yönetim sisteminin ta-
sarlanmas›na ve uygulanmas›na yön-
lendirilmesini gerektirmektedir. Bu fle-
kilde, hem bugün mevcut problemler
hakk›nda önlemler al›nmas›, hem de
gelecekte karfl›lafl›labilecek çevresel
problemler hakk›nda proaktif olunmas›
söz konusudur.

Tüketicilerin firmalar›n çevresel
performanslar› konusunda talep ve
beklentileri sürekli artmaktad›r. Bu ne-
denle, ISO 14000 serisine global ticare-
tin pasaportu olarak bakmak mümkün-
dür.



T
afl›ma Amaçl› Kullan›lan Al›fl-
verifl Pofletlerinin Azalt›lmas›”
fikrini nas›l de¤erlendiriyorsu-

nuz ve bu komisyonda nas›l yer ald›-
n›z?

Son y›llarda dünyaya bakt›¤›m›z
zaman, küresel ›s›nmaya ba¤l› çeflitli
dernekler, çevre örgütleri ve hükümet-
ler baz›nda, yani her platformda bu ko-
nu gündeme gelmeye bafllad›. ‹nsa-
no¤lu flimdiye kadar yapm›fl oldu¤u
tahribat› art›k görüyor ve herkes “ben
neler yapabilirim?” diyor. Tabii ki he-
nüz toplum baz›nda bu duyarl›l›¤a ye-
terince sahip oldu¤umuzu söyleyeme-
yiz; ama daha üst statüde olan insanlar
taraf›ndan s›k s›k dile getiriliyor ve ba-
s›n da bu konuya destek veriyor. Ülke-
mizde de özellikle sera gaz›n›n azalt›l-
mas›yla ilgili di¤er ülkelerle iflbirlikleri
yap›l›yor. Bu do¤rultuda ülkemizde
çeflitli çevre örgütleri ve Çevre Bakan-
l›¤›’n›n çal›flmalar› var. Bizler de fede-
rasyon olarak “bu konuda sosyal so-
rumluluk bilincimizle yapt›¤›m›z bir-
çok çal›flman›n yan›nda daha baflka ne-
ler yapabiliriz diye düflündük. Sonra da
bir flekilde toplant›larda plastik poflet
kullan›m›yla ilgili fikirlerimizi dile ge-
tirdik.

Çevre ve Orman Bakanl›¤›’n›n baz›
kurulufllarla bafllatm›fl oldu¤u toplant›-
lara bizler de kat›lmaya bafllad›k ve
sonras›nda oluflturulan komisyonda
böylece yerimizi alm›fl olduk.

Bu komisyona katk› sa¤layacak en
önemli sivil toplum kurulufllar›ndan bi-
risi, ülkemizin tamam›na yay›lm›fl bu
ülkenin en önemli perakende markala-
r›n› bünyesinde bulunduran Türkiye
Perakendeciler Federasyonu’dur. Gün-
lük milyonlarca insan›n u¤rak yeri olan
perakende noktalar›, veri alma ad›na
oldukça kolayl›k sa¤l›yor. Herkes ken-
di çap›nda katk› sa¤lamaya çal›fl›yor.
Biz de TPF olarak bu konuda katk›
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ÇIKMASI BEKLENEN YASA
VAR OLAN SORUNLARI ÇÖZECEKT‹R

Çevre ve Orman Bakanl›¤› Çevre Yönetim Genel Müdür-
lü¤ü taraf›ndan oluflturulan Ambalaj Komisyonu’nun

ve komisyon alt›nda oluflturulan “Tafl›ma Amaçl› Kullan›-
lan Al›flverifl Pofletlerinin Azalt›lmas›”  ile “E¤itim ve Bi-
linçlendirme” alt komitelerinin faal bir üyesi olan Türkiye
Perakendeciler Federasyonu, Çevre Yönetim Genel Mü-
dürlü¤ü, çevre örgütleri, di¤er perakende flirketleriyle
birlikte, tüketiciyi bilinçlendirerek çöpe giden plastik po-
flet miktar›n› azaltmak, toplama, tekrar kullan›m ve geri
dönüflümü teflvik amac›yla kamuoyu bilinçlendirme faali-
yetlerinde büyük rol oynuyor. Komisyonun oluflum süreci-
ni, aflamalar›n› ve yerel perakendecilerin çevreye duyar-
l›l›¤›n› konufltu¤umuz TPF Yönetim Kurulu Üyesi ‹hsan Bi-
çen, plastik poflet kullan›m›n›n ancak ç›kacak bir yasayla
çözüme kavuflaca¤›n› belirtti.

TPF Yönetim Kurulu Üyesi ‹HSAN B‹ÇEN



sa¤lamaya çal›fl›yoruz. Bizler, iflin de-
rinli¤ine de indi¤imiz için, Dünyada
neler yap›l›yor? Bu konuda uygulama
yapan ülkeler flimdiye kadar neler yap-
m›fllar? Baflar›l› olan ülkeler nas›l ba-
flarm›fllar? gibi sorular soruyoruz. As-
l›nda burada toplumu da bilinçlendir-
mek gibi bir misyonumuz var. Toplum-
da gereksiz kullan›m, sa¤l›k için zarar-
l› olan, do¤ada uzun y›llar çözüleme-
yen ve gereksiz yere kullan›lan ve kul-
lan›m süresi en fazla bir saati geçme-
yen bir üründen bahsediyoruz. Üstelik
bu ürün bir petrol ürünü! fiu aflamada
komisyonun amac› plastik poflet kulla-
n›m›n› azaltmakt›r. 

■ “Ambalaj Komisyonu”nun amaçlar›
nelerdir?
Buradaki amac›m›z al›flverifl poflet-

lerinin do¤aya kar›flarak çevre kirlili¤i
yaratmas›n›n önüne geçilmesine katk›-
da bulunmak. Art›k daha bilinçli ve ge-
lecek nesillere daha yaflan›labilir bir
dünya b›rakmak zorunday›z.

Üstelik ham maddesi petrol ürünü
olan pofletler ülkemizin do¤al kaynak-
lar›n›n azalmas›na da zarar veriyor. D›-
flar› ba¤›ml› oldu¤umuz için bizim ül-
kemiz aç›s›ndan daha büyük önem arz
ediyor.

■ Peki, plastik poflet yerine alterna-
tifleriniz neler? 
Yöntem tek bafl›na sorunu çözme-

yece¤i için sat›fl noktalar›nda tafl›ma
amaçl› kullan›lan torbalar›n kullan›m›-
n›n azalt›lmas›nda ortak bir bilinç yara-
t›lmas›na yönelik baz› uygulamalarla
desteklenmesi gerekiyor.

Tüketicinin, sat›n ald›¤› pofleti, bir
sonraki al›flveriflte kullan›lmak üzere
yan›nda tafl›mas›na özendirecek bilinç-
lendirme çal›flmalar› uygulanabilir.

Tüketicinin, yan›nda bez torba, file
jüt veya bag for l›fe ad› alt›nda geliflti-
rilmifl pofletleri tafl›mas› özendirilecek-
tir. Bu uygulamalar örnek ülkelerde
baflar›yla sürdürülmektedir. Bu konu-
da dünyada yap›lan uygulamalara da
bak›yoruz. Geçmiflimizi analiz etmeye
bafllad›k. Geçmiflte filelerle, kâ¤›t tor-
balarla al›flverifl yap›l›rd›. Kâ¤›t torba-
larla yap›lan al›flverifllere bakt›¤›m›z
zaman daha çok a¤aç kesildi¤ini görü-

yoruz. Fileler ise, belki o zamanki ya-
flam biçimine göre uygundu ama flimdi
pek uygun gibi gözükmüyor. Mesela;
domates alacaksan›z önce baflka bir
ambalaja koyup sonra fileye koyman›z
gerekiyor. Asl›nda kullan›m d›fl› baz›
at›k maddeler var; mesela tekstilde.

Onlarla çok güzel bez torbalar olufltu-
rulabiliyor. Tüketicinin en çok önem-
sedi¤i fley cebinden ç›kan parad›r. Bu
sebepten ötürü baz› ülkelerde belli bir
miktar para karfl›l›¤› pofletler veriliyor.
Fileyi de denedik; ma¤azalar›m›zda
test ettik. Asl›nda çözüm olabilecek
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tüm materyalleri test edip sonucuna
göre düzenleme yap›lacak.

Di¤er ülkelerdeki uygulamalar da
önümüze ›fl›k tutacak, örne¤in, Alman-
ya da sat›fl noktalar› iki farkl› ebattaki
pofletleri 8 ile 15 Euro-Cent aras›nda
sat›yorlar. Bir de bunlardan farkl› ola-
rak, bez ve di¤er malzemelerden üre-
tilmifl di¤erlerine göre daha pahal›
olan tekrar kullan›labilen pofletleri
müflterilerine sunuyorlar. Tabi ki bu
gibi uygulaman›n baflar›lar› bizim için

de önemli bir veri oluflturuyor.

■ Bu durumu en aza indirmenin yolu
nedir?
Toplumun muhatab› olan sektör

temsilcileri, sivil toplum kurulufllar›,
belediyeler, üreticiler bir arada çal›flma-
lar yap›p ortak karar›n al›nmas›, devleti-
mizin de bu konuda denetleyici ve uy-
gulay›c› olmas› gerekir.

Bizler flimdilik, sektörün özellikle
organize olmufl k›sm›yla ilgileniyoruz.

Organize olmayan yerleri takip etmek
ve plastik poflet kullan›m›n›n ne kadar
azald›¤›n› görmekle bir veri alamayaca-
¤›z. Pazardaki tüketiciye ulafl›p ve plas-
tik poflet kullan›m›n› yar›ya indirdi¤imi-
zi varsayal›m. Peki, bunu nas›l ölçece-
¤iz? Tüketiciye daha yak›n noktalar, pe-
rakende noktalar› oldu¤umuz için daha
reel bilgilere ulaflmam›z daha kolay olu-
yor. Mesela kifli bafl›na düflen adet ne
kadard›r, boyutlar› nedir, ne kadar

hammadde harcan›yor gibi birçok ve-
ri elde ettik. Bu veriler komis-

yonda de¤erlendiril-
dikten sonra Çevre
ve Orman Bakanl›¤›
Çevre Yönetimi Ge-
nel Müdürlü¤ü’nde

analiz edildikten son-
ra bu konudaki devleti-

mizin politikas› haline dönüfle-
cek.

■Perakendecilerin çevreye duyarl›l›¤›
konusunda neler düflünüyorsunuz?
Perakende, insanlar›n temel ihti-

yaçlar›n› karfl›layan en önemli sektör-
dür. En yüksek ve en çok bir araya geli-
nen buluflma noktalar› buralar. Dolay›-
s›yla burada yap›lan bilinçlendirme ça-
l›flmalar› herkes için çok faydal› olur.
Örne¤in biz flu anda market arabalar›-
n›n üzerine de tüketiciyi bilinçlendir-
mek ad›na görseller yap›yoruz. Türkiye
Perakendeciler Federasyonu olarak,
sosyal sorumluluk ad›na çok say›da pro-
jeler yap›yoruz. Mesela tekerlekli san-
dalye projemiz vard›, lösemili hastalara
ait projemiz vard›, kan ba¤›fl›yla ilgili
projemiz vard›, Filistin’e yard›m kam-
panyam›z vard›. Yani bu tür sorumlu-
luklar›n bilincindeyiz. Ama genel olarak
perakende noktalar›ndan tüketiciye da-
ha h›zl› mesajlar verilebilir. Bu konuda
kurumun hangisi oldu¤u önemli de¤il.
E¤er biri bir duyarl›l›k gösterecekse
bence bunu perakende noktalar›yla ifl-
birli¤i içinde yapmas›nda çok büyük
fayda var. Tabii bu konuda toplum ola-
rak e¤itilmeliyiz. Toplum olarak bilinci-
mizi yüksek seviyeye ç›kart›rsak hep
beraber bir çözüm bulabiliriz. Okullar›-
m›zdaki e¤itimlerle beraber çevre du-
yarl›l›¤›n› afl›larsak, o zaman baflar›l› ifl-
lere imza atabiliriz. 
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›llardan beri sel felaketlerine
maruz kal›yoruz ve her defas›n-
da; dere yata¤›na ev yapana fa-

turay› kesip iflin içinden s›yr›l›yoruz.
Halk bilgisizlikten, bofl buldu¤u yere

gecekondu yapabiliyor ve bir engele de
tak›lm›yorsa, bu bile kamu denetiminin
ne kadar yetersiz kald›¤›n› gösterse de,
durumun bu kadarla da s›n›rl› kalmad›-
¤›n› rahatça söyleyebiliriz. 

Ülkemizde bir yafll› insan, 30 senedir
“toprak, toprak” diye ba¤›rmakta. Bu
topra¤›n suyu tutabilmesi, erozyonu ön-
leyebilmesi için bitki örtüsü ile de kap-
lanmas› gerekti¤ini söylüyor. Peki kim
dinliyor ? Say›n Hayrettin Karaca Tema
Vakf›’n› bu amaçla kurdu. Ancak su hav-
zalar›ndaki yap›laflmayla, akarsu yatak-
lar› etraf›ndaki yeflil alanlar›n imara aç›l-
mas›yla, hem akacak su yol bulamad›,
hem de suyu emecek toprak ve bitki
örtüsü kalmad›¤› için yeralt› sular›
büyük ölçüde kaybedildi.

fi‹MD‹ B‹R DE ‘2B’
DERD‹M‹Z VAR

Bütün bu gerçekle-
rin yan›nda, bir de
‘2B’ derdimiz var ki;
yaflad›¤›m›z felaketle-
ri görerek, sektörü-
müz ad›na bu konuya
da ilgi duymam›z ge-
rekmektedir. 

Yang›nlarla kaybetti-
¤imiz orman alanlar› d›fl›n-
da, insan eliyle ormana yap›-

lan tecavüzün simgesidir  ‘2B’. Eskiden
bu ifl, k›y›s›ndan köflesinden bireysel ya-
p›l›rd›. fiimdi tam organize flekilde bir
mahalle oturtuyorlar orman›n içine ve
afla kurtuluyorlar. 

‘2B’ , 6831 say›l› orman kanununun
2. maddesi B bendi için kullan›lan k›salt-
mad›r. Orman vasf›n› yitirmifl, kadastro
marifetiyle orman alanlar› d›fl›na ç›kar-
t›lm›fl, bir daha geri kazan›lamayan ve
islah edilemeyen araziler 2B olarak ta-
n›mlanmaktad›r. Yani “tavuk mu yumur-
tadan, yumurta m› tavuktan ç›kar ?” he-
sab›. Önce kaçak yap›laflmaya göz yum-
ma, sonra orman vasf›n› kaybetti¤inin
tescili ve sonunda da af, eflittir 2B.

473 bin hektarl›k alan› kaplayan bu
araziler üzerinde; su, do¤al gaz, elektrik
gibi alt yap›s› devlet taraf›ndan sa¤lan-
m›fl bulunan 400 bin civar›nda yap› yer
almaktad›r. 

Ormanlar›n kayb›na m› yanmal›,
çevrecilikten nasibini alamam›fl yeflil
düflmanlar›n›n artan cesaretine mi ha-
y›flanmal› bilemiyorum. Ama bir gerçek
var ki; ço¤unluk iradesi olaya el koy-
mazsa bu dünya yaflan›r olmaktan ç›ka-
cak. 

Son otuz senedir ülkemizdeki çevre
k›y›m› bütün fliddetiyle devam ediyor.
Bir taraftan, örne¤in Sakarya Ovas›’nda
yetiflen kaliteli patatesten vazgeçerek, o
ovay› sanayi imar›na açanlar, di¤er ta-
raftan bütün dünya küresel kirleticilere
savafl açm›flken, en verimli tar›m arazisi-
ni Amerikan flirketine tahsis ederek;
hem tar›m arazisini, hem ‹znik Gölü’nü,

hemde Gemlik Körfezi’ni kirletmesine
göz yumanlar, gelecek kuflaklara olan
borcumuzdan sorumludurlar.  

BAfiARILI TEMA VAKFI
PROJELER‹

Her örgütlenmifl
meslek grubu gibi biz-
ler de bu konularda
tav›r belirlemeliyiz. 

Fahri çal›flan› ol-
du¤um Tema Vakf›’n›n

ülke genelinde ilerleyen
birçok Orman Projesi oldu-

¤u gibi, erozyonu önleme
amaçl› koruma projeleride ba-

DOSYA

■ ERCÜMENT TUNÇALP

ÇEVRE B‹L‹NC‹ MESLEK‹
BECER‹DEN ÖNCE KAZANILMALIDIR
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flar›yla yürümektedir. 
Burada sadece bir tanesinden bah-

sedece¤im. 
2003 y›l›nda Metro Group Türki-

ye’nin sponsorlu¤unda TEMA Vakf›’n›n
tecrübesiyle, Bursa’n›n Ericek köyünde
“erozyonu önleme” amaçl› bir K›rsal
Kalk›nma Projesi gerçeklefltirildi. 

Bu köy erozyonla kaybetti¤i verimli
topraklar›n›, uzun ve güç bir mücadele-
nin ard›ndan tekrar kazand›. Bu çal›fl-
malar sonunda; köyün geliri ikiye kat-
land›, köyden kente göç durdu ve daha
önce göç etmifl 70 aile köye geri döndü. 

Proje sahibi; ma¤azalar›nda Ericek-
lilere ürünlerini pazarlama f›rsat› suna-
rak, bu flekilde topyekun köyün kalk›n-
mas›n› sa¤lad›. Tema Vakf› da en önemli
hedefi olan “erozyonla mücadele”de yol
almaya devam etti.

fiimdi bu köylerin 100’e, 1000’e ç›k-
mas› durumunda; sadece bölgeye de¤il,
ülkeye katk›s›n› düflünebiliyor muyuz ?

Tar›msal alanlar›m›z›n yüzde 73’ü
yo¤un erozyon tehdidi alt›nda oldu¤una
göre, bunu en önemli çevre sorunu ola-
rak kabul edebiliriz. Topra¤› ve suyu tu-
tacak do¤ru a¤açland›rma ve bitkilen-
dirme çal›flmalar›na destek olup, hatal›
yap›laflmayla ve her türlü kirlenmeyle
mücadele, bir ferdin kendi sa¤l›¤›na ve-
rece¤i dikkat kadar önemsenmelidir. 

Çevre bilincinin artmas›; s›n›rlar›m›z
d›fl›ndan ithal etti¤imiz problemli ürün-
lerinde iyi izlenmesini sa¤layabilir. Zira
küresel ticarette, kendi kullanmad›¤›
ürünü, s›rf ticari kazanç u¤runa ihraç
eden ülkelerin varl›¤› da gerçektir. Bun-

lara karfl›da savunma mekanizmalar›m›z›
gelifltirmeliyiz.  

GDO’LU ÜRÜNLER‹N ÜLKEYE
G‹R‹fi‹ YASAKLANMALIDIR

Dünyada ABD, Arjantin, Kanada,
Brezilya ve Çin, GDO’lu bitki tar›m›n›n
yap›ld›¤› ülkelerdir. Geneti¤i de¤ifltiril-
mifl organizmalar, k›sa ad›yla GDO’lar,
bir canl›n›n gen diziliminin de¤ifltirilme-
si ya da kendi do¤as›nda bulunmayan
bir karakter kazand›r›lmas›yla, yeni bir
canl› organizma elde edilmesi anlam›na
geliyor. GDO’lu ürünlerin dünya paza-
r›ndaki ticari büyüklü¤ü 70 milyar do-
lard›r. 

‹nsan sa¤l›¤›na zararlar› tart›fl›lama-
yacak bu ürünlerin, ülkeye girifli yasak-
lanmal›d›r. Girdi¤i durumda da; etiket-
leme ile tüketici bilgilendirilmelidir. Bu-
nun yap›labilmesi için de marketler sat-
t›klar› ürünlerin GDO’lu olup olmad›¤›n›
bilmelidirler. 

Bunun kolay olmad›¤›n› biliyorum.
O kadar ki; geçenlerde gazetede bir bü-

yük holdingin ve tohum flirketinin orta¤›
olan bir büyü¤ümüz, kanola ya¤›n›n fay-
dalar›ndan bahsederken neredeyse zey-
tinya¤›na eflde¤er olarak sunuyordu. El-
bette bunun bir uzman görüflü de¤il
tüccar görüflü oldu¤u çok aç›kt›.  Zira
m›s›r, patates, soya, pirinç veya bu¤-
day’›n GDO’lu oldu¤unu bir bak›flta tes-
bit kolay olmasa da; kanola ya¤›n›n kol-
za bitkisinin genetik yolla islah› sonra-
s›nda üretilen yeni bir bitkiden elde
edildi¤ini bütün dünya biliyor. Halk›m›z
da bilmeli ve bilerek tüketmelidir.

Çin’den gelen haz›r giyim ve oyun-
cakta, kanserojen etkili kimyasal madde
tesbit edildi¤i günden bu yana denetim-
ler art›r›ld›. Kansorejen etkisi yüzünden
‘azo boyar’ maddelerin üretimi ve kulla-
n›m› 1995 y›l›nda yasakland›. Ancak
kullan›m› yasak eflya tan›m› incelendi-
¤inde; bu ürünlerin sadece deri, tekstil
ve haz›r giyim ürünlerini kapsad›¤› gö-
rüldü. Oysa Metro Cash&Cary  k›rtasi-
yede 400 farkl› ürünün analizlerini yap-
t›rd›¤›nda; 70 üründe uygunsuzluk tes-
bit etti.

Bu bak›mdan g›da veya g›da d›fl›, is-
tisnas›z bütün ürünlerin ve ambalajlar›-
n›n analiz ettirilmesi hayati derecede
önemsenmelidir. Zay›f noktam›z›n; hep
daha düflük fiyatlara odaklanmak oldu-
¤unu bütün üreticiler ve ithalatç›lar bili-
yor. Bu gereksiz isrardanda vazgeçmeli-
yiz. 

Asgari kalite standard›m›z› belirle-
meli, sonra rekabetçi fiyata yönelmeli-
yiz. Bunu yapmayan haks›z rekabetçi
firmalar›da afifle etmeliyiz. 
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E
konomik ve teknolojik geliflme-
lerin insanl›¤a sa¤lad›¤› çok
önemli kazan›mlar›n yan› s›ra,

do¤aya, insanlara ve hayvanlara, k›saca
çevreye ak›l almaz boyutlarda zarar› da
beraberinde getirdi¤i bir gerçek. Bu
gerçe¤in, günümüz canl› hayat›n› ve
dünyam›z›n gelece¤ini tehdit eden bir
boyuta ulaflmas›, tüm dünyada çevre
konusunda toplumlar›n çok daha du-
yarl› ve bilinçli bir hale gelmesini sa¤la-
m›flt›r. Ancak henüz bu bilinç hükü-
metler ve politikalar› seviyesinde iste-
nildi¤i kadar olmasa da tüketiciler ve
bireyler olarak önemli bir kesimin gün-
demine girmifl vaziyette. Elbette ki ge-
liflmifllik, ticaretin geliflmesi, yaflam
standartlar›n›n ve kalitesinin artmas›
beklenen bir istek, ancak unutulmama-
l›d›r ki; do¤al kaynaklar s›n›rl› oldu¤u
kadar biyolojik ve fiziksel olarak emme
kapasitesi de s›n›rl›d›r. Zaten bafl›m›za
gelen felaketlerin ve gelecek olanlar›-
n›n da temelinde, geliflmifllik ad›na uy-
gulanan üretim ve tüketim süreçlerin-
de sarf edilen ve geri dönüflümü müm-
kün olmay›p, ya da uzun y›llar alan
malzemeler ile emilimi mümkün olma-
yan gazlar›n kullan›m› ve do¤al kaynak-
lar›n tahrip edilmesi yatmakta.  

KÜRESEL UYGULAMALARA
GEÇ‹LMES‹ GEREKMEKTED‹R

Sorunun küresellik arz etmesi çö-
zümünde küresel politikalarla uygula-
maya geçirilmesini gerektirmektedir.
‹flte bu kapsamda Birleflmifl Milletler

Cemiyeti Genel Sekreterli¤i taraf›ndan
tüm dünyada  yüzü aflk›n ülkede uygu-
lamaya konulan Küresel ilkeler Sözlefl-
mesi önemli bir yer tutmaktad›r. Birlefl-
mifl Milletler Genel Sekreteri Kofi An-
nan taraf›ndan, 31 Ocak 1999'da yap›-
lan Dünya Ekonomik Forumu’nda, ifl
dünyas›n›n liderlerinden uluslararas›
bir yap›lanma olan Küresel ‹lkeler Söz-
leflmesi’ne destek olmalar›n›n istenme-
si ile bafllayan giriflim, flirketlerin, Bir-
leflmifl Milletler teflkilatlar›n›n, çal›flma
ve sivil toplum örgütlerinin bir araya

gelerek, ortak vizyon, amaç ve de¤erler
do¤rultusunda çal›flmalar yapmas›n›
hedeflemektedir. Temelinde, küresel-
leflmenin baz› nimetleri beraberinde
getirmesinin yan› s›ra ‘sürdürülebilir
kalk›nma’ ve ‘büyüme’nin do¤ru kay-
naklar ve yöntemler kullan›lmadan ge-
lecek nesillerin ihtiyaçlar›n› yok ederek
bugünkü ihtiyaçlar›m›z›n elde edilmesi
sürecinin dünyam›z için büyük felaket-
leri de beraberinde getirece¤i vurgusu
yap›lmaktad›r. Yaflad›¤›m›z dünyan›n
sorunlar›, tüm ülkelerin ifltiraki ve ciddi

■ YILMAZ PEKMEZCAN

PERAKENDEC‹ ‹fiLETMELER‹N ÇEVRE DUYARLILI⁄I
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sorumluluk almas›yla çözülebilecek se-
viyede. Genel olarak bakt›¤›m›zda çev-
re sorunlar› ve enerji baflta olmak üze-
re, etnik, dinsel, ekonomik ve politik
birçok sorunun dünyay› k›sa bir süre
sonra yaflanmaz bir gezegen haline dö-
nüfltürece¤i kesin. Küresel ‹lkeler söz-
leflmesinin üç maddesini burada sizler-
le tekrar paylaflmak isterim:

‹lke 7: ‹fl dünyas› çevre sorunlar›na
karfl› ihtiyati yaklafl›mlar› desteklemeli-
dir. Çevre konusu yo¤un bir bilgi ge-
rektirir. Yasal mevzuat›n takibinin yan›
s›ra k›yaslama yoluyla farkl› firmalar›n
yapt›klar› gözlenebilir ve uygulanabilir.
Dünyadaki tüm çevre dostu yaklafl›m-
lar takip edilmeli, desteklenmeli ve uy-
gulama yolunda ad›mlar at›lmal›d›r. ‹fl-
verenler ISO 14001 çevre standard›n›
iflyerlerinde uygulama yolunda ad›mlar
atabilirler. 

‹lke 8: ‹fl dünyas› çevreye yönelik
sorumlulu¤u art›racak her türlü faali-
yete ve olufluma destek vermelidir. Ku-
rulufllar, çevre dostu tüm faaliyetleri
imkânlar›yla orant›l› olarak destekle-
melidir. Tüm ülke kurulufllar› bu faali-
yet alan›na çekilmelidir. Üniversiteler,
okullar, dernekler ve özel kurulufllar
çevre bilincine sahip olmal› ve çeflitli
etkinliklere kat›labilmelidirler. 

‹lke 9: Çevre dostu teknolojilerin
geliflmesi ve yayg›nlaflt›r›lmas› özendi-
rilmelidir. Çevre dostu teknolojiler, ha-
va ve suyun yan› s›ra do¤al kaynaklar›n
da makul fiyatlarla teminine yard›mc›
olmaktad›r. Bu teknolojilerde sürekli
geliflim esast›r. 

ALTERNAT‹F KURUMLAR
ÇEVREC‹L‹⁄‹
DESTEKLEMEYE BAfiLADI

Çevreye verilen zarar›n inan›lmaz
boyutlara ulaflmas› ile bunun bir sonucu
olarak küresel ›s›nman›n yafland›¤› dün-
yam›zda çevreye karfl› duyarl›l›¤›n gün
geçtikçe artmas› bir nebzede olsa gele-
cek ad›na sevindirici bir geliflme olarak
de¤erlendirilebilir. 25-30 y›ll›k geliflmele-
re bak›ld›¤›nda toplumdaki baz› de¤er
yarg›lar›n›n ön plana ç›kart›larak daha
fazla önemsendi¤i görülmektedir. Baflta
insan haklar›, çevre koruma hareketleri,
insanlar›n inanç dünyas›ndaki anlay›fl ve-
ya dinin toplum hayat›ndaki artan önemi

son y›llarda çok tart›fl›lan konular aras›n-
da yer almaktad›r. Çevre ve çevre koru-
ma hareketleri ise, eflsiz dünyam›z›,
akarsular›m›z›, denizlerimizi, havam›z›,
bitkilerimizi, topraklar›m›z› ve do¤al ya-
flam› afl›r› tahribattan koruma için örgüt-
ler, yasalar, araflt›rmalar, eylemler olarak
her düzeyde görülmektedir. Örne¤in;
özellikle 1970’li y›llar politik ve kamusal
ba¤lamda çevresel hareketlerin yüksel-
mesine tan›kl›k etmifltir. Çok say›da ka-
mu kuruluflu, özel ve sivil organizasyon
aktif olarak do¤ay› korumak amac›yla
oluflturulmufltur. Siyasi platformlarda bir
çok yasal düzenlemeler ve kurumlar çev-
re ve çevre koruma giriflimlerini birleflti-
rebilmek için yaflama geçirilmifllerdir.
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irleflmifl Milletler Cemiyeti Genel Sekreterli¤i taraf›ndan tüm dünyada  yüzü

aflk›n ülkede uygulamaya konulan Küresel ‹lkeler Sözleflmesi önemli bir yer

tutmaktad›r. Küresel ‹lkeler Sözleflmesi’ne destek olmalar›n›n istenmesi ile

bafllayan giriflim, flirketlerin, Birleflmifl Milletler teflkilatlar›n›n, çal›flma ve sivil

toplum örgütlerinin bir araya gelerek, ortak vizyon, amaç ve de¤erler

do¤rultusunda çal›flmalar yapmas›n› hedeflemektedir. Temelinde,

küreselleflmenin baz› nimetleri beraberinde getirmesinin yan› s›ra ‘sürdürülebilir kalk›nma’ ve

‘büyüme’nin do¤ru kaynaklar ve yöntemler kullan›lmadan gelecek nesillerin ihtiyaçlar›n› yok

ederek bugünkü ihtiyaçlar›m›z›n elde edilmesi sürecinin dünyam›z için büyük felaketleri de

beraberinde getirece¤i vurgusu yap›lmaktad›r.
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Bunlarla birlikte toplumlarda halk›n des-
te¤inde alternatif sivil kurulufllar›n yafla-
ma geçirilebilmesi, etkin çal›flabilmeleri
için önemli giriflimlerde bulunulmufltur.
Artan elefltiriler ve çevreye duyarl›l›k ha-
reketlerinin bafllang›ç coflkusu, çevreci-
lere insan ihtiyaçlar› ve dar ekolojik çer-
çevenin d›fl›nda daha kapsaml› bir boyut
ve hedef göstermifltir. 1980’li y›llara ge-
lindi¤inde daha aktif giriflimler ve çevre
koruma ile ilgili mücadelelerin daha yo-
¤unluk kazand›¤› bir evre oldu¤u görül-
mektedir (Karacan, 2007:2). 

SOSYAL SORUMLULUK
OLUMLU B‹R ‹MAJ
OLUfiTURUR

Çevre ve ‹flletme aras›ndaki üretim
ve tüketim eksenindeki do¤al ba¤, asl›n-
da çevreye karfl› duyarl›l›kta her iflletme-
nin çevreyi kirletsin ya da kirletmesin
(kanaatimce istisnas›z her iflletme do¤-
rudan ya da dolayl› olarak çevreyi mutla-
ka bir flekilde kirletmektedir) sorumlu-
luk sahibi oldu¤unun bir göstergesi sa-
y›lmaktad›r. Dar anlamda sorumluluk:
Toplumsal aç›dan     “ Adil ve Dürüst” ve
“olumlu” bir imaj oluflturmay› ifade eder.
Genifl anlamda ise iflletmeler aç›s›ndan
sorumluluk ise: ‹flletmelerin içinde yer
ald›klar› topluma kendilerinden kaynak-
lanan ya da kendileri d›fl›nda oluflan çe-
flitli sosyal sorunlar›n çözümünde etken
bir rol üstlenebilmeleridir (Gökbu-
nar,2007:2). ‹ster dar anlamda ister ge-
nifl anlamda her iki aç›dan bak›ld›¤›nda
da iflletmelerin, çevre sorunlar›n›n nihai
etkilenicisi olan bireylerle nihai müflteri-
lerinin ortak payday› oluflturuyor olmas›,
çevre konusundaki sorumluluklar›n› bir

kez daha kal›n çizgilerle alt›n› çizmekte-
dir. Öyle ki; geliflmifl ülkelerdeki iflletme-
ler kalk›nma amaçl› yat›r›mlar ile çevre
aras›ndaki tercihlerini ço¤unlukla “çev-
re” lehine kullanmakta olduklar›n› biliyo-
ruz. Perakendeci iflletmelerinde çevre
konusunda uzun vadeli düflünerek “çev-
reyi korudu¤unuz takdirde yaln›z do¤a
de¤il, iflletmeniz de kazan›r” slogan› ile
hareket etmeliler. Çünkü günümüzde
müflterileri art›k çevre konusundaki du-
yarl› olan ürün ve iflletmelere daha yük-
sek bedeller ödeyerek yaflad›¤› dünyaya
bir çeflit kibar davranarak geçmifl ad›na
adeta özür dilemektedir. 

PERAKENDEC‹LER ÇEVREYE
ZARARLI ÜRÜNLERDEN
VAZGEÇ‹YOR

Dünyada birçok perakendeci ürün
ve hizmetlerin sunumunda kulland›klar›
malzemelerde çevreye zarar veren ma-
teryalleri terk ettiklerini aç›klam›fllard›r.
Örne¤in kimi kloroflorokarbonlu tabak
kullanmayaca¤›n› ilan ederken kimileri-
de özellikle Ozon tabakas› üzerinde
olumsuz etkisi oldu¤u bilinen prohelan
gaz› olmayan spreyler kullanmaya baflla-
m›fllard›r. Ya da baz› marketler inorganik
naylon torba kullan›m›ndan vazgeçerek
organik torba kullan›m›na geçmektedir.
Yine bir baflka örnekte ise baz› a¤aç
ürünleri tüketen firmalar›n a¤açland›r-
ma çal›flmalar›na destek vererek müflte-
riler taraf›ndan be¤eni toplamaktad›r.
Perakende formatlar bu konulardaki ya-
sal düzenlemeleri birer külfet olarak de-
¤il uzun vadede flirket imaj› ve gelecek-
leri ile ilgili kazan›m olarak de¤erlendir-
melidir. Özellikle ürünlerin ambalajlar›n-

da kullan›lan bir tak›m semboller ya da
ifadelerle çevre konusunda perakendeci
iflletmeler çevre duyarl›l›klar› konusunda
müflterilere daha çok mesaj verebilmek-
tedir. “geri dönüflebilir”, “ çevre dostu”,
“çevreyle bar›fl›k” gibi ifadelerle yine am-
balajlarda kullan›lan yeflil noktalar müfl-
terilerin sat›n alma kararlar› üzerinde
ciddi bir etki yaratt›¤› bilinmektedir.
Özellikle ma¤azalardaki bofla ç›kan am-
balaj ve at›klar›n kategorik olarak geri
dönüflüm sürecine dahil edebilmeleri,
daha az enerji tüketen elektrikli ve elek-
tronik ürünlere yönelmeleri, özellikle so-
¤utmada kullan›lan cihazlardan sal›n›m›
gerçekleflen gazlar›n mümkün oldu¤un-
ca çevreye duyarl› olmas› yönünde ter-
cihlerde bulunmalar› iflletmeler aç›s›n-
dan çevreci yaklafl›mlar olarak akla gele-
bilecek ilk tespitlerdir. Ayr›ca çevre ko-
nusunda al›nacak önlemler konusunda
yasa koyucular› beklememeli bizzat ken-
diside önlemler konusunda faaliyetlerde
bulunmal›d›r. Hatta oluflturduklar› birlik-
lere konunun uzmanlar›nda bir dan›flma
kurulu oluflturarak çevre konusunda ne
gibi projeler ve çal›flmalar yap›labilir bu
konularda öneriler almal›d›rlar. Al›nacak
uygulama ve önlemler konusunda da
bizzat her çal›flan›na e¤itimler vererek
çevrecilik konusunda bilgilendirmelidir-
ler.

Unutulmamal›d›r ki hepimiz ayn›
dünyada yafl›yoruz. Dünyam›z›n tüm
kaynaklar› insanl›¤›n ortak mal›d›r. De-
delerimizden miras de¤il çocuklar›m›z-
dan emanet bu kaynaklar›n k›t oldu¤u
düflünülürse her kesin bu konuda söyle-
yece¤i ve alaca¤› bir önlem mutlaka ol-
mal›d›r. Dünyadaki birçok enerji kaynak-
lar›n›n yok oldu¤u, birçok bitki ve hay-
van türünün kaynaklar›n sorumsuzca ve
tahrip edilerek tüketildi¤i, üretim ve tü-
ketim süreçlerindeki zararl› yöntemler
sonucu küresel ›s›nman›n meydana gel-
di¤i aç›kça belli ve bilinmektedir. Hatta
ülkemizde ki çok yak›n zamanlara kadar
var oldu¤u bilinen 42 hayvan ve bitki tü-
rünün yok olmak üzere oldu¤u tespit
edilmifltir. Bunlardan bir tanesi de : 

Sevgi çiçe¤idir. Halk aras›nda "gelin
dü¤mesi" olarak da bilinen bitki türü,
Türkiye’ye özgü ve sadece Ankara’n›n
Gölbafl› ilçesinde yetifliyor. Bu bitki,
Bern Sözleflmesi ile korumaya al›nd›..!
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Ç
evre yönetimi konusu, ilk önce
uyulmas› gerekli kurallar fleklin-
de zorunlu bir yönetim biçimi

olarak ortaya ç›km›flt›r. Yani, emir ve
kontrol ile uyma zorunlulu¤u sa¤layan
uygulamalar ile bafllam›fl, günümüzde
gönüllü olarak uygulanan ve sürekli ge-
liflme gösteren bir yap›ya geçmifl ve do-
lay›s›yla kurallar ile getirilen koruma
derecelerini de aflan bir ilerleme yafla-
m›flt›r. Bilhassa 1986 y›l›nda Uruguay’da
yap›lan GATT toplant›s›nda yer alan ti-
caret engellerini azaltmak üzerine yap›-
lan pazarl›klar ve 1992’de Rio’da yap›lan
çevre konferans›nda, çevrenin korun-
mas›nda bütün dünya ülkelerine düflen
görevler üzerinde yap›lan tart›flmalar ile
dünyan›n bir çok ülkesinde çevre yöne-
timiyle ilgili felsefelerde oluflan de¤iflik-
likler sonucunda; ‹sviçre, Cenevre’de
bulunan ve yaklafl›k 120 ülkenin stan-
dartlar organizasyonlar›n›n temsilcili¤i-
ni yapan Uluslararas› Standartlar Orga-
nizasyonu (ISO) ortak çabalar›n daha
verimli olabilmesi amac›yla çevre yöne-
timi standartlar› üzerinde çal›flmaya
bafllam›flt›r. Bu çal›flma kapsam›nda, ön-
celikle TC207 ve TC176 olarak adland›-
r›lan teknik komiteler kurulmufltur ve
ISO 14000 çevre yönetim standartlar›
serileri haz›rlanm›flt›r. 

Herhangi bir organizasyonun yöne-
timinin yaflamas› ve geliflmesi; ister ka-
mu kuruluflu ister özel olsun, dünyan›n
neresinde faaliyet gösterirse göstersin,
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hizmet verilen ülkenin kültür ve gelifl-
mifllik düzeyi ne olursa olsun, ürün ve
hizmetlerinin verimli ve etkin olmas›na
ba¤l›d›r. Dolay›s›yla, organizasyonlar
çal›flanlar›na ve müflterilerine yol göste-
rici niteli¤e sahip kurallara ve organi-
zasyonu oluflturan tüm birim ve parça-
lar› amaçlar› do¤rultusunda birlikte ça-
l›flt›ran bir sisteme ihtiyaç duymaktad›r-
lar. 

ISO 14000, art›k al›flk›n oldu¤umuz
ISO 9000 gibi yönetim sistemi ile ilgili-
dir. ISO 9000 müflteri ihtiyaçlar›n› ve is-
teklerini tatmin etmek, ifllemleri kontrol
etmek ve sürekli geliflmeyi hedeflemek-
tedir ISO 14000 serisi bu say›lanlar› he-
deflemekle birlikte, müflteri ihtiyaçlar›
ve istekleri çevre gerekliliklerini ve ku-
rallar› da kapsamakta, sürekli geliflme
de sadece müflteri beklentileri ile de¤il
organizasyonun içinden oluflan öncelik-
leri ve amaçlar›yla da yönlenmektedir.
ISO ürünleri standartlar› laboratuarlar-
da kontrol edilirken, yönetim standart-
lar› ise denetleme ile belirlenmektedir.
Her iki durumda da sonuçlar resmi ve
genel kabul gören bir sertifika ile belge-
lendirilmektedir. Dolay›s›yla hem al›c›-
lar hem de sat›c›lar için ürün ve hizmet-
lerde uluslararas› geçerli¤e sahip refe-
ranslar› bulunmaktad›r. Yerel standart-
lar›n de¤iflken olabilece¤i uluslararas›
ticarette, bu referans özellikle yard›mc›
olmaktad›r. Bunlar›n yan›nda, ISO
14000 serisi uluslararas› piyasalarda
h›zla yayg›nlaflmaktad›r. Örne¤in; Avus-
turya, ‹sviçre ve Türkiye’de standartlar
organizasyonlar› Kas›m 1995 itibar› ile
taslak ISO 140001 standartlar›n› ulusal
standartlar olarak kabul etmifllerdir.

GEL‹fiEN ÇEVRE B‹L‹NC‹
DUYARLI OLMAYA
ZORLUYOR

Dünyan›n her yerinde artan çevre
korumas› uygulamalar› ve kirlilik kayg›-
lar› nedeniyle, organizasyonlar üzerinde
faaliyetlerinin çevreye etkileri konusun-
da her geçen gün toplum taraf›ndan ge-
lifltirilerek artan bir bask› olmaktad›r.
Yönetim biçimine ve uygulama prensip-
lerine çevre korumas› faktörünün ek-
lenmesi organizasyonlar aç›s›ndan yeni
bir yaklafl›md›r. Zamanla davran›fl bi-

çimlerinin de¤iflmesi sonucu geliflen
çevre bilinci, iflletmeleri çevreye duyarl›
olmaya zorlamaktad›r. Bu zorlaman›n
sonucunda, çevre yönetim sistemlerine
iliflkin uluslararas› standartlar olan ISO
14000 iflletmelerin gündemine girmifltir.

ISO 14000 ile iflletmelerin faaliyetle-
rinin yok edilmesi veya azalt›lmas› ko-
nusu, yani ya ifllemler ya çevre ikilemi
ortadan kalkm›flt›r. ISO 14000’in getir-
di¤i standartlar sayesinde temiz bir
çevre teflvik edilirken, ayn› zamanda ifl
dünyas›n›n, ifl hacminin ve ticaretin de
büyümesi amaçlanmaktad›r.

ISO 14000 FAAL‹YET PLANI

Çevre yönetim sistemlerini gelifltir-
mek, ISO 14001 kay›t ve uygulamas›na
haz›rlanmak ve çevre ile ilgili gereklilik-
lerden do¤an maliyetlerini düflürmek
isteyen iflletmeler için uygulanmas› ge-
reken hareket aflamalar› ve faaliyet pla-
n› k›saca flu flekildedir;

1. Sistemden sorumlu bir kifli belir-
lenmeli, bu kifli çevre ile ilgili konularda
e¤itilmeli ve sistem sorumlusu olarak
görevlendirilmelidir. 

2. De¤iflik fonksiyonlardan ve hiye-
rarfli derecelerinden seçilen çal›flanlar-
dan 8 kifliye kadar bir çevre yönetimi ifl-
gücü ekibi oluflturulmal›d›r. 

3. Çevre yönetim sistemleri de¤er-
lendirilmesi ISO 14001 kullan›larak uy-
gulanmal› ve de¤erlendirme sonuçlar›
rapor haline getirilmelidir. Raporda;
kullan›lan ifllem ve kurallar›n yeterlilik-
leri ile yeni kurallara ihtiyaç durumu da
aç›klanmal›d›r. 

4. Çevre politikalar›, çevre korun-
mas› ile ilgili hedefler ile hareket plan›

haz›rlanmal› ve haz›rlanan bu plan ba-
s›lmal›d›r. Planda belirtilen politikalar
üst yönetim taraf›ndan aç›klanmal›d›r. 

5. Çevre duyarl›l›¤› yaratacak ve
yayg›nlaflt›racak liderler gelifltirilmeli-
dir. Liderler ve çevre ifl gücü ekibi anla-
mak ve anlatmak için konuyu detay› ile
ö¤renmelidir. 

6. Organizasyon yap›s› ve sorumlu-
luklar tan›mlanmal›d›r. Tan›mlanan ko-
nular resmi bir evrak haline getirilerek,
bu evrakta isimlerin, görevlerin ve ben-
zer hususlar›n sürekli güncellefltirilme-
sine dikkat edilmelidir. 

7. Çal›flanlar›n; bilgilendirme seans-
lar›, ekip çal›flmalar›n›n tekrarlar›, tec-
rübe geri bildirimleri, di¤er e¤itim ve
gelifltirme programlar› ile sistemin gelifl-
mesine katk›lar› ve kat›l›mlar› sa¤lan-
mal›d›r. 

8. Doküman kodlama ifllemi çeflidi
hakk›nda karar verilmelidir. Sistem do-
kümantasyonun gelifltirilmesinin ilk gü-
nünden itibaren karar verme sonucun-
da seçilen form kullan›lmal›d›r. 

9. Temel ifllemlerin ve bunlara yar-
d›mc› destek ifllemlerin, s›ras› ile göste-
rildi¤i ifllem ak›fl çizelgesi haz›rlanmal›-
d›r. Çizelgede öncelikle temel ifllemler
yerlefltirilmeli, destek ifllemler bunlara
göre belirlenmelidir. 

10. Kabul edilen kodlama yöntemi-
ne göre bütün formlar kodlanmal›, her
form uygulamadaki bir iflleme ait olmal›,
ifle yaramaz formlar tasfiye edilmelidir. 

11. Formlar ifllem ak›fl çizelgesiyle
uyumlaflt›r›lmal›d›r. Her formun bir yeri
olmal›d›r, e¤er yoksa ak›fl çizelgesinin
tamam olup olmad›¤› kontrol edilmeli-
dir 

12. ‹fllem ak›fl çizelgelerinin do¤ru-
lu¤u ve gerçek olaylar ile iliflkisi kontrol
edilmelidir. 

13. ‹fllem ak›fl çizelgeleri yöntem
dokümanlar› olarak kullan›lmal›d›r. ‹fl-
lem amaçlar›n›n çevre korunmas›na yö-
nelik olmalar›na da özen gösterilmelidir. 

14. Yöntemler gözden geçirilmeli-
dir. Ayr›ca, di¤er çal›flanlar taraf›ndan
da incelenmeli ve çal›flanlardan gelen
yorumlar da dikkate al›nmal›d›r. 

15. Çevre yönetim sistemlerinin de-
netimi ve acil durumlarda yap›lmas› ge-
reken ifller ile ilgili yeni ifllemler ve yön-
temler haz›rlanmal› ve çal›flanlar uygu-
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lama için e¤itilmelidir. 
16. Çevre yönetim program› ile ilgili

yeni yöntemler yay›mlanmal›d›r. 
17. Çevre yönetimi sistemi el kita-

b›nda kullan›lan bütün sistem anlat›l-
mal›d›r. Bilgiler, çal›flanlar›n, sat›c›lar›n
ve müflterilerin kolayl›kla anlamas› için
k›sa ve aç›k olmal›d›r. 

18. Bu aflamada, sistemi bafllatmak
ve revizyon isteklerini k›sa sürede karfl›-
lamak gerekmektedir. Herkesi sürekli
geliflme için teflvik etmek faydal› olmak-
tad›r. 

19. Entegre sistemin kesintisiz ge-
liflmesini sa¤lamak için denetim faali-
yetlerine bafllamak gerekmektedir. 

20. Kay›t iflleminden en az 2 ay ön-
ce sistemin ön de¤erlendirilmesinin ya-
p›lmas› gerekmektedir. 

21. Ön de¤erlendirmede; kay›tl› sis-
tem denetçisinin kullan›lmas›na ve bü-
tün düzeltici faaliyetlerin güncel olmas›-
na dikkat edilmelidir.

Yukar›da s›ralanan faaliyetlerin ger-
çeklefltirilmesi 6 ile 18 ay aras›nda bir
süre alabilmektedir. Bu sürenin uzunlu-
¤u kullan›lan sistemin resmiyet derece-
sine, ifli gerçeklefltirenlerin yetenek de-
recesine, yönetimin kat›l›m derecesine
ve ifl miktar›na ba¤l› olarak de¤iflmek-
tedir.

ISO 14000
UYGULAMALARININ
FAYDALARI

ISO 14000 standartlar serisi çevre
yönetimi ve sürdürülebilir geliflme ko-
nusunda dünya çap›nda bir uygulama
getirmektedir. Ayn› zamanda, standart-
lar çevre koruma yaklafl›mlar›na gönül-
lü bir ortak yaklafl›m gelifltirmektedir-
ler, bu da endüstrilerin daha ba¤›ms›z
ve çevreye iliflkin emir ile kurallara da-

ha az dayanan bir yap›ya ulaflmas›n›
sa¤lamaktad›r. Bunlar›n yan› s›ra, ISO
14000 serisi çevreye etkilerin de¤er-
lendirilmesindeki uluslararas› kurallar›
ve yöntemleri uyumlu hale getirerek
global ticaretteki engelleri en aza indir-
mektedir. Bir ülke için iflletmelerinin
ISO 14000 standartlar›n› kullanmas›
çok önemlidir. Örne¤in, Türk firmalar›-
n›n ISO 14000 kullanmalar› isteklerine
ba¤l›d›r yani mecburi de¤ildir. Fakat
uluslararas› çevre yönetimi standartla-
r›na uymalar› ve ISO 14000 uygulama-
lar›, uluslararas› ticaret yapmak isteyen
çok uluslu firmalar için kaç›n›lmazd›r.
Çünkü gerek rekabet güçlerini artt›r-
mak, gerek sunduklar› ürün ve hizmet-
lerde belirli bir standart ve kalite gü-
vencesini müflterilerine sa¤lamak, ge-
rek çevreye duyarl› bir imaj sa¤lamak
aç›lar›ndan ISO 14000 iflletmelere fay-
dal› olmaktad›r. Maliyeti iflletmenin bü-
yüklü¤üne ba¤l› olarak 12000-100000
Amerikan Dolar› aras›nda de¤iflen kay›t
ve di¤er masraf›, firmalar elde edilen
faydalar sayesinde fazlas› ile karfl›la-
maktad›rlar. ISO 14000 serisinin di¤er
kullan›m yararlar› k›saca flu flekildedir:

● Enerji ve di¤er kaynaklar›n tüke-
timinde azalma sa¤layacak alanlar›n›n
tesbit edilmesi, kaynaklar›n etkin kulla-
n›m› ile elde edilen ekonomik kazanç, 

● Yükümlülük ve risklerin azalma-
s›, 

● Çevreye iliflkin yasal ve di¤er ku-
rallar ile gerekliliklere kolayl›kla uyum
sa¤lanmas›, 

● Çevre korumas›nda çevre yöneti-
mi sistemlerini kullanarak katk› sa¤la-
yan lider iflletmelere verilen teflvik ve
ödüllerden yararlanmak, 

● Kirlili¤in engellenmesi ve at›kla-
r›n azalt›lmas›, 

● Hisse sahiplerinden gelen çevre

korumas›na iliflkin bask›lara karfl›l›k ve-
rebilmek, 

● Toplumun iyili¤ine olumlu katk›-
da bulunmak, 

● Üstün kaliteli iflgücü yaratama
hususunda ilgi sa¤lanmas›, 

● “Yeflil” ürünler pazar›ndan ve
oluflan kardan pay almak, 

● Sigorta ifllemlerinde kirlilik olay-
lar›n›n kapsam d›fl›nda kalmas›, 

● Pazar pay›n›n korunmas›nda ve
artt›r›lmas›nda sa¤lanan katk›lar, 

● ‹halelerde elde edilen rekabet
gücü, 

● De¤iflen koflullara uyum göster-
mede elde edilen yetenek art›fl›. 

SONUÇ

ISO 14000 iflletmeler için hareket
tarzlar›n› de¤ifltirecek, stratejik planla-
malar›nda etkinlik art›fl› yaratacak, ve-
rimliliklerini ve rekabet güçlerini artt›-
racak bir yönetim sistemidir. Organi-
zasyonun di¤er faaliyetleri ile entegre
edildi¤i takdirde hem uluslararas› tica-
rette kalite ve çevreye duyarl›l›k konu-
lar›nda güvence sa¤layarak ticaret ifl-
lemlerini kolaylaflt›rmakta, hem de
olumlu bir imaj yaratarak firma ürün
veya hizmetlerinin sat›fl miktarlar›n›
artt›rmaktad›r. 

Yeflilcilik ve çevrecilik anlam›na
gelmeyen ISO 14000, çevresel perfor-
mans› dikkate ald›¤› kadar etkin ifllet-
me yönetimini de gözetmektedir, bu
yüzden iflletmelerin verimlili¤ini olum-
lu etkileyen bir sistemdir. 2000’li y›llar-
da, yo¤unlaflan küresel ticarette kuv-
vetli bir pozisyon yakalamak isteyen ifl-
letmelerin, zaman geçirmeden ISO
14000 çevre yönetim sistemi uygula-
malar›na geçmek için çal›flmalar›n› bafl-
latmalar› gerekmektedir
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I?Do¤a dostu

pofletleri
kullan›yoruz
ÖZHAN MARKETLER Z‹NC‹R‹ DENET‹M

SORUMLUSU ‹BRAH‹M ÖZHAN:

Ö
zhan Marketleri olarak içinde ya-
flad›¤›m›z toplumun yaflam kalite-
sini iyilefltirmek ve sürdürülebilir

bir dünya için ekonomik, çevresel,
kültürel ve sosyal geliflmeye destek
veriyoruz. Hem kurumsal hem de sos-
yal sorumluluk anlay›fl›m›z›n gere¤i
olarak müflterilerimize do¤ada çözü-
nen pofletleri sunuyoruz. Çünkü çev-
resel duyarl›l›¤a çok önem veriyoruz.

Her fleyden önce gelece¤imiz için önemli oldu-
¤unu düflünerek önlem almak gerekti¤ini düflü-
nüyoruz. Çevre ve gelecek kuflaklar için müflte-
rilerimizle birlikte hareket ediyor ve çevreye
karfl› sorumluluklar›m›z› yerine getirmek ad›na
bu pofletleri kullan›yoruz. Tüm ma¤azalar›m›z-
da plastik poflet yerine do¤aya az zarar veren
pofletleri müflterilerimize sunduk. 100 y›lda çö-
zülebilen plastik pofletler yerine 2 y›lda çözüle-
bilen, topra¤a kar›flarak yok olan “pofletler” ile
çevreye karfl› sorumlulu¤umuzu yerine getir-
meye gayret ediyoruz. Bu noktada elimizi tafl›n
alt›na koymaktan çekinmiyoruz. Burada bizim
kadar müflterilerimizin duyarl›l›¤›na da çok gü-
veniyoruz. Do¤a dostu pofletlerin maliyeti plas-
tik poflete oranla yüksek.  

BEZ ÇANTA UYGULAMASINA
GEÇECE⁄‹Z
Önümüzdeki günlerde devlet ve Türkiye

Perakendeciler Federasyonu’nun deste¤iyle
gerçeklefltirilecek bir proje var. Proje uygula-
maya geçti¤i taktirde ma¤azalar›m›zda bez ya
da file torba uygulamas›na geçece¤iz. Müflteri-
lerimizin bez pofletleri tekrar ve tekrar kullan-
malar›n› sa¤layaca¤›z. Bu da do¤aya verilen za-
rar› azaltm›fl olacak. Türkiye’deki perakendeci-
ler bu konuda dünyadaki geliflmeleri yak›ndan
takip ediyor. Yenilikleri uygulamaya çaba göste-
riyor. Do¤aya karfl› sorumluluk çerçevesinde
yerel perakendecilerimiz yavafl yavafl do¤a dos-
tu pofletleri kullanmaya bafllad›. Bunun için sa-
dece perakendecilerin duyarl› olmas› yetmiyor.
Ayn› zamanda müflterilerinde bu konuda bilinç-
li olmas› ve hatta perakendecileri yönlendirme-
si gerekiyor. Bunun için toplumda yerleflmifl bir
kültürün olmas› flart. 

Perakendeciler
üzerine düflen
görevleri yerine
getirmeli
GÜMÜfi AVM YÖNET‹M KURULU BAfiKANI

SEDAT GÜMÜfi:

Ç
evre konusunda göste-
rilecek duyarl›l›kta
dünyada ve ülkemizde

perakendecilerin ilk s›ra-
larda yer almalar› gerekti-
¤ini düflünüyorum. Söz
konusu insan sa¤l›¤›
olunca ne kadar çaba har-
cansa azd›r. Elbette sa¤-
l›kl› bir yaflam sürdürmek
kolay de¤il. Bunun için
bireylere, kurumlara, sivil

toplum kurulufllar›na, devletlere ve toplumlara
çok büyük sorumluluklar düflüyor. Yaflanabilir
bir çevre sadece insanlar için de¤il, tüm canl›-
lar için hayati önem tafl›r. Sa¤l›kl› bir yaflam an-
cak çevreye ve do¤aya gösterilen ehemmiyet
ve duyarl›l›kla mümkündür. ‘Herkes evinin önü-
nü süpürse sokak temiz kal›r’ diyen bir toplum
olarak do¤aya karfl› sorumlu oldu¤umuzu bil-
meliyiz. Bunun tek bafl›na halledilemeyecek,
hep beraber hareketle çözülecek bir durum ol-
du¤unu da görmeliyiz.  ‘Aslan yatt›¤› yerden
belli olur’ derler, öyleyse biz perakendecilerin-
de üzerimize düflen görevleri yerine getirmesi
gerekiyor. Mersin liman›m›za yanaflan yabanc›
gemilerden inip al›flverifle gelenlere bakt›¤›m›z-
da, ellerinde fileler görüyoruz. Marketlerden
çok poflet alm›yorlar. File kullan›m al›flkanl›kla-
r›n› gittikleri yerlerde de uygulad›klar›n› görü-
yoruz. 

MÜfiTER‹LER‹M‹Z‹
B‹LG‹LEND‹RMEL‹Y‹Z
Bu konuda müflterilerimizi bilgilendirmenin

yarar›na inan›yorum. Müflterilerimize çevre du-
yarl›l›¤› konusunda uyar› levhalar› yapmal›,
bankalar›n müflterilerinin extrelerini ka¤›t yeri-
ne elektronik posta kullanmaya yönlendirmele-
ri gibi bizlerinde insanlar›n en çok u¤rak yeri
olan kurumlar›m›zda buna benzer mesajlar› ço-
¤altmal›y›z. Her fleyin para kazanmak olmad›¤›
bilinciyle insan sa¤l›¤›na tehdit unsuru olan
ürünleri satmamal›y›z. Biz kurum olarak bunla-
ra dikkat etmeye çal›fl›yoruz. Gelecekte do¤ay-
la bar›fl›k, temiz hijyenik, sa¤l›kl› ortamlarda ya-
flamak dileklerimizle.
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“Özelliklede elektrik
tüketiminin büyük
k›sm›n› oluflturan
so¤uk dolaplar,

›s›tma-so¤utma ve
ayd›nlatma ile ilgili

kullan›lan tüm
cihazlar›n en az

enerji ile en verimli
çal›flmay› sa¤layan

cihazlardan
olmas›na özen
gösteriyoruz”

AL‹ AKYÜZ

““

“Her gün bir
yenisine tan›k

oldu¤umuz do¤al
afetler bizim bugüne

kadar yapt›¤›m›z
yanl›fl

davran›fllardan
vazgeçmemiz için bir

uyar›.”

ZEK‹ PAfiALI

““

“‘Herkes evinin
önünü süpürse sokak
temiz kal›r’ diyen bir

toplum olarak
do¤aya karfl›

sorumlu oldu¤umuzu
bilmeliyiz.”

SEDAT GÜMÜfi

““
Süpermarketlerin
enerji tüketimlerine
dikkat edilmeli
UYUM MARKETLER YÖNET‹M KURULU

BAfiKANI AL‹ AKYÜZ:

P
erakende sektörünün çevreye olan duyarl›l›-
¤› dendi¤inde tek akla gelen müflterilerin
kulland›¤› pofletler. Hâlbuki dikkat edilmesi

gereken en önemli konulardan birisi de süper-
marketlerin enerji tüketimi. Kullan›lan fazla
enerji çevreyi daha olumsuz etkileyen bir fak-
tördür. Çünkü çevreye duyarl› ambalaj malze-
mesi kullanabilmek maliyetler aç›s›ndan müm-
kün de¤il. Avrupa’n›n birçok ülkesinde müflteri
pofleti parayla sat›labiliyor. Ama ülkemizde pa-
rayla poflet satabilmek mümkün de¤il. Ancak,
yukar›da da söyledi¤imiz gibi, biz enerji tüketi-
mine dikkat etmenin pofletten daha önemli ol-
du¤unu düflünüyoruz ve bu konuda gerekli ça-
l›flmalar› yap›yoruz. Özelliklede elektrik tüketi-
minin büyük k›sm›n› oluflturan so¤uk dolaplar,
›s›tma-so¤utma ve ayd›nlatma ile ilgili kullan›-
lan tüm cihazlar›n en az enerji ile en verimli ça-
l›flmay› sa¤layan cihazlardan olmas›na özen
gösteriyoruz ve bu konuda sürekli gelifltirme
çal›flmalar› içindeyiz.

DÜNYADAK‹ ÖNEML‹ TEfiV‹K
POL‹T‹KALARI TÜRK‹YE’DE DE
OLMALI

Dünyada enerji tüketimi ile ilgili, özellikle gelifl-
mifl ülkelerde önemli teflvik politikalar› var. Ül-
kemizde bu konuda s›k›nt›lar var. Do¤aya karfl›
böyle bir teflvik sistemi Türkiye’de de olmal›.
Çünkü kullan›lan cihazlar›n fiyatlar›n›n ucuzlu-
¤u yerine verimli çal›flmas›na dikkat edilecek
ve cihaz seçimi konusunda çevreye daha duyar-
l› davran›labilecektir. Perakende sektörünün
dikkat etmesi gereken en önemli faktör enerji
tüketimidir. Cihaz seçiminde dikkatli davran-
mak ve daha az enerji tüketmek gerekiyor.

Kendimizi ve
çal›flanlar›m›z›
bilinçlendirmemiz
flart
PAfiMAR SÜPERMARKET YÖNET‹M KURULU

BAfiKANI ZEK‹ PAfiALI

Ç
evreye duyarl›l›k bir
kültür meselesidir.
Türk g›da peraken-

desi ve perakendecisi
kaderci bir anlay›fla sa-
hip oldu¤undan dolay›
nas›l olsa bize bir fley
olmaz mant›¤›yla yüce
Allah taraf›ndan bize
verilen say›s›z nimetleri
har vurup harman sa-

vurdu. Bugün ise uyanmaya çal›fl›yoruz. Her ge-
çen gün bir yenisine tan›k oldu¤umuz do¤al
afetler -örne¤in yaz aylar›nda Karadeniz’de yol-
lar›n karlarla kaplanmas›, Eylül ay›nda ya¤an
ya¤murun Türkiye’nin en büyük metropolü
olan ‹stanbul’un bir bölümünü sular alt›nda b›-
rakmas›, bizim bugüne kadar yapt›¤›m›z yanl›fl
davran›fllardan vazgeçmemiz için bir uyar›.
Çevreye, havaya, suya, denize k›sacas› do¤aya
sayg›l› olmam›z gerekti¤inin bir göstergesi. Biz
önce kendimizi daha sonra da çal›flanlar›m›z› bi-
linçlendirmek gerekti¤ini düflünüyoruz. Bunu
yapabildi¤imiz takdirde çevremizi koruyabile-
ce¤imize inan›yoruz. 

Paflmar ve mensubu oldu¤um ‹stanbul Per-
der olarak bu konuda yap›lan tüm çal›flmalara
destek verecek, yap›lacak tüm çal›flmalar›nda
içinde olaca¤›z. 

DEVLET ÇEVRE B‹L‹NC‹ OLUfiTURMALI
Ülkemizdeki g›da perakendecilerinin çevre

bilinci konusunda elinden gelen gayreti göster-
di¤ine inan›yorum. Ama bu devlet politikas› ol-
mal›. Devlet hem e¤itim vermeli hem de verilen
e¤itimleri takip ederek çevre bilinci oluflturma-
l›. En az›ndan yeni gelen kuflaklara temiz bir
dünya b›rakabilmek için bu günden bafllayarak
önlemler almal›d›r. 
Dünya geneline bakacak olursak; bizden pek
bir farklar› olmad›¤›n› düflünüyoruz. Do¤ay› en
çok kirleten, ozon tabakas›n›n delinmesine ne-
den olan kimyasal gazlar›n en çok ç›kt›¤› yerler
ve de kullan›m alanlar› en fazla olan ülkeler ge-
liflmifl ülkeler. Daha temiz bir dünya için herke-
si duyarl› olmaya davet ediyorum. 
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Faaliyetlerimiz,
çevreye karfl› olan
duyarl›l›¤›m›z›n
göstergesidir
GROSER‹ YÖNET‹M VE ‹CRA KURULU ÜYES‹

LEVENT U⁄URSES

G
roseri çevreye duyarl› bir kurulufltur. Bu
kapsamda çeflitli faaliyetler yürütmekteyiz.
Poflet kullanmak istemeyen, çevreye duyar-

l› müflterilerimiz için Groseri olarak çevre dos-
tu çanta tasarlad›k ve bu çantalar› sat›fla sun-
duk. Her ay, Groseri çevre dostu çanta ile ayn›
de¤erde olan hediyelerle de kampanyalar yap›-
yoruz. Ayr›ca çanta kullan›m› esnas›nda da
avantajlar›m›z var. At›k pil toplama kampanya-
s› kapsam›nda 15 ma¤azam›za ve birimlerimize
at›k pil kutular› yerlefltirerek müflterilerimiz-
den gelen at›k pilleri Adana Büyükflehir Bele-
diyesi Çevre Koruma fiube Müdürlü¤üne tes-
lim ediyoruz. 4 farkl› dalda bisiklet yar›flmas›
düzenleyerek yüzlerce kat›l›m sa¤lad›k. Ma¤a-
za mutfaklar›m›zda kullan›l›p at›¤a dönüflen k›-
zartma ya¤lar›n› Geri Dönüflüm Projesi kapsa-
m›nda de¤erlendirilmek üzere ilgili kuruma
teslim ediyoruz. Groseri orman› ise, çevreye
duyarl›l›¤›m›z›n en önemli göstergelerinden bi-
ridir. 

ÇEVRE PROJELER‹ SON YILLARDA
‹VME KAZANDI

Türkiye’de son birkaç y›ld›r çevreye yönelik
projeler ivme kazand›. Çevre dostu pofletler,
çantalar, enerji tasarruf sistemleri, günefl pa-
nelleri ve bunlar gibi birçok yeni uygulama söz
konusu. Ayr›ca perakende sektörü her gün
binlerce müflterinin ihtiyac›na cevap veren
canl› bir yap›ya sahiptir. Bu h›zl› tempoda çal›-
fl›rken çevreye duyarl› projeler yürütmeyi sos-
yal bir misyon edinmek, faydal› faaliyetler yü-
rütmek gerekmektedir. Tüm kurulufllar›n bu
yönde çal›flmalar yapmas› gerekti¤ini düflün-
mekteyiz.

“Plastik poflet
kullan›m›nda

iflletme
maliyetinden önce,
pofletin çevreye ve
topluma maliyeti

dikkate al›nmal› ve
perakende sektörü,
sosyal sorumluluk

çerçevesinde
ad›mlar atmal›d›r.”

NAZIM KAYA

““

“Perakende sektörü
her gün binlerce

müflterinin
ihtiyac›na cevap
veren canl› bir

yap›ya sahiptir. Bu
h›zl› tempoda

çal›fl›rken çevreye
duyarl› projeler

yürütmeyi sosyal
bir misyon

edinmek, faydal›
faaliyetler
yürütmek

gerekmektedir.”

LEVENT U⁄URSES

““

Plastik poflet
kullan›m› insan ve
çevre sa¤l›¤›
aç›s›ndan ciddi bir
tehlike
TÜKET‹C‹LER B‹RL‹⁄‹ BAfiKANI NAZIM KAYA:

P
erakendeci iflletmelerin çevreye
duyarl›l›¤› konusunda olumlu fley-
ler söylemek henüz mümkün de-

¤ildir. At›klar›n market önlerinde
oluflturdu¤u nahofl görüntü ve mar-
ketlerin özellikle sebze-meyve at›kla-
r›n› sokaktaki konteyn›rlara tafl›mala-
r›, sinek kolonileri oluflmas›na neden
olmaktad›r. Ayr›ca marketlerin oto-
park hizmeti sunmad›klar› için ciddi
trafik t›kanmalar›na neden oldu¤u bir
gerçektir. Mal boflaltma esnas›nda

kamyon ve t›rlar›n yolu ve hatta soka¤› tama-
men kapatmas› ise daha üzücü ve sürekli karfl›-
lafl›lan bir olay haline geldi. Di¤er taraftan plas-
tik maddelerin do¤ada yok olma sürecinin 100
y›l gibi uzun bir zaman almas› da dikkate al›nd›-
¤›nda, plastik poflet kullan›m›n›n insan ve çevre
sa¤l›¤› aç›s›ndan ciddi tehlikeler oluflturdu¤u
göze çarpmaktad›r. Marketlerin, tüketicinin po-
flet ihtiyac›n› yerine getirmeklerine karfl›l›k, po-
fletlerin sürekli tüketimi ile de, hem israfa hem
çevre kirlili¤ine neden olmaktad›rlar.

SOSYAL SORUMLULUK
ÇERÇEVES‹NDE ‹LK ADIMI ATAN
F‹RMA KAZANIR
Plastik poflet kullan›m› karfl›s›nda tafl›ma

için ka¤›t torbalar tercih edilebilir, marketler
tüketicinin file kullanmas›n› teflvik edebilir veya
sosyal sorumluluk afl›lan›rsa evdeki pofletleri-
mizle markete gelip al›fl verifl yapmam›z sa¤la-
nabilir. Çünkü al›flkanl›k oluflturuldu¤u için her
bir ürüne bir poflet kullanma yolunu tercih et-
mek, yüksek sosyal maliyet ve çevre kirlili¤ine
neden olmaktad›r. Di¤er taraftan, Avrupa ülke-
lerinde pofletler bedelli verilmektedir. Ülkemiz-
de de bu yol tercih edilebilir. Ancak ürün fiyat-
lar›nda indirime gidilerek tüketiciye ek maliyet
önlenmelidir. Plastik poflet kullan›m›nda ifllet-
me maliyetinden önce, pofletin çevreye ve top-
luma maliyeti dikkate al›nmal› ve perakende
sektörü, sosyal sorumluluk çerçevesinde ad›m-
lar atmal›d›r. ‹lk ad›m› atan firman›n kazanaca¤›
da unutulmamas› gereken önemli bir ayr›nt›d›r.





B
irey için demokratik davran›fl ve
düflüncenin yaflam›n bir parças›
haline dönüfltürülmesinde e¤iti-

min ifllevi tart›flmas›zd›r. Demokrasi
e¤itimi ailede bafllar, okulda ifllevi ve
kapsam› geniflleyerek devam eder, ça-
l›flma hayat›nda ve sosyal yaflamda ete
kemi¤e bürünür.

Ülkemizde aile içi e¤itim anlay›fl› ge-
nel olarak çocu¤u edilgenlefltirici bir ni-
telik tafl›maktad›r. Geleneksel terbiye
anlay›fl› çocu¤un konuflmas›na, düflünce
üretmesine olanak tan›mamaktad›r.
Suskun ve itiraz etmeyen çocuk, terbi-
yeli çocuk olarak nitelenmektedir. Böy-
lece itaatkâr toplum oluflumunun teme-
li aile içinde at›lm›fl olmaktad›r. Öte yan-
dan zora baflvurma -psikolojik ya da fi-
ziksel fliddet- gibi cezaland›rma yöntem-
leri e¤itme yollar›ndan biri olarak görül-
mektedir. Bu yaklafl›m çal›flma yaflam›n-
daki personel de¤erlendirmelerimizde
de kendini göstermektedir. De¤erlendi-
rici; suskun, itaatkâr, sorgulamayan,
elefltirmeyen personeli “uyumlu perso-
nel” olarak nitelendirme hatas›na düfle-
bilmektedir. Oysa bu yaklafl›m, elefltiri-
ler karfl›s›nda kendimizle yüzleflme kor-
kumuzun d›fla vurumundan baflka bir
fley de¤ildir.

Öte yandan, kat› e¤itim kal›plar›n›n
d›fl›na ç›kamayan; yoruma, tart›flmaya
ve diyaloga aç›k olmayan e¤itim anlay›fl›
ile bireyin (personelin) özgür düflünme,
yarat›c›l›k, giriflimcilik ve elefltirellik ye-
tenekleri gerekli ölçüde gelifltirilme-
mekte, buna karfl›l›k pasif, ba¤›ml› ve
itaatkar bir kiflilik oluflmaktad›r.

“YANLIfi YAPMA KORKUSU”

Çal›flma yaflam›nda, kurumsal yap›-
lar içinde konufllanm›fl özgür bireyler;
yetenekleri ve giriflimcilikleriyle daha
üretken ve daha verimli bir grafik çizer-
lerken, yetki ve yetenekleri s›n›rland›-
r›lm›fl,  özgüveni ve giriflimcili¤i erozyo-
na u¤rat›lm›fl bireyler ise çizilen s›n›rlar
içerisinde varl›k gösterirken “yanl›fl
yapma korkusunu” içlerinde büyütürler
ve kendilerini tekrar etme girdab›na
düflmekten kurtulamazlar.

Aile, okul, çal›flma hayat› ve sosyal
yaflam halkalar› bireyin kiflilik geliflimi-
ni, al›flkanl›klar›n› kazand›ran temel
beslenme alanlar›d›r. Beflikten mezara
kadar süren e¤itim yolculu¤unda be-
flikteki aday birey su gibidir; hangi kaba
konursa o kab›n fleklini al›r. Beslenme
alanlar›n›n her biri bu büyüme sürecin-
de bireye biçim verir. ‹flte bunun içindir
ki, mayas›n› bu beslenme alanlar›ndan
alm›fl olan bireyde; aile, e¤itimciler ve

toplum kendi yans›malar›n› görürler.
Bireyin toplumsal yaflamdaki olum-
lu/olumsuz davran›fllar›nda bu beslen-
me alanlar›n›n oluflturdu¤u kal›plar›n
önemli sorumluluklar› oldu¤u gerçe¤i
yads›namaz.

Toplumsal dokuyu oluflturan hücre-
ler bireylerdir. Sa¤l›kl› hücreler, sa¤l›k-
l› bir toplum dokusunun olmazsa olmaz-
lar›d›r. Dolay›s›yla; kiflilikli, yarat›c›, gi-
riflimci, sorgulay›c› ve üretken bireyler
birey olma bilinciyle geliflen sa¤l›kl›
toplumlar›n kilometre tafllar›d›rlar.

Birey olma sürecinin, geliflim ve
e¤itim ça¤›n›n ilk evresini çocukluk dö-
nemi oluflturur. Her birimiz bu sürecin
canl› tan›klar›y›z ve yine her birimiz bi-
rey olarak çocuklar›m›z›n henüz tecrü-
be ettikleri bu sürecin katalizörleriyiz.
Ço¤u e¤itimcinin kitapl›¤›nda yer alan
ve bir çocu¤un “katalizörlerine” yazd›¤›
“Pulsuz Dilekçe” ile sizleri birey olma
sürecinin karmafl›k dünyas›nda k›sa bir
yolculu¤a ç›karmak istiyorum.

■ EKBER IfiIK

B‹REY OLUfi B‹L‹NC‹M‹ZLE
YÜZLEfiMEK
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Sevgili Anne ve Babac›¤›m,

Bütün duygu ve düflüncelerimi dile getirebilseydim, size flunlar› söylemek isterdim:

Sürekli bir büyüme ve de¤iflme içindeyim. Sizin çocu¤unuz olsam da sizden ayr› bir kiflilik gelifltiriyorum. Beni tan›maya ve

anlamaya çal›fl›n.

Deneme ile ö¤renirim. Bana ayak uydurmakta güçlük çekebilirsiniz. Oyunda, arkadafll›kta, u¤rafllar›mda özgürlük tan›y›n.

Beni her yerde her zaman koruyup kollamay›n.

Davran›fllar›m›n sonuçlar›n› kendim görürsem daha iyi ö¤renirim. B›rak›n kendi iflimi kendim göreyim. Büyüdü¤ümü baflka

nas›l anlar›m?

Büyümeyi çok istiyorsam da ara s›ra yafl›mdan küçük davranmaktan kendimi alam›yorum. Bunu önemsemeyin. Ama siz be-

ni fl›mart›n. Hep çocuk kalmak isterim sonra.

Her istedi¤imi elde edemeyece¤imi biliyorum. Ancak siz verdikçe almadan edemiyorum. Bana yerli yersiz söz de vermeyin.

Sözünüzü tutmay›nca sizlere güvenim azal›r.

Ö¤ütlerinizden çok davran›fllar›n›zdan etkilendi¤imi unutmay›n. Beni e¤itirken ara s›ra yanl›fll›klar yapabilirsiniz. Bunlar›

çabuk unuturum. Ancak, birbirimize sayg› ve sevginin azald›¤›n› görmek beni yaralar ve sürekli tedirgin eder. Çok konuflup çok

ba¤›rmay›n. Yüksek sesle söylenenleri pek duymam. Yumuflak ve kesin sözler bende daha iyi iz b›rak›r. “Ben senin yafl›ndayken...”

diye bafllayan söylevleri hep kulak ard›na atar›m.

Küçük yan›lg›lar›m› büyük suçmufl gibi bafl›ma kakmay›n. Bana yan›lma pay› b›rak›n. Beni korkutup sindirerek suçluluk

duygusu afl›layarak usland›rmaya çal›flmay›n. Yaramazl›klar›m için beni kötü çocukmuflum gibi yarg›lamay›n.

Yanl›fl davran›fl›m›n üzerinde durup düzeltin. Ceza vermeden önce beni dinleyin. Suçumu aflmad›¤› müddetçe cezama katla-

nabilirim.

Beni dinleyin. Ö¤renmeye en yatk›n oldu¤um anlar, soru sordu¤um anlard›r. Aç›klamalar›n›z k›sa ve özlü olsun. Beni yete-

neklerimin üstünde ifllere zorlamay›n. Ama baflarabilece¤im iflleri bekleyin. Bana güvendi¤inizi belli edin. Beni destekleyin; hiç

de¤ilse çabalay›n. Beni baflkalar›yla karfl›laflt›rmay›n›z; umutsuzlu¤a kap›l›r›m.

Benden yafl›m›n üstünde olgunluk beklemeyin. Bütün kurallar› birden ö¤retmeye kalk›flmay›n; bana süre tan›y›n. Yüzde yüz

dürüst davranmad›¤›m› görünce ürkmeyin. Beni köfleye s›k›flt›rmay›n; yalana s›¤›nmak zorunda kal›r›m. Sizi çok bunaltsam bile

so¤ukkanl›l›¤›n›z› yitirmeyin. K›zg›nl›¤›n›z› hakl› görebilirim, ama beni afla¤›lamay›n. Hele baflkalar›n›n yan›nda onurumu

k›rmay›n. Unutmay›n ki ben de sizi yabanc›lar›n önünde güç durumlara düflürebilirim.

Bana haks›zl›k etti¤inizi anlay›nca aç›klamaktan çekinmeyin. Özür dileyifliniz size olan sevgimi azaltmaz; tersine, beni size

daha çok yaklaflt›r›r. Asl›nda bende sizleri oldu¤unuzdan daha iyi görüyorum. Bana kendinizi yan›lmaz ve eriflilmez göstermeye

çal›flmay›n. Yan›ld›¤›n›z› görünce üzüntüm büyük olur.

Biliyorum ara s›ra sizi üzüyor belki de düfl k›r›kl›¤›na u¤rat›yorum. Bana verdikleriniz yan›nda benden istediklerinizin çok

olmad›¤›n› da biliyorum. Yukar›da s›ralad›¤›m istekler size çok geldiyse birço¤undan vazgeçebilirim; Yeter ki beni ben olarak se-

vece¤inize olan inanc›m sars›lmas›n.

Benden örnek çocuk olmam› istemezseniz, bende sizden kusursuz ana-baba olman›z› beklemem.

Sevecen ve anlay›fll› olman›z bana yeter.

Sizin çocu¤unuz olarak do¤mak elimde de¤ildi. Ama seçme hakk›m olsayd›, sizden baflka kimsenin çocu¤u olmak istemezdim.

Sevgiler Çocu¤unuz...

ile, okul, çal›flma hayat› ve sosyal yaflam halkalar› bireyin kiflilik
geliflimini, al›flkanl›klar›n› kazand›ran temel beslenme alanlar›d›r.

Beflikten mezara kadar süren e¤itim yolculu¤unda beflikteki aday
birey su gibidir; hangi kaba konursa o kab›n fleklini al›r.

Beslenme alanlar›n›n her biri bu büyüme sürecinde bireye
biçim verir. ‹flte bunun içindir ki, mayas›n› bu beslenme alan-

lar›ndan alm›fl olan bireyde; aile, e¤itimciler ve toplum kendi yans›malar›n›
görürler. Bireyin toplumsal yaflamdaki olumlu/olumsuz davran›fllar›nda bu
beslenme alanlar›n›n oluflturdu¤u kal›plar›n önemli sorumluluklar› oldu¤u
gerçe¤i yads›namaz.
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Ü
lkemizde perakende sektöründe
son y›llarda önemli bir yap›sal
dönüflüm yaflanmaktad›r. Bu dö-

nüflüm süreci içinde geleneksel kesimi
oluflturan bakkal, manav, flarküteri, kü-
çük market gibi sat›fl noktalar›n›n say›s›
h›zla azalmakta iken hipermarket, süper-
market, zincir market  gibi organize pe-
rakendecilerin say›s› ise belirgin bir fle-
kilde artmaktad›r. Bir baflka dönüflüm
alan› ise da¤›t›m sisteminde görülmekte-
dir. Sektörde organize kesimin pay›n› ar-
t›rmas› ürünlerin da¤›t›m›nda geleneksel
bayi/toptanc› kanal›n›n pay›n›n azalmas›-
na, buna karfl›l›k do¤rudan da¤›t›m›n
(üreticiden perakendeciye) önem ka-
zanmas›na yol açm›flt›r. Son olarak bu
dönemde organize perakende içinde yo-
¤unlaflma seviyesi birleflme/devralmalar
yoluyla h›zl› bir flekilde artmaktad›r.
2005 y›l› h›zl› tüketim ürünleri peraken-
decili¤inde çok say›da devralman›n ger-
çekleflti¤i y›l olmufltur. Öte yandan son
birkaç y›ld›r yaflanan bir di¤er geliflme
ise baz› ulusal/uluslararas› zincirlerin ye-
rel/bölgesel zincirleri (ço¤unlukla kirala-
ma sözleflmelerinin devri yoluyla gerçek-
leflen) devralmas› ifllemleridir. Bu ifllem-
lerde herhangi bir perakende flirketinin
mülkiyetinin de¤il de kirac›l›k haklar›n›n
devral›nmas› söz konusu olmaktad›r. Bu
yöntem ile gerçeklefltirilen devralmalar
ile perakendecinin ma¤azalar›n›n bulun-
du¤u yerdeki müflteri portföyü de devra-
lan teflebbüse geçmektedir. Ayr›ca son
olarak bu dönemde yerel zincirler yafla-
nan bu h›zl› dönüflüm sürecinde rekabet-
çi güçlerini korumak amac›yla çeflitli ifl-

birliklerine (ortak private label üretimi
gibi) yönelmeye bafllam›fllard›r.

REKABET‹N KORUNMASI
HAKKI YASASI

Günümüzde firmalar piyasadaki ko-
numlar›n› ya da finansal yap›lar›n› güç-
lendirmek amac›yla di¤er firmalarla bir-
leflme ya da baflka bir firmay› devralma
yoluna gidebilmektedirler.  Söz konusu
ifllemler kimi zaman maliyetlerin düflü-
rülmesi, teknolojik geliflmelerin sa¤lan-
mas› gibi iktisadi etkinli¤i art›r›c› sonuç-
lara yol açabilece¤i gibi kimi zaman da
piyasadaki rekabet ortam›na zarar vere-
bilecek nitelikte olabilmektedir. Söz ko-
nusu ay›r›m›n yap›labilmesi birlefl-
me/devralma ifllemlerinin rekabet dene-
time tabi olmas›n› gerektirmektedir. Tür-
kiye’de söz konusu kontrol/denetim yet-
kisi 4054 say›l› Rekabetin Korunmas›
Hakk›nda Kanun gere¤ince Rekabet Ku-
rulu’na aittir. ‹lgili Kanun’un 7. maddesi
“Bir veya birden fazla teflebbüsün hakim
durum yaratmaya veya hakim durumla-
r›n› güçlendirmeye yönelik olarak, ülke-
nin bütünü yahut bir k›sm›nda herhangi
bir mal veya hizmet piyasas›ndaki reka-
betin önemli ölçüde azalt›lmas› sonucu-
nu do¤uracak” nitelikteki birleflme/dev-
ralmalar› yasaklamaktad›r. Rekabet Ku-
rulu ç›karm›fl oldu¤u 1997/1 say›l› Tebli¤
ile hangi tür birleflme/devralmalar›n ifl-
lem gerçekleflmeden önce Rekabet Ku-
rulu’na bildirilmesi gerekti¤ini belirle-
mifltir. Bu Tebli¤’e göre bir birlefl-
me/devralma iflleminin izne tabi olmas›

taraf teflebbüslerin ilgili ürün pazar›nda-
ki toplam pazar paylar›n›n %25’i veya
toplam cirolar›n›n 25 milyon TL’yi aflma-
s›n› gerektirmektedir. K›saca söz konusu
efliklerden birinin afl›lmas› durumunda il-
gili ifllemin Rekabet Kurulu’na bildirilme-
si zorunludur. Kanun’un 11. maddesine
göre bildirilmesi zorunlu olan birlefl-
me/devralmalar›n Kurul’a bildirilmemesi
durumunda bildirim yap›lmad›¤› için yi-
ne ayn› Kanuna göre idari para cezas›na
hükmedilmektedir.  Söz konusu idari pa-
ra cezas›n›n miktar› ilgili teflebbüs/tefleb-
büslerin y›ll›k gayri safi gelirlerinin (ciro-
lar›n›n) binde biri düzeyinde olmaktad›r
(Kanun md.16).  Ürünün niteli¤inden ve
tüketici bütçesindeki yerinden dolay› pe-
rakende sektöründe ciro rakamlar› di¤er
birçok sektöre göre çok yüksek boyutla-
ra ulaflabilmektedir. Bu durum da özel-
likle perakende sektöründe yer alan te-
flebbüslerin bildirim konusunda daha ti-
tiz olmalar›n› gerekli k›lmaktad›r. 

Örne¤in Türkiye’de Marmara Bölge-
si’nde faaliyet gösteren A zincir ma¤aza-
s›n›n Karadeniz Bölgesi’nde faaliyet gös-
teren B perakendecisinin bölgedeki ma-
¤azalar›n› kiralama sözleflmelerin devri
yoluyla sat›n ald›¤›n› ve A’n›n cirosunun
500 milyon TL oldu¤unu varsayal›m.
A’n›n cirosu tek bafl›na 25 milyon TL’nin
üzerinde oldu¤u için A’n›n B’yi devral-
mas› ifllemi rekabet mevzuat›na göre iz-
ne tabi bir devralmad›r. ‹fllem Rekabet
Kurulu’ndan izin al›nmadan gerçekleflti-
rildi¤i takdirde A’ya cirosunun binde biri
oran›nda yani 500 bin TL idari para ceza-
s› verilecektir. 

MAKALE

■ TARKAN ERDO⁄AN

TÜRK‹YE PERAKENDE SEKTÖRÜNDE B‹RLEfiME
DEVRALMALAR VE REKABET HUKUKU
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PERAKENDE
SEKTÖRÜNDEK‹ YAPISAL
DÖNÜfiÜM

Rekabet Kurulu perakende sektö-
ründe önüne gelen birleflme/devralma ifl-
lemlerinde al›m (tedarik) pazar› ve tüke-
tim mallar› perakende pazar› olmak üze-
re ikili bir pazar tan›m› çerçevesinde de-
¤erlendirme yapmaktad›r. Al›m pazar›
üreticiler ile perakendeciler aras›ndaki
al›m/sat›m iliflkilerinin gerçekleflti¤i pa-
zard›r. Perakende sektöründe yaflanan
yap›sal dönüflüm ve buna ba¤l› artan yo-
¤unlaflma bu pazarda pazarl›k gücünün
üreticilerden büyük perakendecilere
geçmesine yol açm›flt›r. Al›m gücü kay-
nakl› rekabet sorunlar› al›m fiyat›, raf be-
deli, insert bedeli gibi çeflitli adlar alt›nda
al›nan ve herhangi bir hizmet karfl›l›¤› ol-
maks›z›n tek tarafl› uygulamalar alan›nda

kendisini gösterebilmektedir. Söz konu-
su rekabet sorunlar›n› çözmede mevcut
rekabet hukuku düzenlemeleri ço¤u za-
man yetersiz kalabilmektedir. Bu eksikli-
¤i gidermek için ülkeler farkl› çözüm
modelleri gelifltirmifllerdir. Örne¤in ‹ngil-
tere’de al›m gücünden kaynaklanan re-
kabet sorunlar›na çözüm bulmak ama-
c›yla “Süpermarket Davran›fl Kodu” yü-
rürlü¤e sokulmufltur. Söz konusu düzen-
leme ile büyük perakendecilerin sa¤lay›-
c›lar›n (üreticilerin) rekabet edebilirli¤i-
ni olumsuz yönde etkileyen uygulamala-
r›n›n sona erdirilmesi amaçlanmaktad›r.
Bu yöndeki di¤er bir model ise Fran-
sa’n›n uygulad›¤› ekonomik ba¤›ml›l›¤›n
kötüye kullan›lmas›n› yasaklayan yasa-
d›r. Perakende sektöründe dile getirilen
bir flikayet konusu ise tüketim mallar›
perakende pazar›nda büyük perakende-
cilerin uygulad›¤› düflük fiyatl› sat›fl poli-

tikas›d›r. Bu sat›fllar›n maliyetin alt›nda
oldu¤u iddia edilmekte ve bu zarar›na
sat›fllar›n yasaklanmas› gerekti¤i dile ge-
tirilmektedir. Rekabet mevzuat›na göre
zarar›na sat›fllar›n yasaklanabilmesi (re-
kabet hukuku terminolojisinde “y›k›c› fi-
yatlama”) yerine getirilmesi çok zor olan
koflullar›n (hakim durumda olma, reka-
betin k›s›tlanmas›, niyet unsuru gibi)
gerçekleflmesine ba¤l›d›r. Söz konusu
zorluk nedeniyle Türkiye’den farkl› ola-
rak Fransa, ‹talya, Almanya, ‹spanya gibi
baz› ülkelerde maliyet alt› sat›fllar›n ya-
sakland›¤› özel yasalar bulunmaktad›r.  

PERAKENDE PAZARINDA
REKABET KISITLANMASI

Sonuç olarak organize perakende
sektöründe yaflanan yo¤unlaflma orta ve
uzun vadede rekabetin k›s›tlanmas› yo-
luyla tüketicilerin aleyhine geliflebilir.
Türkiye’de birçok Avrupa ülkesinden
farkl› olarak güçlü yerel/bölgesel zincirle-
rin varl›¤› rekabetin süreklili¤i aç›s›ndan
önemlidir. Ayr›ca önümüzdeki dönemde
yerel perakendecilerin ulusal/uluslar ara-
s› zincirler taraf›ndan devral›nmas› özel-
likle yerel pazarlarda rekabetin k›s›tlan-
mas›na yol açabilir. Öte yandan üretici
perakendeci iliflkilerinde al›m gücü kay-
nakl› rekabet sorunlar›n› çözebilmek için
baz› ek düzenlemeler yap›lmas› da tart›-
fl›lmal›d›r. Son olarak rekabet mevzuat›
aç›s›ndan Türkiye’de birleflme/devralma-
larda bildirimin zorunlu olmas›, peraken-
de sektöründeki teflebbüslere büyük bir
hukuki sorumluluk yüklemektedir.

ürkiye’de söz konusu kontrol/denetim yetkisi 4054 say›l› Rekabetin Korunmas›

Hakk›nda Kanun gere¤ince Rekabet Kurulu’na aittir. ‹lgili Kanun’un 7. maddesi

“Bir veya birden fazla teflebbüsün hakim durum yaratmaya veya hakim

durumlar›n› güçlendirmeye yönelik olarak, ülkenin bütünü yahut bir k›sm›nda

herhangi bir mal veya hizmet piyasas›ndaki rekabetin önemli ölçüde azalt›lmas›

sonucunu do¤uracak” nitelikteki birleflme/devralmalar› yasaklamaktad›r. Rekabet

Kurulu ç›karm›fl oldu¤u 1997/1 say›l› Tebli¤ ile hangi tür birleflme/devralmalar›n ifllem

gerçekleflmeden önce Rekabet Kurulu’na bildirilmesi gerekti¤ini belirlemifltir. Bu Tebli¤’e göre bir

birleflme/devralma iflleminin izne tabi olmas› taraf teflebbüslerin ilgili ürün pazar›ndaki toplam

pazar paylar›n›n %25’i veya toplam cirolar›n›n 25 milyon TL’yi aflmas›n› gerektirmektedir.
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E
n önemli sermayemiz olan zama-
n› etkili kullanabiliyor muyuz?
Yoksa  zaman elimizden kay›p gi-

diyor mu?  Mutlu oldu¤umuzda zaman
çabuk geçiyor,  mutsuz oldu¤umuz an-
larda da zaman geçmek bilmiyor. 

Zaman, olaylar›n geçmiflten günü-
müze ve gelece¤e do¤ru birbirini takip
eden bir süreçtir. Zaman›n temel ö¤esi,
olaylard›r. Telefonun çalmas›, bahar›n
gelmesi bir olayd›r. Zaman olaylar›n s›-
raland›¤› bir süreçtir. Benjamin Frank-
lin: “Hayat›n›z› seviyorsan›z, zaman›n›z›
bofla harcamay›n, çünkü hayat ondan
ibarettir ”diyor.  

Zaman insan için hayatt›r, hayat›n
kendisidir. Bir anlamda hayat› yönet-
mek, kontrol etmek, zaman›n yönetimi-
ni elinde tutmakt›r. Zaman insan›n en
önemli kayna¤›d›r. Para borç al›nabilir,
borç verilebilir, ancak zaman ödünç ve-
rilemez. Geçen zaman bir daha geriye
getirilemez.      

‹nsan, zaman›n›n yüzde 20’siyle ha-
yat›n›n yüzde 80’ini kazan›r. Zaman›m›-
z›n yüzde 20’sini iyi kullan›rsak zaman
s›k›nt›s› çekmeyiz. Yüzde 20’lik zaman,
ortalama 70 y›ll›k bir ömrün 1/5’ ine
eflittir. Bu da 14 y›la denk düflmektedir.
Hayat›m›z› kazand›¤›m›z bu süreyi çok
etkin kullanmak zorunday›z. Bu süreyi
hoyrat kullananlar için sonuç piflmanl›k
olacakt›r…

Ülkemizde ortalama insan ömrünün
70 oldu¤u düflünülürse, her insan›n 70x
365 güne sahip oldu¤u varsay›labilir. 70
y›l yaflayan bir insan ömrünün nas›l geç-
ti¤ini örnekleyebiliriz:

20 y›l uykuda,
16 y›l tahsilde,
4 y›l yemek yiyerek,
4 y›l seyahat ederek,
5 y›l kiflisel bak›m,
3 Ziyaret etmek, aramak, telefon et-

mek,
3 y›l sinema, tiyatro, televizyon izle-

mek,
1 y›l kay›p bir fleyi aramak (Yaz›c›,

2003,s.113).
Toplam: 56 y›l / 70-56 = 14 y›l    
Bu durumda, çal›fl›p üretmek için

sadece 14 y›ll›k bir zaman›m›z kalmak-
tad›r. Bu süre 70 y›ll›k bir ömrün 1/5’
ine eflittir. Hayat›m›z›n, yüzde 20’lik sü-
resinde yüzde 80 üretiyoruz demektir.
Zaman›m›z›n yüzde 20’sini etkili kulla-
nabilirsek, ömrümüzün  yüzde 80’nin de
baflar›l›, mutlu ve verimli bir  hayat geçi-
rebiliriz.

ZAMANI YÖNETME 
TEKN‹KLER‹

Çevremizdeki birçok insandan; oku-
maya zaman›m yok, yazmaya zaman›m
yok, gelmeye zaman bulamad›m, ziyaret
edemedim, sorular› yapacakt›m, ancak
zaman›m yetmedi. gibi bahaneleri s›kça
duyar›z. Her gün bize 24 saat sunuyor.
Hayat kimseye farkl› muamele etmez.
Zaman› olan insanlar zamanlar›n› etkin
ve verimli kulland›klar› için  zamanlar›
vard›r. Bofl insanlar daha çok zamandan
flikayet ederler. Zaman› yönetmeyi bil-
memiz ve bildiklerimizi uygulamam›z
gerekiyor: 

1-) Öncelikle amac›m›z› ve hedeflerimizi
belirlemek,
2-) Önceliklerimizi belirlemek,
3-) Masaüstü takvim ve ajanda kullan-
mak,
4-) Günlük, haftal›k, ayl›k planlar yap-
mak,
5-) Yap›lacak ifllerin listesini haz›rlamak,
6-)  En önemli iflleri en verimli saatler-
de yapmak,
7-) ‹letiflimde teknolojiden yararlan-
mak,
8-) Sorunlar› ve iflleri biriktirmeden sü-
ratle çözmek,
9-) Çal›flma odam›z› ve ofisimizi iyi dü-
zenlemek,
10-) Hay›r diyebilmeyi ö¤renmek,
11-) Seyahat süresinde geçen zaman›
iyi de¤erlendirmek,
12-) Yap›lacak ifllere zaman s›n›rlamas›
koymak ve buna uymak,
13-) Hofllanmayan iflleri öncelikle ta-
mamlamak,

■ HASAN BASR‹ YAZICI

EN ‹Y‹ SERMAYEM‹Z OLAN ZAMANI
ETK‹L‹ KULLANAB‹L‹YOR MUYUZ?
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14-) ‹fli bitirmek için tarih belirlemek,
15-) Her ifli zaman›nda tamamlamak,
16-) Eve ifl getirme yerine ifl bitince eve
gitmek,
17-) Masada ifl biriktirmemek,
18-) Astlar›n yapaca¤› ifllerle u¤raflma-
mak,
19-) Dosyalamaya önem vermek,
20-) Ekip çal›flmas› yapmak ve ekibi ge-
lifltirmek,
21-) Sonuç olarak bir ifli baflar›nca ken-

dini ödüllendirmek..

11--))  ÖÖnneemmssiizz  iiflfllleerrddeenn  kkuurrttuullmmaakk
Bazen öyle ifllerle u¤rafl›r›z ki so-

nunda elde etti¤imiz kayda de¤er bir
fley yoktur. Ders çal›fl›lmas› gereken bir
zamanda denize girerek uzun zaman ge-
çirmek bu tür ifllerdendir. Bofl yere ge-
çen bir zaman yaflanmam›fl olur. Saat-
lerce bilgisayarda zaman geçirmek, tele-
fonda hayat hikayesi anlatmak veya

sohbet yapmak. Hiçbir önemi olmayan,
hayat›m›za hiçbir fley katmayan ifllere
geçit vermeden, önemsiz ifllere hay›r di-
yebilmeliyiz.      

22--))  AAcciill  oollaann  öönneemmllii  iiflfllleerree  yyöönneellmmeekk
‹fllerimizin önem derecesini belirle-

memiz için, kendimize baz› sorular› so-
rabiliriz:

1-     Bu ifli yapmazsam ne kaybede-
rim?

2-     Bu ifli önemli oldu¤u için mi,
zevk ald›¤›m için mi yap›yorum?

33--          BBuu  iiflfliinn  yyeerriinnee  öönneemmllii  bbiirr  iiflfl  kkoo--
yyaarrssaamm  bbuu  iiflflii  bbaaflflkkaa  bbiirr  zzaammaannaa  eerrtteellee--
yyeebbiilliirr  mmiiyyiimm??

Bir yöneticinin, yapmas› gereken
as›l ifllerinin yan›nda, ifliyle ilgisi olma-
yan birçok ifli yapmaya bafllarsa, önem-
siz ifller, bir zaman sonra, yöneticinin
as›l görevini aksat›r ve öyle bir durum
ortaya ç›kar ki, hayat›ndan gereksiz iflle-
ri ay›klayamaz olur.    

Sonuç
Sonuç itibariyle, zihnimizi gereksiz

konularla meflgul edecek olursak, ve-
rimlili¤imizden çok fley yitiririz. Baflar›y›
hedefleyen insan, geçmiflle yüzleflmek
ya da gelece¤i hayal etmek yerine, bu
güne yo¤unlafl›rsa, zaman›n› daha ve-
rimli kullanabilir... Büyük düflünürümüz
Mevlana: “Geçmifl ve gelecek Tanr›’y›
bizim gözümüzden saklar; her ikisini de
atefle at›n, yak›n.” (Mevlana, 1990,s.
36.) der. O halde insan için sadece ya-
flad›¤› an vard›r. Hayat›m›z bu anlardan
ibarettir...
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GfK TEMAX® taraf›ndan takip edi-
len toplam tüketici teknolojisi ürünleri
pazar› ikinci çeyrekte geçen senenin
ayn› dönemine göre yüzde 1.8 büyüye-
rek 3.8 milyar TL de¤erini elde etti.
2008’in ilk yar›s›nda pazar geçen sene-
nin ayn› dönemine göre yüzde 9.2 dü-
flüflle 6.8 milyar TL de¤erini kaydetti.
Türkiye tüketici teknolojisi ürünleri pa-
zar›nda ilk dikkat çekici iyileflme bu
çeyrekte gözlendi. Bu yükselifl trendi
TEMAX’›n üçte birini oluflturan ve Q2
2008’e göre yüzde 27.2 büyüme sergile-
yen büyük beyaz eflya sektörü taraf›n-
dan tetiklendi. Di¤er pozitif perfor-
mans ise 2008 y›l›n›n ayn› dönemine
göre yüzde 2.1 art›fl gösteren ofis ekip-
manlar›ndan geldi. Küçük elektrikli ev
aletleri, bilgi teknolojileri ve telekom
sektörleri s›ras›yla yüzde 1.5, yüzde 4.4
ve yüzde 7.9 düflüfllerle de olsa son iki
çeyrek döneme göre nispeten daha iyi
bir performans sergilediler.

Tüketici elektroni¤i ve görüntüle-

me sektörleri ise toparlanamad› ve s›ra-
s›yla yüzde 19.7 ve yüzde 28.6 düflerek
afla¤›ya yönelik hareketini sürdürdü.

REKOR KIRAN SATIfiLAR
Büyük beyaz eflyalarda vergi dü-

zenlemelerinin Haziran ortas›na kadar
geçerli olacak flekilde aç›klanmas›, bu
çeyrekte sektörün olumlu performans›-
n› devam ettirmesini ve sektörün
2007’den bu yana en yüksek seviyesine
ulaflmas›n› sa¤lad›. Büyük beyaz eflya
cirosu 2009’un ikinci çeyre¤inde geçen
seneki figürlerinin yüzde 27 yukar›s›n-
da kald› ve yaklafl›k olarak 1.5 milyar
TL de¤erini elde etti. Sektörde yer alan
tüm ürünler 2008’in ayn› dönemine gö-
re iki haneli büyüme gösterdi. En h›zl›
büyüyen ürün grubu en düflük penet-
rasyon oran› ile bulafl›k makinesi oldu.
Bulafl›k makinesi ve çamafl›r makinesi
sat›fllar› 2007 y›l›ndan bu yana en yük-
sek seviyelerine f›rlad›. Solo ürünler-
den ankastre ürünlere geçifl trendi ve
yüksek enerji verimlili¤i sa¤layan
ürünlere talep Q2 2009’da da devam et-
ti. 

SINIRLI ‹Y‹LEfiME GÖSTEREN
SEKTÖR
En iyi ikinci sektör olarak, ofis ekip-

manlar› sektörü bu çeyrekte Q2 2008’e
göre yüzde 2.1 artt› ve 44 milyon TL
de¤erine ulaflt›. Bu sektör 2009’un ilk
yar›s›n›, 2008’in ilk alt› ay›na göre yüz-
de 11.4 düflerek 89 milyon TL de¤eri
ile kapatt›. Ofis ekipmanlar› sektörü sa-
dece çok fonksiyonlu ürünler (MFD)
ve yaz›c›lar› kapsamaktad›r. MFD paza-

r› hareketsizken bu yükselifl trendi ya-
z›c›lardan kaynaklanmaktad›r. Inkjet-
ten lazere do¤ru dijital dönüflüm göz-
lense de yaz›c› cihazlar› (MFD ve yaz›-
c›) pazar›nda hala inkjet bask›nd›r.
Renk teknolojisine bak›ld›¤›nda ise si-
yah-beyaz bask› yapan cihazlar›n bu
çeyrekte geçen seneye göre daha çok
sat›ld›¤› görülmüfltür. 

Bu çeyrek dönemde dikkat çekici
di¤er bir bulgu da kanal paylar›nda
gözlendi. Bilgisayar ma¤azalar› ve sis-
tem evlerinden oluflan geleneksel kanal
Q2 2008’e göre pay›n› artt›rd›. Buna da-
ha çok hükümetin aç›klad›¤› geçici ver-
gi indirimleri neden oldu. Büyük beyaz
eflya ve bilgi teknolojileri sektörlerinin
aksine bu sektörde vergi indirimleri
2009’un ikinci çeyre¤inde son buldu.

GIDA VE ‹ÇECEK
HAZIRLAYICILARA OLAN
TALEP SÜRDÜ
Küçük elektrikli ev aletleri, bu çey-

rekte küçülen tüm TEMAX sektörleri
aras›nda yüzde 1.5 oran›yla en az kü-
çülmeyi sergileyen sektör oldu ve 340
milyon TL ciro elde etti. Anneler Günü
etkisinin en fazla hissedildi¤i bu sektör,

ARAfiTIRMA
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GEÇ‹C‹ VERG‹ ‹ND‹R‹MLER‹
PAZAR TREND‹N‹ YUKARI YÖNE ÇEV‹RD‹
Türkiye Tüketici Teknolojisi ürünleri pazar› son iki çeyrekte art arda keskin düflüfller yaflayarak, 2009’un ilk çey-
re¤inde en düflük seviyesine ulaflm›flt›. Ancak, ikinci çeyrekte, geçen dönem aç›klanan ekonomik önlem paket-
leri yard›m›yla pazar az da olsa pozitif bir trend gösterdi. Beyaz eflya, bilgi teknolojileri, ofis ekipmanlar› gibi
lider sektörlerde vergi indirimlerini kapsayan paket gerçekten etkili oldu. Geçici vergi indirimi uygulamas› dü-
flüfl trendini yükselifl trendine çevirdi ve pazar geçen y›l›n ayn› dönemine göre yüzde 1.8 yükseldi.
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bütün g›da ve içecek haz›rlay›c› ürün
gruplar›nda (fritözler, el blendiri, el
mikseri, do¤ray›c›lar, mutfak robotlar›
ve s›cak içecek haz›rlama makineleri)
iki haneli büyümeler sergiledi. Sektö-
rün üçte birini oluflturan elektrik sü-
pürgeleri ise yüzde 6 büyüme gösterdi.
Bir önceki çeyrekte oldu¤u gibi saç ku-
rutma makineleri, saç düzlefltiriciler ve
trafl makineleri/epilatörler gibi kiflisel
bak›m ürünleri hem adetsel hem de ci-
rosal bazda düflüfl kaydetti.

VERG‹ ‹ND‹R‹MLER‹N‹N
POZ‹T‹F ETK‹LER‹ GÖZLEND‹
Bu çeyrekte, bilgi teknolojileri sek-

törünü etkileyen iki önemli olay ger-
çekleflti. Birincisi okullar›n kapanmas›,
ikincisi ise Haziran ay› sonuna kadar
geçerli olan KDV indirimiydi. Ancak,
hükümet bu uygulaman›n son bulma-
s›ndan önce, indirimin Q3 sonuna ka-
dar uzat›ld›¤›n› aç›klad›. Bu da tüketici-
lerin sat›n al›mlar›n› Q3’e ertelemesine
neden oldu. Bütün bunlar, bilgi tekno-
lojileri sat›fllar›n›n düflüflünü biraz fren-
ledi ve sektör geçen y›l›n ayn› çeyre¤i-
ne göre yüzde 4.4 küçülerek 665 mil-
yon TL elde etti. Yar›y›l baz›nda karfl›-
laflt›rma yap›ld›¤›nda ise sektör yüzde
14.8 küçülerek 1.3 milyar TL ciro elde
etti. ‹lk alt› ayda iki haneli düflüfle ra¤-
men bilgi teknolojileri sektörü, tüketici
teknolojisi ürünleri pazar›ndaki ikinci
büyük segment oldu. (19.7% pay ile)
2009’un ilk çeyre¤inde, masaüstü bilgi-
sayarlar dizüstü bilgisayarlar karfl›s›nda
pay kazand›. Son çeyrek dönemde ise
dizüstü bilgisayarlar, KDV indiriminin
avantaj›n› kulland› ve bilgisayar paza-
r›ndaki pay›n› artt›rarak daha güçlü ha-
le geldi.

SEKTÖRDE ‹Y‹LEfiMEN‹N
‹LK S‹NYALLER‹
Telekom sektörü son dört çeyrek

dönem boyunca keskin düflüfller sergi-
lemiflti. 2009’un ikinci çeyre¤inde, ni-
hayet, geçen y›l›n ayn› çeyre¤ine oran-
la tek haneli bir düflüfl oran› (yüzde 7.9
) ile nispi denebilecek bir iyileflme gös-
terdi ve 710 milyar TL elde etti. Sektö-
rün 2009 yar›y›l performans›, geçen ya-
r›y›l gösterdi¤i performans ile k›yaslan-
d›¤›nda yüzde 21.5 düflüflle 1.3 milyar

TL de¤erine ulaflt›. Ak›ll› telefonlar›n
pazar›ndaki yükselifl trendi bu çeyrekte
de devam etti. Dokunmatik ekranl› mo-
deller, popülaritesini artt›rd› ve bu dö-
nemdeki ak›ll› telefon sat›fllar›n›n yar›-
s›ndan fazlas›n› oluflturdu. 3G teknolo-
jisinin Temmuz ay› sonunda lanse edil-
mesi hem cep telefonlar› hem de ak›ll›
telefon sat›fllar› üzerinde pozitif bir et-
ki yaratacak. fiu anda 3G teknolojisine
sahip modeller, cep telefonu ve ak›ll›
telefonlar pazar›nda yüzde 15.3’lük pa-
ya sahiptir. Önümüzdeki çeyrek dö-
nemlerde bu pay›n artmas› beklenebi-
lir.

VERG‹ ‹ND‹R‹MLER‹NE
RA⁄MEN DARALAN SEKTÖR
Görüntüleme pazar›nda oldu¤u gi-

bi, tüketici elektroni¤i pazar› da zay›f
bir ikinci çeyrek geçirdi ve yüzde
19.7’lik bir düflüflle 509 milyar TL ciro-
ya ulaflt›. Sektör, 2009 yar›y›l›nda ge-
çen senenin ayn› dönemine göre, yüzde
21.1 düflüflle 991 milyar TL elde etti.
Sektörün lokomotif ürünü LCD TV
adetsel bazda iki haneli büyüme oran-
lar› göstermeye devam ederken fiyat
erozyonu sebebiyle ayn› performans›
cirosal olarak gösteremedi. Ürün özel-
likleri incelendi¤inde, LED backlight,
200 Hz, 3 ve daha fazla HDMI girifli olan
ürünlerin LCD sat›fllar› içerisindeki pa-
y›nda az da olsa bir art›fl oldu. LED
backlight teknolojisinin pay› bu dönem-
de piyasaya sürülen modeller taraf›n-
dan tetiklendi ve belli bafll› Avrupa ül-
kelerindeki paya yaklaflt›. Avrupa ülke-
lerinde, MP3 çalar›n yerini MP4 çalar
al›rken, Türkiye’de tam tersi bir trend-
le MP3 çalarlar MP4 çalarlar karfl›s›nda

pay kazand›. Bu trend daha çok organi-
ze perakende kanal›nda görüldü.

2009’UN KAYBEDEN‹
2008 performans›n›n tam aksine gö-

rüntüleme pazar›, Q2 2009’da en kötü
performans›n› sergiledi. Q2 2008’e k›-
yasla yüzde 28.6 düflüflle 68 milyar TL
elde etti ve 2009 yar›y›l›n› geçen sene-
nin ayn› dönemine göre yüzde 26.9 dü-
flerek 120 milyar TL ile tamamlad›. Sek-
törün ana ürün grubu olan dijital foto¤-
raf makineleri düflüfl trendini kesintisiz
sürdürdüyse de tüketiciler Q2 2008’e
göre daha fazla marka ve model seçene-
¤i ile karfl›laflt›lar. Ürün özelliklerine ba-
k›ld›¤›nda, yüz tan›ma, gülümseme dek-
lanflörü, görüntü sabitleme ve 4x optik
zoom özelliklerine sahip modellerin ge-
çen y›la k›yasla daha fazla sat›ld›¤› gö-
rüldü.

TÜKET‹C‹ TEKNOLOJ‹S‹
ÜRÜNLER‹ PAZARI
ÇIKIfiA GEÇT‹
2009’un ilk çeyre¤i, tüketici güven

endeksi, sanayi ciro endeksi ve yeni si-
parifl endeksi gibi temel sosyal, ekono-
mik ve endüstriyel endekslerdeki yük-
selifllerin ›fl›¤›nda, ikinci çeyrekte daha
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iyi sonuçlar elde edilece¤inin sinyalleri-
ni vermiflti. Bu yükselme trendi, ilk çey-
rekte aç›klan›p ikinci çeyrek sonuna ka-
dar geçerli olaca¤› belirtilen, belli bafll›
sektörlerdeki vergi indirimlerini içeren
ekonomik önlem paketleri ile destek-
lendi. Üretici firmalar ve sat›fl noktalar›
da ikinci çeyrekte yapt›klar› özel kam-
panyalar ile vergi indirimlerine destek
verdiler. Tüketiciler özellikle beyaz efl-
ya, ofis ekipmanlar› ve bilgi teknolojile-
ri sektörlerindeki indirimlerin getirdi¤i
avantaj› kulland›lar. Beklentiler do¤rul-
tusunda pazar iyi bir performans sergi-
ledi ve iyileflme sürecine girdi. Öte yan-
dan, Haziran ay› vergi indirimlerinin ge-
çerli oldu¤u son ayken uygulaman›n Q3
sonuna kadar uzat›lma beklentisi içine

girildi. Beklenen aç›klama hükümet ta-
raf›ndan Haziran ay› ortas›nda yap›ld›.
Bilgi teknolojileri için erken olan indi-
rim aç›klamas›, tüketicilerin sat›n al›m-
lar›n› Q3’e ertelemesine neden oldu.
Okullar›n aç›lmas›n›n da bu döneme
denk geliyor olmas›n›n ve temel sosyal
ve ekonomik göstergelerdeki yükselifl-
lerin ›fl›¤›nda, düflük seviyede dahi olsa
yükselifl trendinin önümüzdeki çeyrek-
te de sürmesi beklenebilir.





SOSYAL SORUMLULUK

“81 ‹LDE 81 ORMAN”
HEP B‹RL‹KTE RAHAT B‹R NEFES ALMAK ‹Ç‹N YEfiER‹YOR
Çevre ve Orman Bakanl›¤›, Tema Vakf› ve Türkiye ‹fl Bankas›’n›n ortaklafla yürüttü¤ü, “81 ‹lde 81
Orman” kampanyas› bugüne dek gerçeklefltirilen en büyük çevre kampanyalar›ndan biri olma yol-
unda. Projenin bafllad›¤› günden bugüne birçok flehri ormanlarla donatan projenin amac›, befl y›l
içinde yaklafl›k 3 bin futbol sahas› büyüklü¤ündeki bir alan› ormana dönüfltürmek. 

T
ürkiye ‹fl Bankas› taraf›ndan bafllat›lan “81 ‹lde 81 Or-
man” kampanyas› TEMA Vakf› ve Çevre ve Orman Ba-
kanl›¤›’n›n katk›lar›yla Türkiye’yi a¤açland›rmaya de-

vam ediyor. Projeyle 2008 y›l›nda 15 ilde fidan dikimleri ger-
çeklefltirildi. Bu y›lsonuna kadar ise 17 il daha a¤açland›r›l-
m›fl olacak.

22 Aral›k 2008’de Kocaeli’de bafllat›lan kampanya kapsa-
m›nda geçti¤imiz y›l; Adana, Amasya, Bal›kesir, Bursa, De-
nizli,  Gaziantep, Isparta, ‹zmir, Kahramanmarafl, Kilis, Mani-
sa, Mardin, Mersin, Sivas ve Uflak illeri a¤açland›r›ld›. Böyle-
likle 2008 y›l›nda 15 ilde 300 hektar alana toplam 450.000 fi-
dan dikildi.

2009 y›l›n›n ilk yar›s›nda ise Ankara ve Ardahan’da fidan
dikimleri gerçeklefltirildi. Befl y›l boyunca devam edecek
projenin 2009 y›l› a¤açland›rma program›nda Afyon, Antal-

ya, Çanakkale, Çorum, Düzce, Edirne, Erzincan, Eskiflehir,
‹stanbul, Kastamonu, Kayseri, K›rflehir, Kütahya, Sakarya ve
Yozgat olmak üzere 15 il daha bulunuyor. Böylece “81 ‹lde 81
Orman” kampanyas› kapsam›nda 2009 y›l›nda 295 hektar
alana yaklafl›k 500.000 fidan dikilmifl; iki y›lda toplam 32 ili-
miz a¤açland›r›lm›fl olacak. 

Özellikle çocuklarda çevre bilinci ve do¤a sevgisi olufltur-
mak üzere kampanya kapsam›nda ilkö¤retim ö¤rencilerinin
ve Yavru Temac›lar›n kat›l›m›yla yerel fidan dikim flenlikleri
düzenleniyor.

1.500 HEKTARLIK
ALANA 2 M‹LYONU
AfiKIN F‹DAN
D‹K‹LECEK
Düzenlenen kampanya

dahilinde önümüzdeki befl y›l
içinde, üç bin futbol sahas›na
denk gelen yaklafl›k 1.500
hektarl›k alana iki milyonu afl-
k›n fidan dikilecek.  Proje
kapsam›nda dikilen fidanlar›n
cinsi, bölgenin iklimi ve top-
rak yap›s› dikkate al›narak be-
lirlendi. Dikilen tüm fidanla-
r›n bak›m›n› da befl y›l boyun-
ca ‹fl Bankas› üstleniyor. 

‹nsanl›¤›n bafl döndürücü gelifliminin do¤ay› h›zla tüketti-
¤ini belirten Türkiye ‹fl Bankas› Yönetim Kurulu Baflkan› Ca-
ner Çimenbiçer, “Ormanlar›m›z yok oluyor, toprak kayb› çöl-
leflmeyi getirirken denizler kirleniyor. Bilim, insanlar› çevre
sorunlar›n›n dünyam›z›n gelece¤ini çok ciddi bir biçimde teh-
dit etti¤ini ve daha fazla gecikmeden tedbir al›nmas› gerekti-
¤ini duyurmaya gayret ediyor. Bu anlamda gerek bireysel, ge-
rekse kurumsal olarak elimizden gelen her türlü katk›y› büyük
ya da küçük ayr›m› yapmaks›z›n sa¤lamam›z gerekiyor. Y›lba-
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Türkiye ‹fl Bankas›
Yönetim Kurulu Baflkan›
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fl› arma¤an› fonlar›m›z› ülkemizin ortak faydas›na sunuyor ol-
man›n müflterilerimiz ve tüm paydafllar›m›z için en büyük ar-
ma¤an olaca¤›na inanc›m›zla, çevre konusunda ihtiyaç duyu-
lan sorumluluk ve hassasiyetin kamuoyumuzun gündeminde
olmas›n› temenni ediyorum” dedi.

NEDEN 81 ‹LDE 81 ORMAN?
Ülkemizde orman alanlar›n›n büyük bir k›sm› Karadeniz,

Marmara, Ege ve Akdeniz’i çevreleyen da¤larda yo¤unlafl›yor.
Ülkemizin içinde bulundu¤u Kuzey Akdeniz bölgesinde ya¤›fl-
lar de¤iflken, kurakl›k olaylar› s›k, toprak hassas; üstelik böl-
gede erozyona e¤imli dik yamaçlar ve da¤l›k alanlar bulunu-
yor. Bu özel koflullar ve ç›kan s›k yang›nlar nedeniyle genifl or-
man örtüsü kayb›na yol aç›yor. Orman yang›nlar› ile ilgili say›-
sal de¤erler incelendi¤inde, ülkemizde orman yang›nlar›n›n
özellikle son y›llarda artt›¤› ve yanan orman alanlar›n›n h›zla
geniflledi¤i görülüyor. 

Ormanlardaki azalma; küresel ›s›nma, çölleflme, erozyon,
tar›m alanlar›n›n yok olmas› ve kurakl›k gibi afetlerin oluflma-
s›nda en önemli rollerden biri olarak karfl›m›za ç›k›yor.

Topraklar›m›zdaki ormans›zlaflman›n boyutlar› göz önün-
de bulunduruldu¤unda ülkemizde do¤al varl›klar›n ve çevre
sa¤l›¤›n›n korunmas› ve a¤açland›rman›n önemi hakk›nda ka-
muoyunda bir “fark›ndal›k” yaratmak, giderek aciliyet kazan›-
yor. 

ORMANSIZLAfiMA !
Bugüne kadar, dünya ormanlar›n›n yaklafl›k yar›s› yok

edildi. Bu hususta rol oynayan önemli faktörlerden biri de or-
man yang›nlar›d›r. Kaçak kesimler ve orman yang›nlar› sonu-
cu ormans›zlaflman›n, küresel ›s›nmadaki pay›n›n yüzde
17’ye ulaflt›¤› bildirilmektedir. Bu oran, ormans›zlaflmay› se-
ra gazlar›ndan sonra ikinci önemli etken konumuna getir-
mektedir.

Türkiye’nin de içinde bulundu¤u Kuzey Akdeniz bölge-
sinde ya¤›fllar de¤iflken, kurakl›k olaylar› s›k, toprak fakir ve
hassast›r. Üstelik bölgede erozyona e¤imli dik yamaçlar ve
da¤l›k alanlar bulunmaktad›r. Bu özel koflullar, ç›kan s›k yan-
g›nlar nedeniyle genifl orman örtüsü kayb›na yol açmaktad›r.
Orman yang›nlar› ile ilgili say›sal de¤erler incelendi¤inde, ül-
kemizde orman yang›nlar›n›n özellikle son y›llarda artt›¤› ve
yanan orman alanlar›n›n h›zla geniflledi¤i anlafl›lmaktad›r.

Yap›lan araflt›rmalardan elde edilen sonuçlar; ormanlar-
daki azalman›n küresel ›s›nma, çölleflme, erozyon, tar›m alan-
lar›n›n yok olmas›, kurakl›k vb. afet senaryolar›n›n oluflmas›n-
da en önemli rollerden birini üstlendi¤ini göstermektedir.

Bu çerçevede, ülkemizde do¤al varl›klar›n ve çevre sa¤l›-
¤›n›n korunmas› ve a¤açland›rman›n önemi hakk›nda kamu-
oyunda bir “fark›ndal›k” yaratmak, giderek aciliyet kazan-
maktad›r.
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G
eçti¤imiz 3 Mart’ta Etiler’deki
bir çöp konteynerinde cesedi
bulunan Münevver Karabu-

lut’un katil zanl›s› Cem Garipo¤lu’nun
sigortal›l›¤›n›n gerçek çal›flmaya dayal›
olup olmad›¤› tart›fl›l›rken, baz› kifliler
de y›llarca çal›flt›klar› iflyerinde sigorta
primlerinin ödenmedi¤inden yak›n›yor. 

Gerek bu köfleden gerekse de kendi
web sayfamdan birçok okurumuzdan si-
gortas›z çal›flmayla ilgili neler yapabile-
cekleri soruluyor. Gerçekten de, eme¤in
en büyük kazanc› sigortal›l›kt›r. ‹flçiler
sigortal› olman›n getirdi¤i yararlar›n far-
k›nda olup, hiç kimse sigortas›z çal›flmak
istemiyor. 

Sigortas›z çal›fl›lan iflyerinin ilgili
SGK müdürlüne ve Bölge Çal›flma Mü-
dürlü¤üne flikayet edilmesi halinde ge-
rekli inceleme ve teftifller yap›labilece¤i
gibi, iflten ayr›lanlar için de sigortas›z ça-
l›fl›lan sürelerle ilgili hizmet tespit davas›
aç›lmas› mümkündür. 

‹flverenler, çal›flt›raca¤› kimseleri
(istisnalar d›fl›nda) ifle bafllatmadan ön-
ce Sosyal Güvenlik Kurumunca haz›rla-
nacak ifle girifl bildirgeleriyle bildirmekle
yükümlü k›l›nm›flt›r. 

Prim belgeleri iflverenleri taraf›ndan
Sosyal Sigortalar Kurumuna verilmeyen
çal›flanlar›n, fiilen veya ifl yeri kay›tlar›n-
dan tespit edilecek her türlü bilgiden ya

da kamu kurulufllar› taraf›ndan düzenle-
nen belge veya al›nan bilgilerden bu ifl-
yerindeki çal›flmalar›n›n saptanmas› du-
rumunda bu iflyerindeki sosyal sigorta
haklar›, sigortal›n›n ifle girifl tarihinden
veya çal›flmalar›n›n fiilen veya iflyeri ka-
y›tlar›ndan ya da kamu kurulufllar› tara-
f›ndan düzenlenen belge veya al›nan bil-
gilerden saptanabildi¤i tarihten itibaren
sa¤lanmaktad›r. Ancak genellikle, kay›t
d›fl› çal›flan sigortal›lar iflten ç›kart›lma
korkusu nedeniyle çal›fl›rken sosyal gü-
venlik haklar›n› aramamakta, ço¤unluk-
la iflten ç›kart›ld›ktan sonra iflyeri hak-
k›nda flikayet yoluna baflvurmaktad›rlar. 

MAKALE

■ RESUL KURT

S‹GORTASIZ ‹fiÇ‹LER
NE YAPMALI?

SOSYAL GÜVENL‹K UZMANI



5 YILLIK SÜRE
HAK DÜfiÜRÜCÜ SÜRED‹R

Çal›flmalar› fiilen veya ifl yeri kay›t-
lar›ndan tespit edilecek her türlü bilgi-
den ya da kamu kurulufllar› taraf›ndan
düzenlenen belge veya al›nan bilgiler-
den tespit edilemeyen sigortal›lar çal›fl-
malar›n› yetkili bir mahkeme açacaklar›
hizmet tespit davas›yla ve yarg› karar›y-
la ispatlayabilirler. Belirtilen yetkili
mahkeme, ifl mahkemesi veya ifl mahke-
mesi bulunmayan yerlerde bu davalara
ifl mahkemesi s›fat›yla bakan asliye hu-
kuk  mahkemeleridir. Kendileri için
prim belgeleri iflverenleri taraf›ndan ve-

rilmeyen veya çal›flt›klar› Sosyal Sigor-
talar Kurumunca fiilen veya ifl yeri ka-
y›tlar›ndan tespit edilecek her türlü bil-
giden ya da kamu kurulufllar› taraf›ndan
düzenlenen belge veya al›nan bilgiler-
den tespit olunamayan sigortal›lar›n,
hizmetlerinin tespiti maksad›yla mahke-
meye baflvurmalar› için kendilerine ta-
n›nan süre befl y›l olarak belirlenmifltir.
Bu befl y›l›k süre, zaman afl›m› süresi ol-
may›p hak düflürücü süredir. 

Ayl›k prim ve hizmet belgesi iflveren
taraf›ndan verilmeyen veya çal›flt›klar›
Kurumca tespit edilemeyen sigortal›lar,
çal›flt›klar›n› hizmetlerinin geçti¤i y›l›n
sonundan bafllayarak befl y›l içerisinde

ifl mahkemesine baflvurarak, alacaklar›
ilâm ile ispatlayabilirlerse, bunlar›n
mahkeme karar›nda belirtilen ayl›k ka-
zanç toplamlar› ile prim ödeme gün sa-
y›lar› dikkate al›n›r. 

Sigortal›n›n çal›flt›¤› bir veya birden
fazla iflte, bu Kanunda yaz›l› flartlar› ye-
rine getirmifl olmas›na ra¤men, kendisi
için verilmesi gereken ayl›k prim ve hiz-
met belgesinin iflveren taraf›ndan veril-
medi¤i veya verilen ayl›k prim ve hiz-
met belgesinde kazançlar›n veya prim
ödeme gün say›lar›n›n eksik gösterildi¤i
Kurumca tespit edilirse, hastal›k ve
anal›k sigortalar›ndan gerekli ödemeler
yap›l›r.

flverenler, çal›flt›raca¤› kimseleri ifle bafllatmadan önce Sosyal Güvenlik

Kurumunca haz›rlanacak ifle girifl bildirgeleriyle bildirmekle yükümlü

k›l›nm›flt›r. 

Prim belgeleri iflverenleri taraf›ndan Sosyal Sigortalar Kurumuna verilmeyen

çal›flanlar›n, fiilen veya ifl yeri kay›tlar›ndan tespit edilecek her türlü bilgiden

ya da kamu kurulufllar› taraf›ndan düzenlenen belge veya al›nan bilgilerden

bu iflyerindeki çal›flmalar›n›n saptanmas› durumunda bu iflyerindeki sosyal sigorta
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bilgilerden saptanabildi¤i tarihten itibaren sa¤lanmaktad›r. 
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LOJ‹ST‹⁄‹ ‹Y‹ PLANLANMIfi PERAKENDEC‹L‹K,

Beykoz Lojistik Meslek Yüksekokulu, yaklafl›k 1,5 y›l önce
Türkiye Lojistik Araflt›rmalar› ve E¤itimi Vakf› (TÜRLEV) tara-
f›ndan, lojistik sektörüne yönelik olarak nitelikli bilimsel
araflt›rmalar yapmak ve sektöre e¤itimli insan yetifltirmek
amac›yla kuruldu. 
Lojistik ve perakende sektörünün ayr›lmaz bir zincirin halka-
lar› oldu¤unu dile getiren Beykoz Lojistik MYO Müdürü Prof.
Dr. fienay Yalç›n, her iki sektörün paydafllar›n› ve e¤itimli
personelin sektöre faydalar›n› sizler için anlatt›.

Ü
lkemizde son y›llarda çok önemli bir sektör haline gelen
“Lojistik” kavram›n› aç›klar m›s›n›z?

Lojistik faaliyetler, insano¤lunun var oluflundan itibaren ortaya
ç›kan faaliyetler olarak kar›fl›m›za ç›k›yor. Planl› programl› yap›lmas›
noktas›nda bakacak olursak da, en önemli planlamalar›n lojistik fa-
aliyetler oldu¤unu görürüz. Örne¤in; bir ordu Makedonya’dan yola
ç›k›p Çin’e kadar ulaflabiliyor. ‹flte bu ifl bir planlama ve lojistik iflidir.
Di¤er taraftan bu ifllerin sonucunda, planlad›¤›n›z hizmetleri alacak
veya bu hizmetlerin sonucunda tatmin olacak bir de müflteri kesimi
var. ‹flte bu planlay›fl içerisinde, özellikle perakendecilikte, müflteri-
ye bir mal› istedi¤i zamanda, istedi¤i evsafta ve istedi¤i kalitede su-
nabilmek için bir hizmet planlamas› yapmam›z gerekmekte. Bu hiz-
met planlamas› da karfl›m›za lojistik olarak ç›k›yor. 

■ Lojistik ve perakende sektörünün kesiflim kümesinde neler yer
almakta? 
Lojistik ve perakendecilik bir zincirin halkalar›d›r. ‹ç içe giren bir

yap›ya sahipler ve birbirlerini bütünleyen sistemler. Mesela pera-
kendecili¤in arkas›nda ne var? Hammaddesinden üretimine; üreti-

minden depolanmas›na ve bölge da¤›t›c›lar›na gelmesine kadar
olan süreç, “tedarik zinciri” dedi¤imiz bir lojistik faaliyet. ‹flte
bunlar planlanamazsa ve operasyon sa¤l›kl› yürütülemezse pe-
rakendecilik de yap›lamaz. Bu bak›mdan lojistik faaliyetlerin,
perakendecili¤in tam göbe¤inde yer ald›¤›n› söyleyebiliriz.

Art›k lojistik faaliyetler olsun, perakendecilik olsun; tek-
nolojiden etkilenmeye bafllad›. 70’li y›llardan itibaren geliflen

bilgisayar teknolojilerindeki uygulamalar ve özellikle teknolojinin
devreye girmesiyle konseptler, yaklafl›mlar da de¤iflti. 

Beykoz Lojistik
Meslek Yüksek Okulu Müdürü
PROF. DR. fiENAY YALÇIN
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■ Hizmet planlamas› yani lojisti¤i iyi
yap›land›r›lm›fl perakendecili¤in
faydalar› nelerdir?
Burada 2 tane ana unsur var. Bun-

lardan birincisi rekabet, ikincisi ise za-
man unsurudur. Zaman çok k›ymetli
bir metad›r. Rekabet de müflteriyi
memnun edebilmek aç›s›nda çok
önemli. 

Rekabet edebilmek için o peraken-
deciye gelene kadar olan süreç içeri-
sinde maliyetin düflmesi flart! Maliyet
unsurunda da en önemli girdilerden
bir tanesi, lojistik faaliyetler. Lojistik
faaliyetlerin dünya geneline bakacak
olursak, tüm ticari faaliyetler içerisin-
de yüzde 15 ile 30’a varan bir maliyet
unsuru oldu¤unu görürüz. Teknolojiyi
iyi kullanan ülkelerde bu yüzde 10-
15’lere düflerken, teknolojiyi kullana-
mayanlarda yüzde 30’lara varan bir

maliyet getiriyor. fiimdi yüzde 10 mali-
yetle yüzde 30 maliyeti dikkate ald›¤›-
m›z zaman rekabet gücünün ne anla-
ma geldi¤i ortaya ç›k›yor. 

Bir mal bafllang›çta pahal›ya mâl
edilirse, müflteriye pahal› sat›lmak zo-
runda olur ve rekabet gücü düfler. O
halde lojistik faaliyetler çok iyi planla-
n›r operasyonlar› da çok iyi yap›l›rsa,
perakendeciye, sataca¤› ürünü daha
düflük bir maliyetle ulaflt›rm›fl oluruz.
Bir di¤eri ise zaman faktörü: Yine tek-
nolojiyi iyi kullanmakla ve iyi planla-
mayla, müflteriye mal›n› istedi¤i za-
manda, istedi¤i yere teslim etmek çok
önemli. Yani çok kaliteli bir mal da ol-
sa, müflteriye zaman›nda ulflamazsa
rekabet gücünü kaybeder. 

■ Bu noktada dikkat edilmesi gere-
ken unsurlar nelerdir?

Lojistik faaliyet yapabilmek için
sat›fl olmal›. Yani perakende ve pera-
kendeci olmal› ki, lojistik faaliyet ger-
çekleflebilsin. Çünkü perakendeciler
müflteri ile yüz yüze ve mal›n sat›ld›¤›
as›l alan› oluflturan kesim. Bu bak›m-
dan onlar›n da mutlaka bu entegre sis-
tem içerisinde fonksiyonlar›n› tam ola-
rak yerine getirmeleri gerekiyor. Bu-
nun da en önemli boyutu e¤itimden
geçmektedir. E¤er bir ifl iyi e¤itilmifl
elemanlarla yürütülürse, do¤ru insan
do¤ru yerde istihdam edilirse hem ve-
rimlilik artar, hem müflteri hizmetleri
sa¤l›kl› olur, hem lojistik faaliyetlerde
istenilen ürünün, istenilen servis hiz-
metinin, istenilen bilgi ak›fl›n›n do¤ru
zamanda, do¤ru yerde, en ucuza mali-
yeti söz konusu olur. Beykoz Lojistik
Meslek Yüksek Okulu da iflte bu dü-
flünceyle kuruldu. Çünkü lojistik faali-
yetler, dedi¤imiz gibi perakendecinin
ana unsurlar›n› oluflturuyor ve e¤er
do¤ru yap›l›rsa perakendecilerin eli
rahatlam›fl olur. 

■ Beykoz Lojistik Meslek Yüksek
Okulu’nun hizmet alan› nedir? 
Türkiye’deki yaklafl›mlara dikkat

edildi¤i zaman, bugüne kadar münha-
s›ran sadece lojistik üzerine kurulmufl
bir okul görmek mümkün de¤il. Lojis-
tik alan›ndaki sektör öncüleri de bu
eksikli¤i hissettikleri için Türkiye Lo-
jistik Araflt›rmalar› ve E¤itimi Vakf›
TÜRLEV'i kurdular. TÜRLEV de bu
alandaki eksikli¤i giderebilmek için
Beykoz Lojistik Meslek Yüksek Okulu-
’nu kurdu. Beykoz Lojistik Meslek Yük-
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“Perakendecili¤in arkas›nda ne var?
Hammaddesinden üretimine;
depolanmas›ndan bölge da¤›t›c›lar›na
gelmesine kadar olan süreç, yani “tedarik
zinciri” dedi¤imiz bir lojistik faaliyet
mevcuttur. Bunlar iyi planlanmazsa
perakendecilik de yap›lamaz. Bu bak›mdan
lojistik faaliyetlerin, perakendecili¤in tam
göbe¤inde yer ald›¤›n› söyleyebiliriz.”
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sek Okulu’nun bünyesindeki program-
lar ise öyle tasarland› ki, tamam› lojistik
ekseni etraf›nda kümelendi ve bunlar›n
hepsi birleflince lojistik faaliyetleri olufl-
turacak ve mükemmel yürütecek ele-
manlar›n yetiflmesi planland›. Meseleyi
bir bütün olarak alg›lad›¤›m›z için de lo-
jistik bütünlü¤ünü oluflturan program-
lar› iç içe koyduk. Öncelikle genel lojis-
ti¤i anlatan program›m›z var. Daha son-
ra lojisti¤in özgün alanlar› olan Deniz ve
Liman ‹flletmecili¤i, Sivil Hava Ulaflt›r-
ma ‹flletmecili¤i, D›fl Ticaret gibi prog-
ram›m›z mevcut. Zaten ticaret olmasa
lojistik faaliyet ve perakendecilik de ol-
maz. Ama bu kifliler öyle donat›lmal› ki,
hem lojisti¤i bilmeli, hem perakendeci-
lik sistemi içerisindeki müflteri iliflkileri-
ni, hem de süreci iyi yönetmeliler.

Onun için de Halkla ‹liflkiler ve Tan›t›m
Bölümü’nü kurduk. Ona paralel olarak
Bilgisayar Programc›l›¤› kurduk. Çünkü
bilgi teknolojileri art›k öylesine geliflti
ki, onsuz ad›m at›lm›yor. Bir baflka un-
sur, yabanc› dil unsuru. Biz programlar›
öyle dizayn ettik ki, ö¤rencilerimize
hem iste¤e ba¤l› Lojistik ‹ngilizce e¤iti-
mi verebilecek programlar açt›k hem de
ayn› programlar›n Türkçe olarak verildi-
¤i yap›y› oluflturduk. Ayr›ca hem ikinci
ö¤retim oluflturduk hem de uzaktan
e¤itim planlad›k.

■ Beykoz Lojistik MYO’nun sektörel
amac› nedir? 
Misyonuna uygun bir e¤itim yapa-

caksan›z, sektörle iç içe olmak zorunda-
s›n›z. E¤er sektörle iç içe de¤ilse ve ö¤-
rencilerini kuru bilgilerle yetifltirirse, bu
ö¤renciler yar›n ifl bulmada s›k›nt› çe-
kecekler; ifl bulsalar dahi o iflleri yapma-
da s›k›nt› çekecekler, sistemi aksatacak-
lar ve sonuçta verimli bir çal›flma ortam›

göremedikleri için de ifllerinden olacak-
lar. Hem müesseseye zararlar› olacak
hem de kendilerine. Dolay›s›yla bizim
kurdu¤umuz yap›da, sektör öncüleri
vakf› kurup, vak›f da okulu kurdu¤u
için arkada otomatik bir destek var olu-
yor. Fakat bu deste¤in al›nabilmesi için
tabii ki iflin do¤ru yap›lmas› gerekli. He-
nüz birinci y›l› tamamlanan okulumuzda
bu yaz staja gönderdi¤imiz ö¤renciler
aras›nda yüzde 17’den fazlas› direk ifl

teklifi ald›. 

■ Bu okuldan mezun
olan bir ö¤rencinin avantaj-
lar› neler oluyor?

Bir ülkenin entellektüel
sermayesi içindeki en önemli

unsur, iyi yetiflmifl in-
san unsurudur. Tür-
kiye’de flu anda 15-
24 yafl grubu aras›n-
daki nüfus oran› yüz-
de 20'nin üzerinde

ve bunlar›n iyi e¤itil-
mesi icab ediyor. Bu in-

sanlar her fleyden çok da-
ha önemli bir servet. Bu

beyinler iyi yetifltirilip do¤ru
adreslenirlerse, olmas› gerekti-

¤i yerde de¤erlendirilirlerse
e¤er; ancak o zaman baflar› elde edile-
bilir.  

Ülkemiz flu anda Avrupa Birli¤i sü-
recini yafl›yor ve bu süreç için tart›fl›lan
alanlardan bir tanesi de e¤itim alan› ve
Türkiye, e¤itim-ö¤retim boyutunda dü-
zenleme yapmay› taahhüt ediyor. Dola-
y›s›yla bu süreç içerisinde de¤ifliklikler
yap›yor. Biz de MYO’lar içinde birçok
alanda örnek gösteriliyoruz. Ayr›ca lo-
jistik d›fl›nda, yani bizim d›fl›m›zda sek-
törel baflka bir MYO da yok. Bir de iflin
uluslararas› boyutu önemli ki bu pera-
kendecilikte de çok önemlidir. Peraken-
decimiz sadece bir bölgede üretilen ma-
l› satm›yor. Onlar asl›nda en önemli ifli
yap›yor. Bir noktada sektörün uç nokta-
lar›, öncüleri. Üreticiler ne kadar kaliteli
mal üretirlerse üretsinler, perakendeci-
ler olmadan satamazlar. Tedarik zinciri-
ni ne kadar iyi kurarlarsa kursunlar, ifl-
lemez. Yani, ön taraf aç›lacak ki arka ta-
raftan da ihtiyaca göre düzenlemeler
yap›labilsin. 
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■ E¤itim program›n›z› olufltururken
perakende sektöründen ne ölçüde
etkilendiniz?
Örne¤in burada lojistik alan›nda

ö¤rencilerimize aktard›¤›m›z, pratikte
uygulamas› olan baz› konular var. Bun-
lar: Perakende Lojistik Konsepti, G›da
Lojisti¤i ve Uygulamalar›...vs. Örne¤in
G›da Lojisti¤i için, raf ömrüne göre lo-
jistik planlaman›z gerekli. Ülkemizi
merkez al›rsak, 3 buçuk saatte 52 ül-
keye ulaflabilecek bir konumday›z. O
zaman, özellikle raf ömrü az olan g›da-
lar›n da¤›t›m›nda hava ulaflt›rma kulla-
n›lmal›. Çünkü denizde ya da karada
gönderildi¤i zaman en uç noktaya gi-
dene kadar zaten ifl iflten geçmifl olu-
yor. Ayr›ca g›dayla ilgili hijyenik flartlar
ve di¤er koflullar da oluflturulmadan
tafl›mac›l›k yap›lamaz. Öyleyse g›dan›n
özelli¤i nedir, nas›l tafl›nmal›d›r, nas›l
yerlefltirilmelidir ve ne kadar sürede
nerede haz›r bulunmal›d›r? ‹flte bunlar›
bilmek için de o sektörü bilmek flartt›r! 

Bizim okulumuzdaki her yap› da
do¤ru flekillerde planland›. Örne¤in bi-
zim 3 grup dersimiz var: Bir tanesi tek-
nik ve teorik bilgilerin verildi¤i, teknik
becerilerin al›nd›¤› ders gruplar›d›r.
‹kincisi, vizyon kazand›ran dersler; bu

derslerden sonra ö¤renci giriflimci bir
ruha sahip olacak, bilgiden bilgi üret-
meyi bilecek. Üçüncü gruptaysa, özel-
likle bulunduklar› kurumlarda iflletme
yönetiminde yer alacak flekilde temel
dersler verilir. ‹flte derslerimizde ve
programlar›m›zda bu flekliyle tasarlan-
m›fl bir mant›k vard›r. 

■ Beykoz Lojistik MYO olarak gele-
cekteki hedefleriniz nelerdir?
Biz belki ileride, lojisti¤in bir hal-

kas› oldu¤u için, perakendecilikle ilgili
olarak bir program açma noktas›nda
hareket edece¤iz. Bunun için ön çal›fl-
malar›m›z devam etmekte. Çünkü ihti-
yaç analizi yapmak gerek. Bunu yapar-
ken de lojistik bütününden sapmamak
kayd›yla bölümler flekillendirilebilir.
Perakendecilik de bunlardan biri.
Onun için ihtiyaç analizi sonucunda
perakendecilikle ilgili bir bölümün aç›l-
mas› da söz konusu. 

■ Lojistik ve perakende sektörüne
vermek istedi¤iniz mesaj nedir?
Bu konuda e¤itim kurumlar›yla,

bas›n-yay›n organ›yla, firmalarla ve di-
¤er kurumlarla bir bütün olarak hare-
ket edersek problemlerin çözümüne

daha kolay ve h›zl› yaklafl›r›z. Daha
do¤ru katk›da bulunuruz diye düflünü-
yorum. Ama herkes kendi bafl›na ka-
pal› bir kutu olarak hareket ederse bu
problemler çözülmekten öte, artar.
Özellikle perakende sektöründe çal›-
flan firmalar›n, kurulufllar›n isteklerini
çok net olarak ilgili e¤itim kurumlar›-
na bildirmeleri ile hem e¤itim kurum-
lar›ndaki uygulamalara katk› sa¤lamak
yönünde bir bilgi ak›fl›n› sa¤lam›fl olur-
lar ve biz onu tedbir olarak al›r›z ve
de¤iflikli¤i yapar›z. Bunun ötesinde
özellikle staj alan› için, ö¤rencilerimi-
zin istihdam›nda ve onlar›n e¤itilme-
sinde istekli olurlarsa, problemin bü-
yük bir k›sm›n› çözmüfl oluruz. Zaten
kendileri yetenekli ö¤rencilerimizi
orada görüp seçme flans›na da sahip-
ler. E¤er ifl birli¤i yap›l›rsa hem zaman
tasarrufu yapar›z, hem de en k›ymetli
sermaye olan insan gücünü bofla har-
camam›fl oluruz. Biz de, Beykoz Lojis-
tik Meslek Yüksek Okulu olarak bu
mant›k üzerine hareket ediyoruz. Her
türlü katk›y› da sa¤lamaya ve gelecek
olan katk›lar› de¤erlendirmeye haz›r›z.
Bu mant›kla girilirse ükemizde çok iflin
daha h›zl› ve daha verimli yap›ld›¤›n›
görmüfl olaca¤›z.



G
ünümüz ifl dünyas›n›n baflar›l›
yöneticileri küresel ekonomi-
nin h›zla de¤iflen dinamiklerine

ayak uydurmak zorunda. 
S›n›rlar›n kalkt›¤›, çok uluslu flir-

ketlerin dünya ekonomisine hakim ol-
du¤u, yöneticilerin sabah kahvalt›s›n›
Londra, akflam yeme¤ini Atina’da yedi-
¤i, ifl mülakatlar›nda “baflka ülkelerde
çal›flmak konusunda çekinceniz var m›”
ya da  “kaç yabanc› dil biliyorsunuz”
gibi sorular›n yöneltildi¤i, farkl› ülke
kültürlerini tan›madan mal ve hizmeti-
nizi pazarlayamad›¤›n›z bir dönemden
geçiyoruz.

Çin’e, Karadeniz f›nd›¤› ihraç et-
mek için, sadece “aganigi”li reklam
yapman›n fayda etmeyece¤ini art›k bil-
memiz gerekiyor. F›nd›¤›n›z›n kalitesi
ne olursa olsun, sokaktaki Çinli, sadece
“herfleye iyi gelir” dedi¤iniz için avuç
avuç f›nd›k yemiyor.  Bundan dolay›
F›nd›k Tan›t›m Grubu flimdilerde Türk
f›nd›¤›n› Çinlilerin damak zevkine uy-
durarak soslu, baharatl› ve soyal› sat-
maya çal›fl›yor.

Nas›l Amerikal› bir flirketin yöneti-
cisi ilk toplant›da “Kusura bakmay›n
Arapçam çok iyi de¤il”, dedi¤inde “ya-
hu bunlar daha bizim Türkçe konufltu-
¤umuzu bile bilmiyor” diye k›z›yorsa-
n›z, Türk ifladamlar›n›n da her kuzey
ülkesi kad›n›na “natafla” gözü ile bak-
mas›n›n sak›ncalar›n›n bilincinde olma-
m›z laz›m.

Çok s›k yurtd›fl› seyahati yapan bir
ifl insan› ya da farkl› kültürlerden gelen
insanlar›n çal›flt›¤› bir flirketin yönetici-

si oldu¤unuzda, iletiflim becerilerinizi
gözden geçirmenizde büyük fayda var.
Sadece yabanc› dil bilmek yetmiyor,
farkl› kültürlerin yans›mas› olan de¤er
yarg›lar›n›, hangi durumlarda nas›l dav-
rand›klar›n›, neye k›z›p, neyle mutlu ol-
duklar›n›, ne zaman konuflup, ne za-
man sustuklar›n› az çok biliyor olmam›z
laz›m.

Mesela Türkiye’de çal›flan yabanc›
yöneticilerin, Türk insan›na dair genel
alg›s› flunlar› içeriyor:
■ Türk insan› politika ve futbol konufl-

may› sever. Zira her Türk erke¤i bir
baflbakan kadar siyaseti, bir antre-
nör kadar da futbolu bilmektedir, ya
da bildi¤ini düflünmektedir. 

■ Size ikram edilen fleyi, asla geri çe-
virmeyin, Türkler buna çok bozulur.
Bu yüzden günde 30 bardak çay iç-
mek zorunda kalabilirsiniz.

■ ‹fl dünyas›nda önce “iliflki” sonra “ifl”
gelmektedir. ‹nsan iliflkileriniz kötü

ise Türkiye’de ifl yapmay› unutun.
■ Türk insan› sokakta tan›mad›¤› in-

sanlara “günayd›n”, “iyi günler”, de-
mez. Siz de tan›mad›¤›n›z kiflilerle
selamlaflmay›n. Yanl›fl anlafl›labilirsi-
niz.

■ Bir kaç sözcük Türkçe bilmeniz bile
buzlar›n çözülmesine, sohbetin ko-
yulaflmas›na, size güven duymalar›-
na yard›mc› olur. 

Peki, Türk yöneticiler hangi ülke-
lerde nelere dikkat etmelidirler. Gelin 3
ülke üzerinden iletiflim farkl›l›klar›na
k›saca de¤inelim.

RUSYA
■ Türkiye’de müflteriye karfl› güler-

yüzlü olunur, sohbet edilir; yoksa
müflteri ilgisizlik hisseder ve gider.
Rusya’da müflteri ile fazla konuflmak
defolu mal satt›¤›n›z› düflündürebi-
lir.

■ Kap› efli¤inde asla tokalaflmay›n,
u¤ursuz oldu¤una inan›rlar.

■ ‹çkide dayan›kl› olman›z laz›m. ‹çmi-
yorsan›z, yemek davetlerine gitme-
yin.

■ ‹çki içmenin ritüeli vard›r. Masada
sohbet eden, söz veren bir “masa
beyi” vard›r. Önce o kadeh kald›r›r.
“Kad›nlara” kadeh kald›r›l›nca er-
kekler aya¤a kalkar. 

■ Masada ifl görüflmesi yap›lmaz.
■ ‹fl tariflerini detayl› flekilde yap›n.

‹nisiyatif almak istemezler. ‹fl tan›m›
net yap›lmad›¤›nda ciddi iletiflim ka-
zalar› ortaya ç›kar.

■ DR. SEDEF KABAfi

KÜRESEL DÜNYADA L‹DERLER‹N
‹LET‹fi‹M BECER‹LER‹
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Çin’e, Karadeniz f›nd›¤› ihraç
etmek için, sadece “aganigi”li

reklam  yapman›n fayda
etmeyece¤ini art›k bilmemiz

gerekiyor. F›nd›¤›n›z›n kalitesi
ne olursa olsun, sokaktaki
Çinli, sadece “her fleye iyi

gelir” dedi¤iniz için avuç avuç
f›nd›k yemiyor.



■ T›r floförlü¤ünden, uzay araflt›rma
istasyonu flefli¤ine kadar kad›nlar ifl
hayat›n›n her kademesinde çal›fl-
maktad›r.  fiafl›rmay›n, yad›rgama-
y›n.

Ç‹N
■ Beden dilleri zay›ft›r. Yüzlerinden ne

düflündüklerini anlaman›z çok zor-
dur. Gözlemlerinizde dikkatli olun.

■ Sakin, sab›rl› insanlard›r. Telafll›, ace-
leci davranmay›n. 

■ Görüflmelerde ço¤unlukla hiyerarfli
hakimdir. Toplant›larda tek kifli ko-
nuflur. Sizin de onunla konuflman›z
uygundur, di¤erlerine soru sormaya,
sohbete katmaya kalk›flmay›n. 

■ Yemekte ifl konuflulmaz.
■ Sokaktaki Çinli siyasetle ilgilenmez.

Siyasi konulara girmeyin.
■ Yüksek sesle konuflmak kabal›k say›-

l›r.
■ Gösterifli, övünmeyi sevmezler. Ne

kendinizi fazla övün, ne de karfl›n›z-
daki Çinli’yi iltifatlara bo¤un.

■ Çin kültüründe “4” rakam›n›n u¤ur-
suz, “8” rakam›n›n ise u¤urlu oldu-
¤unu unutmay›n. Yani Çinli bir gru-
bu dördüncü katta bir yeme¤e davet
etmeyin!

ABD
■ Önce ifl sonra iliflki gelir. ‹liflki kura-

y›m, sohbeti derinlefltireyim diye laf›

uzat›rsan›z, ifli kaybedebilirsiniz.
Amerikal› bir an önce “sadede gel-
mek” ister.

■ “Erken kalkan çabuk yol al›r” sözüne
inan›rlar. ‹fl hayat› erken saatte bafl-
lar, erken saatte biter. Dakiktirler,
geç kalan› sevmezler.

■ Dürüstlü¤e çok önem verirler. Ver-
di¤iniz sözü tutmad›¤›n›z› gördükle-
rinde, ifl iliflkiniz kopar. Sözlerinizde
çeliflkiler olmas›n.

■ Herkes birbirine “nas›ls›n” der. Yan›t
beklemez. Bu s›radan bir selamlaflma
fleklidir.

■ Genelde bildikleri fleyi yeme¤i tercih
ederler.

■ Yemekte ifl ve özel her türlü konu
konuflulur. Sizi daha yak›ndan tan›-
mak isterler. Çapraz sorular sorarlar.

■ Erkekler öpüflmez. Öpüfltüklerinde
de tek yanak kural› geçerlidir.

■ Mutevaz› olmak pek geçerli de¤ildir.
Kendinizi iyi pazarlaman›z gerekir.

■ Sesinizi güçlü flekilde kullanman›z,
özgüven göstergesi kabul edilir.

‹flin özeti farkl› kültürlerle karfl› kar-
fl›ya geldi¤imiz bugünün ifl dünyas›nda,
hangi sözü ne zaman söyleyece¤imize,
ne kadar çok ya da az konuflmam›z ge-
rekti¤ine, sesimizin fliddetine, tonuna,
nas›l oturup, nas›l kalkaca¤›m›za, beden
dilimizi nas›l kullanaca¤›m›za,  espri an-
lay›fl›ndaki farkl›l›klara, ortak de¤erleri-
miz olup, olmad›¤›na dikkat etmemiz ve
bu konuda kendimizi gelifltirmemiz,
dünyan›n neresinde olursa olsun, etkili
iletiflim kurmam›za yard›mc› olacakt›r.
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ok s›k yurtd›fl› seyahati yapan bir ifl insan› ya da farkl› kültürlerden gelen

insanlar›n çal›flt›¤› bir flirketin yöneticisi oldu¤unuzda, iletiflim

becerilerinizi gözden geçirmenizde büyük fayda var. Sadece yabanc› dil

bilmek yetmiyor, farkl› kültürlerin yans›mas› olan de¤er yarg›lar›n›, hangi

durumlarda nas›l davrand›klar›n›, neye k›z›p, neyle mutlu olduklar›n›, ne

zaman konuflup, ne zaman sustuklar›n› az çok biliyor olmam›z laz›m. Mesela

Türkiye’de çal›flan yabanc› yöneticilerin, Türk insan›na dair genel alg›s›

flunlar› içeriyor: Türk insan› politika ve futbol konuflmay› sever. Zira her Türk

erke¤i bir baflbakan kadar siyaseti, bir antrenör kadar da futbolu bilmektedir, ya da

bildi¤ini düflünmektedir.
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H
er kültürün içerisinde din ya da
inançlar›n çok özel bir yeri var-
d›r. Türk kültüründe de ‹slam

dininin çok a¤›rl›kl› bir etkisi vard›r. ‹s-
lam dini birçok ritüel ve uygulamalar-
dan oluflur. Oruç, bu uygulamalar›n en
önemlilerinden biridir. Bir baflka ifadey-
le Oruç, ‹slam’›n befl flart›ndan biridir.
Olmazsa olmaz›d›r. ‹slamiyet’te oruç tu-
tulan aya Ramazan denildi¤i gibi oru-
cun ard›ndan gelen ve üç gün boyunca
kutlanan bayrama da Ramazan bayram›
denilmektedir. Hatta öyle ki bu bayra-
m›n birinci günü oruç tutmak haram k›-
l›nm›flt›r.  Bu bayramda misafirlere fle-
ker ikram edilmesi yerleflik bir gelenek
haline geldi¤inden bu bayrama ayn› za-
manda fieker Bayram› da denilmekte-
dir. 

Ramazan ve bayram›n›n birçok özel-
li¤i olmas›na karfl›n sosyal ve ekonomik
yönden iki temel özelli¤inden söz edebi-
liriz;

- Ramazan ve bayramda fitre ve ze-
kat verme görevlerinin yerine getirilme-
si,

- ‹nsanlar›n birbirleriyle görüflmesi,
bar›flmas› ve birbirlerini ziyaret etmeleri
ile hediyeleflmeleri,

Bilindi¤i gibi “oruç” gibi “zekat” da
‹slam’›n befl flart›ndan biridir. Zekat, in-
sanlar›n edindi¤i zenginliklerin üzerin-
den bir y›l geçtikten sonra verilmesine
ra¤men, bizim kültürümüzde zekat ge-
nelde Ramazan’da verilir. Fitre ise esas
olarak Ramazan’da verilir. Ramazan’da
yetifltirilemezse bayramda da verilebilir.
Sosyal aç›dan bakt›¤›m›zda fitre ve ze-

katlar sosyal dayan›flma ve sosyal adale-
tin gerçekleflmesinde önemli bir yere sa-
hiptir. Zenginler, varl›klar›n›n bir k›sm›-
n› belirlenen kurallara göre fakirlere da-
¤›t›rlar. Böylelikle ekonomik s›k›nt› çe-
ken bu insanlar da biraz rahatlarlar. Ze-
kat ve fitre alan insanlar da temel ihti-
yaçlar›n› karfl›lama f›rsat› bulurlar. Bun-
lar özellikle bayram öncesinde verilmifl
olursa insanlar da bayram ihtiyaçlar›n›
bu flekilde karfl›lam›fl olurlar. Di¤er ta-
raftan e¤itim-ö¤retim dönemi ve k›fl se-
zonu haz›rl›klar›n›n bafllad›¤› bu dönem-
de zorunlu ihtiyaçlar karfl›lanm›fl olur.
Özellikle e¤itimde çocu¤u olan aileler
ya da e¤itimdeki çocuklar zekat verme-
de öncelik almal›d›rlar. Dini aç›dan, ço-
cuklar›m›za, ö¤renim gören insanlar›m›-
za bu anlamda verilecek burslar›n zekat
olarak kabul edildi¤i unutulmamal›d›r. 

Çok bilinen bir atasözümüz vard›r;
“bir nal bir at kurtar›r, bir at bir askeri
kurtar›r, bir asker de bir orduyu bir ül-

keyi kurtar›r. Burs sa¤layaca¤›n›z bu
çocuklar›n yar›n ülke için neler yapabi-
leceklerini tahmin etmek kolay de¤ildir.
Belki de k›y›da köflede kalm›fl bir çocuk
o zekat, o burs sayesinde okuyarak hem
kendisini hem de ülkesini kurtaracakt›r.
Hali vakti yerinde olan insanlar›n bu di-
ni görevlerini yerine getirmekten çekin-
memeleri gerekir. Küresel ekonomik
krizin yafland›¤› bu süreçte piyasan›n
canlanmas› bak›m›ndan da bu görev çok
önemli olacakt›r. Bu görev gerçeklefltiri-
lirken gerçek ihtiyaç sahiplerinin bulun-
mas›na gayret edilmelidir. Burs verme,
ö¤renci okutma ifli ayn› zamanda bir gö-
nül zenginli¤idir. Bunu sa¤layan insan-
lar›n manen rahatlayacaklar›ndan kuflku
yoktur. Baz›lar› çok zengin olmalar›na
karfl›n bir burs bile vermekten kaç›n›r,
baz›lar› ise kendi halinde idare ederler-
ken bile bu katk›y› sa¤lamaya çal›flmak-
tad›r.

RAMAZAN DOSTLUKLARI
PEK‹fiT‹R‹R

Ramazan bayram› sosyal bar›fl›n
sa¤lanmas› bak›m›ndan da önemlidir.
‹nsanlar yak›nlar›n›, tan›d›klar›n›, dost-
lar›n› ziyaret ederek; dostlu¤un, daya-
n›flman›n, pekiflmesine katk› sa¤larlar.
Hatta bayram, birbirleri ile konuflma-
yan, küskün insanlar›n da bar›flmas› için
çok iyi bir vesiledir. Normal zamanlarda
birbirleri ile konuflmayan ve konuflmak
için ad›m atmakta zorlanan insanlar için
Ramazan Bayram› bulunmaz bir f›rsat
olacakt›r. Sosyal bar›fla her zamankin-

■ DOÇ. DR. KENAN AYDIN

RAMAZAN BAYRAMI’NIN
SOSYAL VE EKONOM‹K YARARLARI
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Bayram ziyaretlerinde
öncelikle küçükler büyükleri
ziyaret ederler. Anne, baba,

yak›n akraba, efl dost
farkl› illerde hatta ülkelerde
bile olsa ziyaret edilmeye

çal›fl›l›r. Ziyaret edilemiyorsa
mutlaka aranmal›, sorulmal› ve

bayramlar› kutlanmal›d›r.



den daha fazla ihtiyaç duydu¤umuz bir
süreçte bu f›rsat kaç›r›lmamal›d›r. Küs-
künler bar›flmal›d›rlar. Bayramlarda ih-
mal edilmemesi gereken mutlaka ziya-
ret edilmesi gereken bir baflka kesim de
huzurevlerinde bulunan kimsesizlerdir.
Onlar›nda ziyaret edilmeyi bekledikleri
unutulmamal›d›r. 

Bayram ziyaretlerindeki hediyelefl-
me de çok anlaml›d›r. Birbirleri ile hedi-
yeleflen insanlar bir taraftan birbirleri-
nin gönlünü kazan›rken di¤er taraftan
ekonominin geliflmesine katk›da bulun-
mufl olurlar. Son zamanlarda TV’lerde

izledi¤imiz Yaman Törüner, Deniz Gök-
çe ve Meliha Okur gibi simalar›n bir
oyuncak, bir sak›z ve bir çiçek al›n biçi-
mindeki reklamlar›n›n, küçücük fleyle-
rin bile ekonomi için ne anlam ifade et-
ti¤ini göstermesi bak›m›ndan önemli-
dir. 

DE⁄‹fiEN BAYRAM
GELENEKLER‹

Bayram ziyaretlerinde öncelikle kü-
çükler büyükleri ziyaret ederler. Anne,
baba, yak›n akraba, efl dost farkl› illerde

hatta ülkelerde bile olsa ziyaret edilme-
ye çal›fl›l›r. Ziyaret edilemiyorsa mutla-
ka aranmal›, sorulmal› ve bayramlar›
kutlanmal›d›r. 

Teknolojik geliflmelere ba¤l› olarak
kutlama biçiminin de¤iflmesi de do¤al-
d›r. Eskiden! Bizim zaman›m›zda! Ziya-
ret yap›lam›yorsa ya telefon aç›l›r ya da
bayram tebri¤i gönderilirdi. Ben 15-20
sene öncesinde tan›d›klar›ma, büyükle-
rime, dostlar›ma 300-400 tane bayram
tebri¤i gönderirdim. Hatta her tebrik
kart›n›n özgün olmas›na ve bizzat imza-
lanm›fl olmas›na gayret gösterirdim. Ya-
ni standart/matbu bir tebrik kart›n› her-
kese göndermek yerine, her kart› öz-
günlefltirirdim. Bir k›sm›na, dostum, bir
k›sm›na arkadafl›m, bir k›sm›na büyü-
¤üm vb yazar ve imzalard›m. Bu da be-
nim 1-2 güne s›¤d›rabildi¤im bir iflti.
fiimdi kart gönderme ifli tarih oldu. Bu
de¤iflim sonucu o zamanki ad› PTT pos-
ta idaresi ile matbaa ya da k›rtasiyeciler
kaybetti. Peki, kart göndermenin yerini
ne ald›?  Mesaj gönderme. Ya da mail
gönderme. fiimdi ne oluyor? fiimdi de
300-400 belki de daha fazla mesaj gön-
dermeye çal›fl›yorum. Ama sadece bay-
ramlarda. Asl›nda kandiller için de me-
saj gönderme art›k kültürümüzde yer-
leflmesine ra¤men mesajlar›n maliyeti
benim için önemli oldu¤undan bunu
gerçeklefltirememekteyim. Bunu da bu
vesile ile dostlar›m› bildirmifl olay›m!
Asl›nda en güzeli tüm dost ve arkadafl-
lar›m›n e-mail adreslerinin olmas› ve
onlara internet üzerinden maille bay-
ram kutlama mesaj› gönderebilmemdir.
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ormal zamanlarda birbirleri ile konuflmayan ve konuflmak için ad›m

atmakta zorlanan insanlar için Ramazan Bayram› bulunmaz bir f›rsat

olacakt›r. Sosyal bar›fla her zamankinden daha fazla ihtiyaç

duydu¤umuz bir süreçte bu f›rsat kaç›r›lmamal›d›r. Küskünler

bar›flmal›d›rlar. Bayramlarda ihmal edilmemesi gereken mutlaka ziyaret

edilmesi gereken bir baflka kesim de huzurevlerinde bulunan kimsesi-

zlerdir. Onlar›nda ziyaret edilmeyi bekledikleri unutulmamal›d›r. Bayram ziyaretlerinde-

ki hediyeleflme de çok anlaml›d›r. Birbirleri ile hediyeleflen insanlar bir taraftan birbir-

lerinin gönlünü kazan›rken di¤er taraftan ekono-

minin geliflmesine katk›da bulunmufl olurlar.
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Ama maalesef bu e-mail adresleri olma-
d›¤› için yine cep telefonundan mesaj
gönderebilmekteyim. Kim kazanacak
tabiki GSM operatörleri. Hatta flimdi gö-
rüntülü mesaj gönderme ifli ç›kt›. Bu 3G
ya da üçüncü nesil diye tan›mlanan tek-
nolojiler sayesinde art›k mesajlar hem
h›zl› hem de görüntülü olarak gönderi-
lebilecek. Yani arad›¤›n›z yak›n›n›z›n
yüzünü de görebileceksiniz. Tabiki her
iki tarafta bu 3G teknolojisine sahip ise-
ler. Geçen gün TV’de k›demli gazeteci
Hakk› Devrim bu 3G teknolojileri ile il-
gili bir reklamda görülüyordu. Uzaktaki
torunu ile yüzyüze görüflebiliyordu. K›-
sacas› teknolojik geliflmeler bayramla-
r›n kutlama biçimini de¤ifltirirken ayn›
zamanda baz› sektörlerin kaybetmesine
baz› sektörlerin ise kazanmas›na neden
olabilmektedir. 

BAYRAM ÇOCUKLARA B‹R
BAfiKADIR

Teknolojik geliflim kültürel ögelerde
de de¤iflime neden olmaktad›r. Türki-
ye’de Ramazan ay› ve bayram›yla özdefl-
leflen bir kültürel öge de “Karagöz ile
Hacivat” oyunudur. Bu gölge oyunu bi-
zim kültürümüzün önemli bir parças›n›
oluflturmaktad›r. Eskiden Ramazan ge-
celeri ve bayramlarla özdeflleflen bu
oyunu art›k çok s›k görememekteyiz.
Asl›nda bu gölge oyununda zaman za-
man ince esprilerle güncel konulara da
vurgu yap›labilmekteydi. 

Ramazan bayram›n›n çocuklar için
önemi daha bir ayr›d›r. Çocuklar bay-
raml›klar›n› giyerek bayram namaz›n-
dan sonra heyecanla önce kendi aile bü-
yüklerinin ellerini öperler. Büyükler de

el öpen çocuklara harçl›k verirler. Ayr›-
ca, çocuklara fleker, çikolata verilir. Çi-
kolata ve baklava bayramda en çok sevi-
len ve ikram edilen tatl›lard›r. Eskiden!
Bizim zaman›m›zda! En iyi fleker “aki-
de” flekeri idi. Akide flekeri a¤z›n›zda
uzun süre kalabilen, oldukça fleffaf ve
daha bir tatl› fleker türü idi. Ramazan
bayram›n›n en önemli özelli¤i fleker, çi-
kolata ve tatl› tüketimi ile bayraml›k
giysi harcamalar›nda art›fla neden olma-
s›d›r. Al›flverifl merkezleri ve her tür pe-
rakendeci a¤›rl›kl› olarak bu konularda
haz›rl›k yapmaktad›rlar. Ancak, hediye
alma al›flkanl›klar› kifliden kifliye farkl›-
l›k gösterece¤inden; bayramlar, çiçek,
oyuncak, cep telefonu, bilgisayar,
eflarp, fular, gömlek, kravat, ayakkab›,
tak›m elbise, parfüm, ya da tak› gibi her
çeflit ürünün sat›fl› için de bir f›rsat ola-
cakt›r.

Ramazan bayram› manevi önemi ya-
n›nda sosyal dayan›flma ve ekonominin
canlanmas› yönünden de önemlidir. Pe-
rakendecilerin geçmifl y›llardaki bay-
ramlara göre bu Ramazan’da daha dü-
flük sat›fl yapt›klar› bilgileri gelmektedir.
(Bu düflüflte belediye ve di¤er kurumla-
r›n yapm›fl olduklar› g›da yard›m paket-
lerinin ilgisi olup olmad›¤› konusunda
henüz bir bilgi bulunmamaktad›r). Bu-
nun Ramazan bayram›nda artaca¤›na
inanmaktay›m. Bilindi¤i gibi sat›fllar›n
artmas› üretimin artmas›na, üretimin
artmas› da istihdam›n artmas›na neden
olacakt›r. Bu nedenle bir taraftan zen-
ginler fitre ve zekatlar›n› verirken bir ta-
raftan da hükümet bu konuda ekonomi-
yi canland›r›c› çaba içerisinde olmal›d›r. 

Bayramlar baz›lar› için tatil f›rsat›
olabilmektedir. ‹ster bayram ziyareti
için isterse de tatil için olsun yap›lan se-
yahatlerde en önemli harcama kalemle-
rinden biri de ulafl›m masraf› ya da
akaryak›t tüketimidir. Özel araçlarla ya-
p›lan seyahatlerde benzin ya da motorin
harcamalar› bütçe içerisinde çok önem-
li bir paya sahip olacakt›r. Bayramda ya-
flanacak maddi ve manevi birçok güzel-
lik olmas›na karfl›n, tarafik kazalar› bu
güzellikleri adeta kabusa çevirmekte ve
hepimizi üzmektedir. Trafi¤e ç›kacaklar
lütfen dikkatli olsunlar...

Ramazan bayram›n›z› en içten dilek-
lerimle kutlar›m. Sayg›lar›mla,
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B
u y›l, birçok ülkede peraken-
deci olumsuz ekonomik e¤i-
limlerin oluflturdu¤u f›rt›na

denebilecek bir durumla karfl› karfl›ya
bulunmaktad›r. Dünya kredi piyasala-
r› ABD’deki konut piyasas›ndaki so-
runlara tak›l›p kalm›fl durumda.
ABD’deki tüketici ekonomisinin h›z›
kesilmifltir ve küresel büyümenin te-
tikleyicisi olan Amerika’n›n üstlendi¤i
bu geleneksel rol, di¤er birçok ülkede
ekonomik yavafllamaya neden olmak-
tad›r. Buna karfl›l›k olarak, merkez
bankalar›, ABD dolar›n›n de¤erinin
dramatik düflüflünü ve finansal piya-
salara likidite ak›fl›n› teflvik eden gev-
flek para politikalar›n› ki hiçbiri
ABD’deki kadar gevflek de¤ildir, sür-
dürmektedir. Yat›r›mc›lar, buna karfl›-
l›k, emtia fiyatlar›n›n muazzam art›fl›-
n› tetikleyip emtia pazar›n›n ç›¤›r›n-
dan ç›kmas›na neden olmufltur. Bu
nedenle, petrol fiyatlar› bir y›l içinde
ikiye katlanm›fl ve birçok g›da emtia
fiyat› katlanarak artm›flt›r. 

Tüm dünyadaki perakendeciler ve
özellikle de sat›fllar›n›n ço¤unlu¤unu
geliflmifl ülkelerde yapanlar için kriz
ortam› oldukça zorlay›c›d›r. Yüksek g›-
da ve enerji fiyatlar›, tüketicilerin g›da
d›fl› ve petrol d›fl› ürünlerden uzaklafl-
mas›na neden olmaktad›r. Baflta Ame-
rika Birleflik Devletleri olmak üzere,
baz› pazarlardaki düflen konut fiyatla-
r›, varl›k azalt›c› etkiye neden olmufl-
tur. Dayan›kl› tüketim ürünleri harca-
malar›, bu nedenle düflük düzeyde
kalm›flt›r.

Harcamalar artsa da, tüketiciler fi-
yata daha duyarl› bir flekilde yüksek
fiyatl› ma¤azalar yerine indirim ma¤a-
zalar›n› tercih etmektedir. Son olarak,
kredi piyasas›ndaki olumsuz flartlar,
perakendecilerin flirket birleflmeleri
ve sat›n almalar›n› finanse etmelerini
güçlefltirmektedir. Bu da baz› zay›f pe-
rakendecilerin sat›n al›nmak yerine,
tümüyle yok olabilece¤i anlam›na gel-
mektedir. Tüm bunlar hükümetlerin
artan düzenleme ve fleffafl›k ça¤r›lar›-
na sahne olan bir zemine ra¤men ger-
çekleflmektedir. 

Peki, bu ortam kal›c› m›d›r? Büyük
olas›l›kla hay›r – tüm ekonomik daral-
malar eninde sonunda sona erer ve bu

ARAfiTIRMA
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Ekonomide yaflanacak f›rt›naya haz›rlanmak

PERAKENDEC‹LER 
NASIL BAfiARILI OLAB‹L‹RLER?
ZOR ZAMANLARDA
Tüm dünyadaki perakendeciler ve özellikle de sat›fllar›n›n ço¤unlu¤unu
geliflmifl ülkelerde yapanlar için kriz ortam› oldukça zorlay›c›d›r. Yüksek
g›da ve enerji fiyatlar›, tüketicilerin g›da d›fl› ve petrol d›fl› ürünlerden
uzaklaflmas›na neden olmaktad›r. Baflta Amerika Birleflik Devletleri ol-
mak üzere, baz› pazarlardaki düflen konut fiyatlar›, varl›k azalt›c› etkiye
neden olmufltur. Dayan›kl› tüketim ürünleri harcamalar›, bu nedenle dü-
flük düzeyde kalm›flt›r.

Harcamalar artsa da, tüketiciler fiyata daha duyarl› bir flekilde yüksek fi-
yatl› ma¤azalar yerine indirim ma¤azalar›n› tercih etmektedir. Son ola-
rak, kredi piyasas›ndaki olumsuz flartlar, perakendecilerin flirket birlefl-
meleri ve sat›n almalar›n› finanse etmelerini güçlefltirmektedir.

Geçti¤imiz y›l yaflanan Amerika merkezli ekonomik kriz tüm dünyada gelecek günler
ad›na panik atak etkisi yaratt›. Tekrarlanabilecek bir ekonomik kriz durumunda nas›l
yol izlenmesi gerekti¤ine ihtiyaç duyan flirketlerin yard›m›na ise                           kofltu.
“Ekonomide yaflanacak f›rt›naya haz›rlanmak” konulu araflt›rmas›yla iflletmelere fikir-
ler veren araflt›rma, zor zamanlar› yönetmek ad›na da yöntemler üzerine bilgiler
sunuyor.
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daralma da bir istisna olmayacakt›r.
Bununla birlikte, birçok daralma daha
büyük bir ekonomik yeniden yap›lan-
man›n parças›d›r ve ilk floktan sonra bi-
le ço¤u zaman volatilite devam eder.
fiu anda, kredi piyasalar›ndaki sorunlar
büyük olas›l›kla ekonomik çöküflten da-
ha uzun sürecektir. Bu da ABD ekono-
misi düzlü¤e ç›kt›¤›nda bile, ki eninde
sonunda ç›kacakt›r, finans piyasalar›
birçok sorunlu varl›¤›n aktiften silindi-
¤ine emin olana kadar küresel kredi pi-
yasas›ndaki koflullar olumsuz olacak
demektir.

Emtia piyasalar› için ise, fiyatlarda-
ki devasa art›fllara katk›da bulunan et-
kenler mevcut ekonomik çöküflün çok
ötesine geçmektedir. Petrol fiyatlar›n-
daki art›fl›n bafll›ca nedenleri 2008 y›-
l›nda ABD dolar›n›n de¤er yitirmesine
ilaveten geliflmekte olan pazarlardaki
h›zl› büyüme ve yeni kapasiteye yete-
rince yat›r›m yap›lmamas›d›r. G›da fi-
yatlar›ndaki art›flta ise, bioyak›t üretimi
için verilen büyük teflvikler önemli bir
rol oynam›flt›r. Fiyatlar›n yak›n gele-
cekte özellikle de¤iflken olmas› ve tüm
bu etkenlerin sürmesi beklenmektedir.

GELENEKSEL PERAKENDE
TAHM‹NLER‹ ETK‹S‹Z HALE
GELD‹

Ekonomik döngülerin yan›s›ra, be-
lirsizlik ve volatilitenin ifl ortam›n›n de-
¤iflmez bir flart› haline gelebilece¤ini
gösteren kan›tlar›n say›s› artmaktad›r.

Belirsiz hava durumu, geleneksel
perakende tahminlerini etkisiz hale ge-
tirmektedir. Sürekli ve önemli boyut-
lardaki inovasyon; al›flverifl yapma, ile-
tiflim kurma ve birbirimizle etkileflime
girme fleklimizi de¤ifltirmektedir. Bilgi-
nin fleffafl›¤›, gücün, daha düflük fiyata
daha fazla seçenek talep ederek tepki
veren tüketicilere geçmesini sa¤lam›fl-
t›r.

Bu çalkant›l› ekonomik flartlar dü-
flünüldü¤ünde, yöneticilerin gelecek
y›l için beklentileri afla¤› çekmek için
elinden geleni yapt›¤› yönetim kurulu
toplant› odas›ndaki konuflmalar s›k›nt›-
l› ve savunmac› bir hal al›yor. Fakat bir-
çok CEO piyasan›n kötü gidiflat›na
olumsuz bir tutumla yaklaflman›n kaza-

nan bir strateji olmad›¤›n›n, benzeri
döngülerin ve daha genifl trendlerin
düflük performans için bir mazeret ve-
ya ifllerini daha rekabetçi hale getirerek
pazar kazanmak için bir flans olarak de-
¤erlendirilebilece¤inin fark›nda.

O halde sorulmas› gereken soru
ekonomik bir kötü gidiflatta yaflanan s›-
k›nt›lar›, daha iyi bir yönetim tak›m› ve
flirket olmak için nas›l bir f›rsata dönüfl-
türebilece¤imizdir. Perakendeciler bu
durumdan nas›l daha fazla pazar pay›
ve daha rekabetçi bir ifl modeli ile bafla-
r›yla ç›kabilir? Hangi stratejiler ve tak-
tikler, flirketlerin kendilerini ekonomi-
de yaflanacak bir f›rt›nada ayakta kala-
cak ve hatta büyüyecek flekilde konum-
land›rmalar›na yard›mc› olabilir? 

Bu soruya verilecek cevaplar mev-
cut süreçler ile ifl yapma flekillerinin
dikkatli bir flekilde gözden geçirilmesi-
ni oldu¤u kadar, zay›f bir piyasan›n ya-
ratabilece¤i avantajlardan sonuna ka-

dar yararlanmak için yap›lacak cesur
hamleleri de kapsamaktad›r. Afla¤›da
perakendecilerin ekonomi kötüye gitti-
¤i zamanlarda karfl› karfl›ya kalacaklar›
çok say›da zorluk ve yönetim ekipleri-
nin olumsuz ekonomik haberlerle ilgili
bak›fl aç›lar›n› nas›l de¤ifltirip zorlukla-
r› f›rsatlara dönüfltüreceklerine dair
öneriler bulabilirsiniz.

MÜfiTER‹N‹Z‹ DÜfiÜNÜN

Belki de bir perakendeci ya da tü-
ketici odakl› bir flirket için yap›lmas›
gereken en önemli fley, müflteriyi dü-
flünmek ve onun ad›na hareket etmek-
tir. Ancak müflteri de¤er ve davran›flla-
r›, ekonominin kötüye gitti¤i zamanlar-
da önemli ölçüde de¤iflir ve yeniden
de¤erlendirilmeleri gerekir. Örne¤in,
müflterilerin planlad›klar› harcamalar-
daki di¤er de¤ifliklikleri dengelemek
için “düflük fiyatl› ürünlere yönelmele-



ARAfiTIRMA

ri” s›k karfl›lafl›lan bir durumdur. Mese-
la, petrol fiyatlar›n›n art›k tüketicinin
pazar sepetinin bask›n bir parças› oldu-
¤unu gösteren güçlü kan›tlar vard›r. 

Sunulan ürün ve hizmetlerin, talep-
le örtüflmemesi de söz konusu olabilir.

Öneriler:
• Arz ve talep de¤iflimlerinin ürün

portföyünüzü nas›l etkilenece¤ini anla-
y›n

• Ürün portföyünüzü ve fiyatlama
stratejilerini tüketici talebindeki de¤i-
flikliklere göre de¤erlendirin

• Ürün ve kategorilerinizin hangile-
rinin konjonktüre ters hareket etti¤ini
ve durgunluk döneminde büyüyebile-
ce¤ini saptay›n

• Artan benzin fiyatlar›n› düflüne-
rek, müflterinizin ma¤azan›za gelme-
den al›flverifl yapmas›n› sa¤layabilecek
her türlü yolu göz önünde bulundurun.

• Müflterilerinizin fiyat beklentileri-
ni karfl›layabilmek için alternatif teda-
rik yollar› planlay›n.

• Tüketicilerin en az hangi özellik-
lere de¤er verdi¤ini ve bu özellikler
için ek maliyete katlanmak istemedik-
lerini belirleyin ve fiyatlar›n›z› buna gö-
re ayarlay›n.

• Genel fiyatland›rma ve merchan-
dising stratejinizi, tüketicilerin de¤iflen
sat›n alma davran›fl›n› yans›tacak, do¤-
ru ürün portföyü ve hacmi elde etmeni-
zi sa¤layacak flekilde gözden geçirin.

PLANLAMA SÜREC‹N‹ZE
ÇEV‹KL‹K VE ESNEKL‹K
KATIN

Büyük olas›l›kla pazardaki ve
tüketici talebindeki de¤ifliklik-
lere yönelik planlama yapmak
ve bunlara tepki vermek için
süreçlerinizi yeniden gözden
geçirmenin zaman› gelmifltir.
Birçok flirket geçmiflteki tale-
be ba¤l› planlama döngülerini
kullanmaktad›r.

Planlama süreci yavafl,
can s›k›c›, kafa kar›flt›r›c› ve
tart›flmal› oldu¤u için, büyük

ölçüde statiktir. Geleneksel planlama
döngüleri de takvim y›l›na dayal›d›r ve
günümüzün h›zl› de¤iflim ve dönüflü-
münün getirdi¤i duruma göre uyarla-
namaz.

fiirketlerin planlama konusunda
farkl› düflünmeleri gerekmektedir.
Planlama ve belirsizlik kavramlar› bir-
birleriyle uyumlu de¤il gibi görünebilir
ama planlama döngülerinizi yeniden
gözden geçirir ve tepki h›z› daha yük-
sek bir süreç yarat›rsan›z, bunlar size
bir rekabet avantaj› sa¤layabilir. Temel
gerçekleri itiraf etmekten çekinen bir
yönetim ekibi, uzun vadeli planlar ile il-
gili hiçbir fley yapmayacakt›r. Ancak bir
ekonomik geçifl dönemi daha k›sa dön-
gü sürelerine sahip, daha sald›rgan
planlar yap›lmas›n› gerektirir.

Öneriler:
• En güncel sonuçlar ve tahminlere

dayal› olarak, daha s›k ve daha iddial›
bir flekilde yeniden planlama yap›n 

• Statik y›ll›k bir plan yerine, sürek-
li revize edilen bir plan kullan›n.

• Öncü ekonomik göstergeler ve
ekonomik tahmin modellerini kullan›-
m›n›z› gelifltirin

• Hangi ekonomik göstergelerin he-

def müflterilerinizin harcama davran›fl-
lar›n› en iyi flekilde tahmin edebilmeni-
zi sa¤layaca¤›n› belirleyin.

• Teknolojinin olanak verdi¤i esnek
ve talep odakl› tahmin araçlar›n› kulla-
n›n.

• Sat›fl plan› yaparken ve kar hedef-
lerini belirlerken karfl› karfl›ya oldu¤u-
nuz riskleri anlamak için plan›n›zda
farkl› ekonomik senaryolara yer verin.

NAKD‹N‹Z‹
MUHAFAZA ED‹N

Birçok flirket sipariflleri, tahsilatlar›
ve iflletme sermaye kullan›m›n› geliflti-
recek f›rsatlar› kaç›rmalar›na neden
olan “tembel” ifl süreçlerine sahiptir.
Nakit ak›fl›na odaklanan performans öl-
çümleri genellikle yönetim hedefleri ile
teflvikleri aras›nda gözden kaçar. Eko-
nomi kötüye giderken, talepte yaflanan
azalma, birçok flirketin nakit ve kar
marj›nda s›k›flma yaflamas›na neden
olur. Stok dönüfl h›z› düfler ve stoklar
son derece eskir. Bu da ayn› zamanda
iflletme sermayesi ve kar marj›n› etkile-
yecek flekilde, fiyatlardaki indirimin ar-
t›r›lmas› gereksinimini do¤urur. Dara-
lan bir ekonomide stok taahhütlerini
erkenden azaltmak genellikle en iyi se-
çenek oldu¤undan, ekonominin hangi
devresinde oldu¤unuzu bilmek büyük
önem tafl›r: düflüfl, dip ya da düzelme. 

Öneriler:
• Riski ve sermaye gereksinimini

azaltmak için sipariflten teslimata süre-
yi k›salt›n.

• Stok taahhütlerini azalt›n, ertele-
yin ya da zamana yay›n.

• Stok ve sat›fl planlar›n›zda
durgunluk döneminde yolunu-

zu do¤ru çizmenizi sa¤laya-
cak flekilde esneklik yara-

t›n.
• Hangilerinin faali-

yet modelinizi sürekli
olarak gelifltirip giderle-
rinizi azaltaca¤›n› ve
hangilerinin maliyet-fay-
da ile ilgili flüphe uyan-
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d›r›c› temel varsay›mlara sahip oldu¤u-
nu belirlemek için yat›r›mlar›n›z›, yeni-
den de¤erlendirin.

• Nakit ak›fl›n› gelifltirmek için stok
ve borçlar dahil olmak üzere tüm f›rsat-
lar› inceleyin.

• Gelirleri ertelemenizi ya da mah-
suplar› h›zland›rman›z› sa¤layacak ya-
sal ve düzenleyici vergi hükümlerinin
sa¤lad›¤› avantajlardan yararlan›n.

• Borçlanma ve riski azalt›n: ekono-
minin büyümesi s›ras›nda oluflacak kal-
d›raç etkisi durgunluk yaflanan bir dö-
nemde genellikle büyük risk yarat›r; pi-
yasalar ekonomik bir kötü gidiflatta da-
ha az risk tafl›yan flirketleri ödüllendi-
rir.

DE⁄‹fiKEN MAL‹YETLER‹
‹NCELEY‹N

Birçok flirketin otomatik olarak ve-
rece¤i tepki, genel giderlerini azalt-
makt›r. Fakat ifllerin ço¤unda kald›raç
oran› yüksek genifl bir tüketici ve müfl-
teri taban› oldu¤u dikkate al›nmal›d›r.
Bu tür bir ifl modeli yüzlerce tedarikçi
ve sat›c›, binlerce ö¤e ve bazen de mil-
yonlarca ifllemle ilgilenilmesini gerek-
tirmektedir. Bu da, k›s›lm›fl sabit gider-

lere k›yasla, yüksek kald›raç oran›na
sahip de¤iflken maliyetlerde k›s›nt›ya
gidilmesinin çok daha fazla ekonomik
fayda sa¤lad›¤› anlam›na gelir. Ayr›ca
ekonomide yaflanacak bir düflüflün ta-
lepte azalmaya ve arzda da art›fla ne-
den olaca¤›n› akl›n›zdan ç›karmay›n.
Bu, müflterinin sahip oldu¤u etkiyi art›-
r›rken, ayn› zamanda perakendecinin
de tedarikçileri üzerindeki etkisini art›-
rabilir. Bir yönetim ekibinin daha reka-
betçi fiyatlar sunmay› ve tüketicilerin
talep gösterece¤i ve tepki verece¤i kar
marjlar›n› sürdürmeyi sa¤layacak flekil-
de, de¤iflken harcamalar›, ürün ve ifl-
lem maliyetlerini sald›rgan bir flekilde
sorgulamas› gerekir.

Öneriler:
• Ortak maliyetleri azaltmak için te-

darikçilerle iflbirli¤i yap›n.
• Daha s›k› pazarl›k yap›n – ekono-

mide durgunluk yaflanan bir dönem,
baz› sözleflme ve iliflkilerin yeniden
gözden geçirilmesi için iyi bir f›rsat ola-
bilir. Kapasite fazlas› ürün, hizmet ve
mallar için bir al›c› piyasas› yaratabilir.

• Vergi sonras› bak›fl aç›s›yla pazar-
l›k yap›n: stok provizyonlar›, gelirlerin
kaydedilmesi, ön ödeme ve depozitolar
gibi ö¤elerin farkl› s›n›fland›r›lmas›n›n

sa¤layaca¤› nakit ak›fl› ve vergi avantaj-
lar›n› göz önünde bulundurun.

• Talep zay›flad›kça ve gayrimenkul
sto¤u büyüdükçe, ticari gayrimenkulle-
rin kiralanmas› konusunda daha iyi pa-
zarl›k yap›n.

• Ürün kategorileri baz›nda, tüm
de¤iflken maliyetleri ölçün ve kar getir-
meyen ifl iliflkilerini saptay›n.

• Ekonomik durgunluk yaflanan bir
dönemde kullan›lmayan üretim kapasi-
tesinin, perakendeciler aç›s›ndan za-
man›nda al›m ya da konjonktürü den-
geleyecek al›m f›rsatlar› yaratabilece¤i-
ni göz önünde bulundurun.

Marka al›c›lar› genel olarak gerçek
üretim maliyetlerini anlamadan, ifllerini
sat›c›larla kar marj› pazarl›¤› yapmakla
s›n›rland›r›r. Ancak, market markal›
(private label) ürünlerin pay› artt›kça,
perakendecilerin de al›c›lar›n›n, üreti-
cilerin süreçleri ve maliyet yap›lar› hak-
k›nda daha derin bir anlay›fla sahip ol-
duklar›ndan emin olmalar› gerekir. Bu
gibi bilgiler perakendecilerin daha
avantajl› fiyatlar için pazarl›k yapmas›-
na yard›mc› olacak ve genel olarak,
market markal› ürün sat›c›lar› ile daha
karl› ve verimli ortakl›klar kurulmas›n›
sa¤layacakt›r.



Mobbing Nedir ?

Mobbing, duygusal bir sald›r›d›r.
Hedefi ise, bir ifl yerindeki kifli veya kifli-
ler üzerinde sistematik bask› yaratarak
ahlâk d›fl› yaklafl›mla ifl performans›n›
ve dayanma gücünü yok edip, iflten ay-
r›lmaya zorlamakt›r. 

Son y›llarda, özellikle geliflmifl ülke-
lerde çok yayg›nlaflan mobbing, ifl ye-
rinde ruhsal taciz veya psikolojik terör
olarak tan›mlan›yor. Geliflmifl ülkelerde
cinsel tacizin de önüne geçen mobbing,
ço¤unlukla üst düzey yönetim kademe-
sinde çal›flanlar taraf›ndan uygulanmak-
tad›r. Araflt›rmac›lar, mobbing ma¤dur-
lar›n›n baz›lar›n›n otuzlu yafllarda, baz›-
lar›n›n ise lisansüstü e¤itim sahibi kifli-

ler oldu¤unu vurgulamaktad›rlar.
Mobbing, örgütler içinde bulafl›c› bir

hastal›k gibidir. ‹yilefltirici önlemler
al›nmazsa örgütün bütün yaflamsal or-
ganlar›na yay›l›r. Çal›flan personelde, ifl-
letmeye ve çal›flma arkadafllar›na olan
güven ve sayg› azal›r, motivasyon düfler,
çal›flma ortam› ve çal›flanlar ile örgüt
aras›nda uyumsuzluk bafllar, ifl verimlili-
¤i düfler.

Mobbing durumunda pasif sald›r-
ganla bafla ç›kmak aktif sald›rgana göre
daha zordur. Çünkü pasif sald›rganlar
kötü davran›fllar›n› örtmek için uygun
ortamlarda anlay›fll› ve samimi davra-
n›fllar sergilerler. Sald›rgan, kifliye yöne-
lik cinsiyet, yafl, din, uyruk, özürlü ol-
mak gibi herhangi bir nedene dayal› be-
lirli bir ay›r›mc›l›ktan çok, kifliyi ifl yafla-
m›ndan d›fllamak amac›yla taciz, rahat-
s›z etme ve kötü davran›fl yoluyla kas›tl›
hareketler sergiler.

Mobbing yap›lan kifli, her sabah gü-
ne ifl stresi ile bafllar ve ifle gitmek iste-
mez. ‹çinde bulundu¤u çaresiz durum
kiflinin sa¤l›¤›n› ciddi anlamda tehdit
eder. Ma¤durlar› en fazla etkileyen
mobbingin s›kl›¤›, tekrar› ve süresidir.
Herkesin dayanma süresi farkl› oldu¤u
için verece¤i zarar›n etkisi de kifliye gö-
re de¤iflmektedir.

Yap›lan araflt›rmalar, mobbinge ma-
ruz kalan kiflilerin çal›flma hayatlar›nda
zeka, dürüstlük, yarat›c›l›k, baflar› gibi
bir çok olumlu özellik gösteren duygu-
sal zekas› yüksek kifliler olduklar›n› or-
taya koymufltur.

Özellikle yarat›c› insanlar›n ürettik-
leri yeni fikirlerin di¤erlerini rahats›z
etmesi ve daha yüksek mevkilerde çal›-
flan kifliler için tehdit oluflturduklar› ne-
deni ile seçilmifl kiflilerdir. Bu kifliler ifli-
ni seven, yapt›klar› iflle bütünleflen, ör-
gütün hedeflerine ve sayg›nl›¤›na ina-
nan çal›flanlard›r. 

Mobbing davran›fllar›ndan
baz›lar›;

Yapt›¤›n›z ifl sürekli elefltirilir,
Üstünüz, meslektafllar›n›z, birlikte

çal›flt›¤›n›z kifliler kendinizi gösterme
olanaklar›n›z› k›s›tlar,

Özel yaflant›n›z sürekli elefltirilir,
Çevrenizdeki insanlar sizinle konufl-

PS‹KOLOJ‹

MOBBING
Yapt›¤›n›z ifl sürekli elefltiriliyor, üstünüz, meslektafllar›n›z,
birlikte çal›flt›¤›n›z kifliler kendinizi gösterme olanaklar›n›z› k›-
s›tl›yor, özel yaflant›n›z sürekli elefltiriliyor, çevrenizdeki insan-
lar sizinle konuflmuyor ve baflkalar›na ulaflman›z› engelliyor
böyle bir iflyerinde çal›flmak herkes için bir kabus. Peki duru-
mu lehinize çevirmek için ne yapmal›s›n›z? ‹flte size püf nokta-
lar› ...

‹fiYER‹NDE DUYGUSAL SALDIRI
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mazlar ve baflkalar›na ulaflman›z engel-
lenir,

Dini ve siyasi görüflünüzle alay edi-
lir,

As›ls›z söylentiler ve hakk›n›zda kö-
tü konuflmalar yap›l›r,

Sizi gülünç düflürmek için her türlü
hareketleriniz taklit edilir,

Cinsel imalarda veya do¤rudan cin-
sel tacizde bulunulur,

Size verilen ifller geri al›n›r kendini-
ze yeni bir ifl bile yaratamazs›n›z,

‹fliniz sürekli de¤ifltirilir, itibar›n›z›
düflürecek flekilde niteliklerinizin d›fl›n-
daki ifller verilir,

Fiziksel olarak a¤›r ifller yapmaya
zorlan›rs›n›z,

Fiziksel fliddet tehditleri yap›l›r,
Örgüt bu davran›fllar› görmezden

geldi¤i ya da göz yumdu¤u, k›flk›rtt›¤›
için ma¤dur kendini çaresiz hisseder ve
mobbing gerçekleflir. Mobbing örgütün
seçti¤i hiyerarflik yap› ve örgüt kültürü-
ne göre yatay veya dikey olabilir. Hiye-
rarfli fazla ise, mobbing dikey, daha az
ise yatay olur. 

Mobbing, her ifl yerinde ve her türlü
kuruluflta olabilir. Herhangi biri mob-
bing kurban› olabilir veya baz› insanlar
da belirli özelliklerinden dolay› seçilebi-
lirler.

Mobbinge maruz kalanlar, yaflad›k-
lar›n›n tan›mlanm›fl bir ifl yeri sendromu
oldu¤unu, u¤rad›klar› tacizin kendi
suçlar› olmad›¤›n› anlamal›lar ve bu
yönde mücadeleye devam etmeliler.
Ayn› zamanda psikolojik yard›m al-
mak, onlar› yaflad›klar› sendrom kar-
fl›s›nda verecekleri mücadelede da-
ha bilinçli ve güçlü k›lacakt›r.

Avrupal› uzmanlar, mobbing
sendromuna yakalanan bir kiflinin
topluma maliyetinin y›ll›k geli-
rinden fazla oldu¤unu be-
lirtiyorlar. Ac› olan,
geliflmekte olan ül-
kelerde çok say›da
çal›flan›n benzer du-
rumda olmas› ve bu-
nun ciddi anlamda
psikosomatik rahats›z-
l›klara neden olabilece-
¤inin bilinmemesidir. 

MOBB‹NGE KARfiI
‹fiYER‹NDE ALINACAK TEDB‹RLER
● ‹flyerinde belirsizlikler varsa bunlar›n ortadan kald›r›lmas›, 
● ‹flyerindeki her fleyin tan›m›n›n aç›k ve net olarak yap›lmas›. Buna

çal›flma ortam›n›n tan›m› da dahil edilebilir. Böylece iflyerinde zor-
bal›k varsa bununda tan›m› ortaya ç›kacakt›r.

● ‹fle al›nacak kiflilerin karakterlerinin de iyi incelenmesi gerekir, 
● ‹flyerinde tak›m ruhu olma ad›na sosyal aktiviteler ve çal›flmalar›n

yap›lmas›, 
● Adaletsizlik oldu¤u düflünülen konular varsa bunlar›n fleffaf olarak

yap›lmas› ve her fleyin aç›k olmas›, 
● fiirket politikalar›, icab›nda flirketin misyonu ve vizyonunun mobbin-

ge göre yeniden düzenlenmesi, 
● Zorbal›¤a yaz›l› bir tan›m yap›lmas›, 
● ‹letiflim ve yard›mlaflmay› sa¤layacak çal›flmalar›n artt›r›lmas›, 
● Çat›flma ortam›n›n mümkün mertebe oluflturulmamas›, oluflan bu

ortamlar›n tatl›ya ba¤lanmas› ve sonuçlar›n›n takip edilmesi, 
● Mobbing uygulayanlar›n sorgulan›p bu flekil olay hak-

k›nda anketler ve soruflturmalar yap›lmas›, 
● Gerekirse mobbingle ilgili flikâyet hatt›n›n

kurulmas›, 
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BAKLIYAT
K

uru baklagiller, bitkilerin ol-
gunlaflm›fl tohumlar›d›r. Bafll›-
calar›; nohut, fasulye, bezelye,

mercimek ve börülcedir. Bileflimlerin-
de hem karbonhidrat hem protein ve
az miktarda vücuda yararl› olan doy-
mam›fl ya¤ asidi bulunur. Tanelerin
d›fl k›s›mlar›nda posa, iç k›s›mlar›nda
ise niflasta vard›r. Kurubaklagillerin
ya¤ içeri¤i düflüktür ve ço¤unlukla
çoklu doymam›fl ya¤ asitlerinden olu-
flur.

Kurubaklagillerin protein miktar›

yüksektir. Özellikle et, yumurta bulun-
mad›¤› ya da ya¤ ve kolesterolden k›-
s›tl› diyet önerildi¤i durumlarda, di-
yette kurubaklagiller art›r›larak prote-
in gereksinimi karfl›lanabilir. Ancak
kurubaklagillerin protein kalitesi orta
derecededir. Tah›l ürünleri ve sebze
yemeklerinin içine mercimek, nohut
gibi kurubaklagillerin kat›lmas› ve iyi
piflirilmeleri protein kalitesini yüksel-
tir. 

Kurubaklagiller kalsiyum, çinko,
magnezyum ve demir yönünden de
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TÜM D‹YETLER‹N BAfi AKTÖRÜ:

Kurubaklagiller dünyadaki tüm geleneksel diyetlerde önemli rol oynar. Posa içeriklerinin yüksek
olmas› ve ya¤ içeriklerinin düflük olmas› nedeniyle özellikle kalp-damar ve diyabet hastalar›n›n
diyetlerinde s›kl›kla yer almal›d›r.

BESLENME VE D‹YET UZMANI
S. GONCA GÜZEL / ÇEVRE SA⁄LI⁄I UZMANI
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zengindir. C vitamini kayna¤› sebze ve
meyvelerle birlikte tüketilmeleri, yap›-
lar›ndaki demir ve kalsiyumun kulla-
n›lmas›n› sa¤lar.

FAYDALARI
Kurubaklagiller dünyadaki tüm ge-

leneksel diyetlerde önemli rol oynar.
Posa içeriklerinin yüksek olmas› ve
ya¤ içeriklerinin düflük olmas› nede-
niyle özellikle kalp-damar ve diyabet
hastalar›n›n diyetlerinde s›kl›kla yer
almal›d›r.

Yap›lar›nda bulundurduklar› posa
ile kolesterolün düflürülmesine ve kan
flekerinin dengelenmesine de yard›m
eder. Posa, özellikle de çözünebilir po-
sa yönünden zengin olan kurubaklagil-
lerin glisemik indeksi düflüktür yani
kan flekerini yükseltmez. Çal›flmalar
kurubaklagil al›m›n›n diyabet sorunu-

nu birçok aç›dan düzeltti¤ini ve
metabolik fayda sa¤lad›¤›n›,

bunun da kilo kontrolü-
ne yard›mc› oldu¤u-

nu göstermifltir.
Kurubakla-

giller yine po-

sa içeri¤inden dolay›
kalp hastal›klar›nda da
çok yararl›d›r. Hafta-
da 2 kez tüketmek
sa¤l›kl›  beslenme
aç›s›ndan gereklidir.

Kurubaklagiller
östrojen benzeri iflle-
vi olan izoflavonlar›n
önemli bir kayna¤›d›r
ve bu nedenle meme ve
prostat kanseri gibi has-
tal›klara karfl› koruyucu-
dur. ‹zoflavonla östrojenin
vücuttaki etkilerini dengeleye-
rek menopozun yaratt›¤› de¤iflim-
lere karfl› koruyucudur. Buna göre ku-
rubaklagiller topraktaki “rhizobia”
isimli bakteriler ile etkileflim sonras›
kanser önleyici moleküller üretmekte-
dir. Yine araflt›rmalar bu besin grubu-
nun kanser hücrelerinin büyümesini,
geliflimini ve yay›lmas›n› önledi¤ini
göstermifltir.

SATINALMA
Fasulye, bakla, gibi kurubaklagille-

ri almadan önce genel olarak avuç içi-
ne al›p bakmak gerekir. Toz, küf ko-
kanlar al›nmamal›d›r. Homojen görü-
nümlü olmal›, kar›fl›k olmamal›d›r. Ay-
r›ca ufak böceklerin olup olmad›¤›n›n
kontrolü için, paketin üstünde ufak
deliklerin olup olmad›¤›na bak›lmal›-
d›r. Baklagiller nemli, yumuflak olma-
mal›, kuru olmal›d›r. Son y›l ürünü ol-
mal›d›r. Eski y›l ürünleri daha zor pi-
flerler.

HAZIRLANMASI
Fasulye, nohut, bezelye, merci-

mek, börülce, bakla gibi kurubaklagil-
ler iyi piflirilmedi¤i zaman sindirimi

zor olabilir.  
Islatma: Kendi

a¤›rl›¤› kadar su çeke-
rek flifler. Oda ›s›s›nda-
ki suda 8-10 saat, s›-
cak suda daha k›sa sü-
rede bekletmek yeter-

li olabilir.
Zarlar›n soyulmas›:

Zarlar›n soyulmas› sindiri-
mi kolaylaflt›rmak içindir. 

P‹fi‹R‹LMES‹ (Nohut)
Sade olarak: Nohut taze çerez

olarak da yenilebilir. Leblebi nohuttan
yap›lmaktad›r.

Çorba olarak: Tek bafl›na kuru-
baklagillerden çorba yap›labilir sindiri-
mi kolay, çabuk piflen bir yemek olur.

Sulu Yemek: ‹çine et, tavuk veya
k›yma at›larak, bol domatesli piflirilin-
ce protein kalitesi yükselir, ya¤ olarak
ise az miktarda s›v› ya¤ tercih edilme-
lidir.

Dolmalarda: Dolmalar›n harc›na
mercimek, bakla veya nohut kat›labi-
lir, tah›l olarak ta pirinç veya bulgur
tercih edilince çok sa¤l›kl› ve dengeli
bir yemek olur.

Kar›fl›k Piflirme: Tah›llarla birlikte
kar›flt›r›larak yemek yap›labilir. Nohut-
lu pilav gibi.Böyle piflirilince aminoasit
ve protein aç›s›ndan kaliteli bir besin
olur.
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Paleolotik ça¤dan bu yana çeflitli kültür ve medeniyetlere ev sa-
hipli¤i yapan Gaziantep, Anadolu’nun ve dünyan›n en eski yerle-

flim yerlerinden biri. 6000 y›ll›k geçmifli, tarihî ve kültürel zenginlikle-
ri, antik kentleri, mozaikleri, camileri, kiliseleri, hanlar›, hamamlar›,
bedestenleri ve pek çok yeralt› ve yerüstü zenginliklere sahip. Gazi-
antep ayn› zamanda Güneydo¤u’nun en büyük, Türkiye'nin ise 6.
büyük kenti.

gaziantep
BugüneDünden
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Tarihten bu yana Gaziantep
Gaziantep, tarih öncesi ça¤lardan be-

ri insan topluluklar›na yerleflme sahas› ve
u¤rak yeri olmufltur. Tarihi ‹pek Yolu’nun
da bölgeden geçiyor olmas›n›n ilin önemi-
ni ve canl›l›¤›n› devaml› olarak koruma-
s›nda büyük rolü vard›r. Ayr›ca yap›lan
arkeolojik araflt›rmalarda tafl, kalkeolotik
ve bak›r dönemlerine ait kal›nt›lara rast-
lanm›fl olmas›, yörenin Anadolu’nun ilk
yerleflim alanlar›ndan birisi oldu¤unu
göstermektedir. 

Gaziantep ve çevresi M.Ö. 700-546
y›llar› aras›nda Asur, Med ve Pers ‹mpara-
torluklar›n›n yönetimine girmifltir. Büyük
‹skender´in Pers Devleti’ni y›kmas›ndan
sonra Romal›lar›n, M.S. 636 y›l›na kadar
da Bizansl›lar›n egemenli¤i alt›nda kal-
m›flt›r. Gaziantep, bir çok önemli merkeze
giden anayollar üzerinde bulundu¤un-
dan, her dönemin kültür ve ticaret mer-
kezi olma özelli¤ini korumufltur.

1071 Malazgirt Savafl›’ndan sonra böl-
gede Selçuklu ‹mparatorlu¤u’na ba¤l› Bir
Türk devleti kurulmufltur. 1270 y›l›nda
Mo¤ollar›n istilas› ile y›k›lan kent, daha
sonra Dulkadiro¤ullar›n›n (1389) ve
Memlûklular›n (1471) eline geçmifltir.
1516 y›l›nda Yavuz Sultan Selim taraf›n-
dan Memlûklulara karfl› yap›lan Mercida-
b›k Meydan Savafl›’ndan sonra Gaziantep
ve yöresi Osmanl› ‹mparatorlu¤u´nun yö-
netimine girmifl oldu. Osmanl›lar döne-
minde, yöreyi iki kez ziyaret eden Evliya
Çelebi burada 22 mahalle, 8 bin ev, 100
kadar camii, medrese, han, hamam ve üs-
tü kapal› çarfl› oldu¤unu anlat›r. I. Dünya
savafl› sonunda Gaziantep önce ‹ngilizler,
daha sonra da Frans›zlar taraf›ndan iflgal
edilmifltir. Nitekim Gaziantep savunmas›
Ulusal Kurtulufl Savafl› tarihinde ayr› bir
sayfa olarak yerini alm›flt›r.

Tarihi Gaziantep Çarfl›s›
Çarfl›, 2002 y›l›nda fiahinbey ilçesin-

de, al›flverifl ve turizm merkezilerinden bi-
ri olan Karatarla Mahallesinde kuruldu.
Antep Çarfl›s›’n›n 4 adet kap›s›, içinde 288
dükkan›, büfesi, 175 kiflilik mescidi, 150
kiflilik toplant› salonu, lokantalar›, berber-
leri ve 2500 kiflilik bir s›¤›na¤› ve 5 katl›
bir de otopark› var. Antik figürlerle otan-
tik bir müze havas›nda olan Çarfl›’da al›fl-
verifl keyfinin bambaflka tad›na varabilir-
siniz. Ayr›ca burada, padiflah kaftanlar›n-

ZEUGMA
Gaziantep ilinin Nizip ilçesi Bel-

k›s köyü eteklerinde, Büyük ‹sken-
der’in generallerinden Selevkos I
Nikator taraf›ndan kurulmufl bu an-
tik flehir, Roma döneminden kalan
mozaikleri ile ünlüdür. Zeugma ka-
z›lar›ndan ç›kar›lan mozaikler ise
bugün Gaziantep Müzesi’nde ser-
gilenmektedir.

T‹LMEN HÖYÜK
‹slâhiye civar›nda say›lar› 50’yi

bulan iskân yerlerinden biridir. ‹lk
olarak 1958 y›l›nda tespit edilmifltir.
Höyü¤ün boyu yaklafl›k 24 metre-
dir. Yap›lan çal›flmalarla M.Ö. 3000
y›l›n›n son dönemlerinde burada
büyük bir flehrin oldu¤u ortaya ç›k-
m›flt›r.     

RUMKALE (HORMGLA)
Rumkale (Hormgla), Yavuzeli il-

çesine ba¤l› Kasaba köyünde, F›rat
nehri ve Merzina çay›n›n birleflti¤i
F›rat’›n bat› sahilinde yüksek ve
sarp kayalarla örtülü müstahkem
bir tepe üzerindedir. Rumkale’nin

kesin tarihi bilinmemekle beraber
çok eski tarihlerden beri F›rat boyu-
na hâkim olmas›yla stratejik bir ka-
le özelli¤ine sahiptir.

YESEMEK
‹slahiye ilçesine 24 kilometre

uzakl›kta, dünyan›n bilinen ilk Aç›k-
hava Heykel Atölyesi’dir. ‹lk defa
1890 y›l›nda ortaya ç›kar›lan Yese-
mek’te flu an yaklafl›k 300 tane
yontu ve heykel tasla¤› bulunuyor.

DÜLÜK (DOLICHE)
Gaziantep kent merkezinin 10

kilometre kadar kuzeyinde yer alan
Dülük, en eski ça¤lardan beri kulla-
n›lan bir yol flebekesinin dü¤üm
noktas›nda yer al›yor. Co¤rafi konu-
mu nedeniyle yol güzergâhlar› üze-
rindeki önemi Osmanl› döneminde
de devam etmifl, Antep-Marafl ker-
van yolu yine buradan geçmifltir.
Günümüzden yaklafl›k 600 bin y›l
önce, buradaki kaliteli çakmaktafl›
yataklar›n›n da etkisiyle baz› insan
gruplar› F›rat vadisinden buraya
göçerek büyük ma¤arada bar›n-
m›fllar; çakmak tafl›n› iflleyip o gü-
nün modern aletlerini imal ederek
F›rat vadisindeki di¤er insan toplu-
luklar›na ihraç etmifllerdir. Dülük’te-
ki flarkl› Ma¤ara bu durumuyla Ana-
dolu’da bilinen en eski insan yerle-
flim birimidir.

KÖfiE BUCAK GAZ‹ANTEP



dan tan›d›¤›m›z, ipeksi dokusu ve parlak
renkleriyle ünlü kutnu kumafl› ile deriden
yap›lm›fl geleneksel bir pabuç olan yeme-
niler de ustalar›n elinde zamana karfl› di-
renmekte… 

Tatl›lar›n fiah›:
Antep Baklavas›
Gaziantep'te babadan o¤ula, ö¤retile-

rek bir marka haline gelen Gaziantep bak-
lavas›, üretim flekli ve lezzeti ile Türk mut-
fa¤›nda baflköfleye oturmufldur. Baklava,
çok ince hamur katmanlar› aras›na f›st›k
ve kaymak konularak piflirilip üzerine fler-
bet ilave edilmek suretiyle elde ediliyor.
Bu baklavay› di¤erlerinden ay›rt edici
özelliklerinin bafl›nda gelen ise, A¤ustos
ay›n›n ilk haftas›nda daha yeni yeni olgun-
laflan ve halk aras›nda "firik veya boz-iç"
diye tabir edilen, 1 kilosunda 110-170 gr
f›st›k içi veren, koyu yeflil renkli, aromas›
yo¤un, Antep f›st›¤›. 

Antep baklavas› yafl ve kuru olmak
üzere ikiye ayr›l›yor. Üretim flekli ayn› ol-
makla birlikte kuru ile yafl aras›ndaki tek
fark, raf ömrünü uzatmak için, kuru bak-
lavan›n, kaymak kullan›lmadan sadece ha-
mur katmanlar› aras›na f›st›k koyulmas›-
d›r. Antep Baklavas›'n›n hammaddeleri
ise sert bu¤day unu ve sade tereya¤›ndan
elde edilmifl hamur, fleker veya tatland›r›-
c›yla elde edilen flerbet, irmik ve sütten el-
de edilen kaymak, Antep’te üretilmifl özel
Antep f›st›¤› ve bu¤day niflastas›d›r.
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ANTEP FISTI⁄I

Antep f›st›¤› a¤ac›n›n meyve-
leri salk›mlar fleklinde ve pembe
renklidir. Oldukça lezzetli ve be-
sin de¤eri yüksek olan bu yemifl,
istedi¤i ortam› ülkemizde Gazian-
tep yöresinde bulabildi¤i için bu-
ras› ile özdeflleflmifl bir durumda-
d›r. Çünkü bu f›st›k, yazlar› uzun,
s›cak ve kurak; k›fllar› da daha
so¤uk olan bölgeleri sever. Ayr›ca
Antep f›st›¤› a¤ac› bir y›l ürün ver-
di¤inde ertesi y›l daha az ürün ve-
rir ya da hiç vermez.

Yurdumuzda Antep f›st›¤› üre-
timi 1961 y›l›nda sadece 11 ilde
gerçeklefltirilirken, bugün bu üre-
tim 55 ilde birden yap›lmakta.
Güneydo¤u Anadolu bölgemiz
ise, Türkiye’deki Antep f›st›¤› üre-

timinin %94,2’sini (32.986 ton)
karfl›lamakta. Ayr›ca bölge üreti-
minin %80,3’ü (26.498 ton) ve
Türkiye üretimini %75,7’si yaln›z
fianl›urfa ve Gaziantep illerimiz-
den sa¤lan›yor. 

BOZ FISTIK VE
GAZ‹ANTEP BAKLAVASI
Boz f›st›k, f›st›¤›n tam olarak

olgunlaflmadan önceki evresidir.
Kokusu daha farkl›, tad› ise nor-
mal f›st›k içinden daha farkl›d›r.
Antep baklavas› da bu f›st›ktan
yap›ld›¤› için kendine özgü lezze-
tini buradan al›r.  

Kurtulufl Savafl› s›ras›nda çok say›da
kahramanl›k destan›na sahne olmufl

bu kente "GAZ‹" unvan›n›n verilmesin-
den sonra, buraya bir ziyareti esnas›nda
Atatürk halk›n yo¤un ilgisiyle karfl›lafl›r.
Ata'y› memnun etmek isteyen halk adeta
birbiriyle yar›fl›r. Tepsiler dolusu tatl›, ku-
tular dolusu f›st›k ikram edilir. 
Atatürk’ün bu ilgiye verdi¤i yan›t ise böl-
geyi tan›mlar niteliktedir:
"F›st›ks›z bir bardak su alabilir miyim?"

GEZ‹





TEKNOLOJ‹
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TEKNOLOJ‹LER
PERAKENDE SEKTÖRÜNE “ÖZEL”

Baz›lar› için Blu-Ray hala uzak bir
teknolojiyken, di¤erleri için Blu-
Ray’in sundu¤u 50 GB bile yeter-
siz geliyor. TDK, bu ikinci kate-
goriye giren kullan›c›lar için s›n›r-
lar› zorlad› ve tek bir disk üzerin-
de tam 320 GB'l›k veri depolama-
y› mümkün k›lan yeni teknolojisi-
nin protipini du-
yurdu. Asl›nda
teknik olarak bu
yeni ve farkl› bir
teknoloji olmas›-
na ra¤men, Blu-
Ray ile ayn› yaz-
ma ve okuma
y ö n t e m l e r i n i
kullan›yor olmas›, hali haz›rda
Blu-Ray kullananlar için tek far-
k›n disk kapasitesi olmas›n› sa¤l›-
yor. 
TDK’n›n kulland›¤› yeni tekni¤in
s›rr›, Blu-Ray’in 32 GB’tan oluflan
katmanlar›n›n aras›nda sakl›.
TDK özel tekni¤i ile tek bir disk-
te tam 10 ayr› katman kullanma-
y› baflard›. Üstelik lazer okuyucu
ve yaz›c› her bir katma ayr› ayr›
ulaflarak, di¤erler katmanlardan
ba¤›ms›z olarak ifllem yapabili-
yor. TDK flu an için bu yeni ürü-
nün sat›fl›n›n ne zaman ve hangi
koflullarda gerçekleflece¤ini aç›k-
lamad›. Bu aç›klaman›n önümüz-
deki hafta Japonya'da gerçekle-
flecek olan Ceatec fuar›nda yap›l-
mas› bekleniyor.

TDK, 10 KATMANLI 320
GB’LIK BLU-RAY ÜRETT‹

CL-500 SER‹S‹ BARKODLU
TERAZ‹
ÖZELL‹KLER
Haf›za kapasitesi

Standart: 3.000 PLU haf›zas› & 1.000 içerik

haf›zas› Seçenek: 10.000 PLU haf›zas› &

2.000 içerik   haf›zas›

H›zl› Eriflim tufllar›

Standart: 96 h›z tuflu[48 tufl x2 (shift tuflu)] Bo-

yunlu : 144 h›z tuflu [72 tufl x2 (shift tuflu)]

Grafik LCD gösterge: Ürün ismi, yürüyen me-

saj, menü metni. Yürüyen mesaj: 9 mesaj (

Soldan, sa¤dan yürüyen)

Yaz›c›: Etiket & Fifl modu

Yüksek h›zl› yaz›c› (100mm/sn),

Kartufl tipi yaz›c› mekanizmas›

Barkod çeflitleri ; UPC, EAN13, EAN

13A5,I2of5 CODE128, CODE39, CODE93

CODEBARD,   MSI/PLESSEY, IATA2of5

Raporlama: X1/X2, Z1/Z2, Terazi, PLU, PLU

Baz›nda, Grup, K›s›m, Saatlik ve Tezgahtar ra-

poru

SEÇENEKLER

Network: LAN, Wire-

less LAN

HTM ALFA MADEN‹ PARA
SAYMA MAK‹NES‹
Hayat›n her alan›na kolayl›k getiren
Japonlar›n yeni icad› madeni para
sayma makinesi oldu. Makinenin üze-
rindeki yuvadan b›rak›lan madeni pa-
ralar bafllang›ç dü¤mesine bas›lma-
s›yla kolayl›kla hesaplan›yor ve maki-
nenin üzerinde bulunan ekranda gö-
rüntülenebiliyor. 
Saki Trading flirketi yetkilisi, makine-
nin adaptor veya pillerle kolayl›kla
çal›flabilece¤ini ayni zamanda kolay-
l›kla tafl›nabilece¤ini bildiriyor. 
155 mm (genifllik) , 220 mm (yüksek-
lik), 150 mm (derinlik) bulunan ma-
kinenin mavi, gri veya gümüfl rengi
bulunuyor.
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Sektördeki yerini 1995 y›l›nda alan Çukurova
PERDER üyesi Be¤enal AVM, zaman

içerisinde gösterdi¤i yükselifl grafi¤i ile
müflterileri için kaliteli ve güvenli hizmetin

adresi olmaya devam ediyor. Firma; Selçuklar,
Toroslar, Akbelen, So¤uksu, Tozcu, Davultepe

ve Mezitli olmak üzere 7 adet flubeye sahip. 
G›da ve inflaat alanlar› ile ekmek imalat› üzer-
ine faaliyet göstermekte olan Be¤enal AVM,

flubelerinde g›da alan›na a¤›rl›k veriyor. Genifl
ürün yelpazesi ve fiyat uygunlu¤uyla müflteri-
lerini memnun etmeyi amaç edinen Be¤enal
AVM, indirim kartlar› ve an›nda eve servis

imkânlar›yla da göz doldurmay› sürdürüyor.

Halka hizmet vermeye 1923 y›l›nda bafllayan
Çukurova PERDER üyesi Cömert Süpermarket
dededen toruna geçmifl köklü bir kurulufl. Biri

merkez olmak üzere Yenihal Mahallesi ve
Silifke Caddesi’nde iki tane flubesi var. Silifke
fiubesi’nde perakende, Yenihal’deki Merkez

fiubesi’nde ise toptan sat›fllar›n› gerçeklefltiren
Cömert Süpermarket; temizlikten g›daya, züc-

caciyeden profesyonel ürünlere kadar her türlü
ürünün sat›fl›nda söz sahibi olmakla beraber en
çok g›da alan›na a¤›rl›k veriyor. Ayr›ca merkez

flubelerinde otel, lokanta ve pastanelere de
ürünler gönderiyor. 

Tüm bunlar›n yan›nda Cömert Süpermarket,
toptanda yerine teslim uygulamas›n› sektörde

ilk bafllatan firmad›r.

BE⁄ENAL

CÖMERT SÜPERMARKET

Çukurova PERDER üyesi olan Mersin
Avantaj Ma¤azalar› Akdeniz’de merkez,
Gündo¤du Mahallesi’nde de di¤er flube-
siyle, 2008 y›l›nda sektöre ad›m›n› att›.

G›da ve temizlik alanlar›nda faaliyet
gösteren kurulufl, g›daya daha çok a¤›rl›k
veriyor. Bu alandaki sat›fllar›nda ise, temel
tüketim malzemeleri olan bakliyat, peynir,

zeytin gibi ürünlere yönelmifl durumda.
Evlere servis hizmetiyle rahat al›flveriflin
adresi olan Mersin Avantaj Ma¤azalar›,
hafta sonu indirimlerinin yan› s›ra 15
günde bir düzenledi¤i, 10 gün süren
büyük indirimleriyle de müflterilerine

hesapl› al›flverifl imkân› sunuyor. 

MERS‹N AVANTAJ

Perakende sektörüne 1993 y›l›nda
ad›m›n› atm›fl olan Çukurova

PERDER üyesi Derem AVM, flu anda
var olan 4 flubesiyle kaliteli ve güve-

nilir hizmet anlay›fl›n› devam ettiriyor.
Çarfl› (1993), Yenihal (2000),

Halkkent (2005) ve Güneykent
(2008) flubelerinde bakliyattan flarkü-
teriye her türlü g›da ürününün halka
sat›fl›n› gerçeklefltiren Derem AVM,

evlere express servis hizmeti ve hafta
sonu indirimleriyle Mersin halk›n›n

yüzünü güldürüyor.

DEREM AVM

PERDER 97



YEN‹ ÜYEM‹Z

98 PERDER 

Ticari hayata 1993’te ad›m atan Çukurova
PERDER üyesi Kaplanlar AVM, ilk flubesini

Silifke’de açt›. 1994’te bu flubeyi büyüttü ve 97’de
de çeflitlerini art›r›p ma¤azas›n› gelifltirerek
müflterilerinin ihtiyaçlar›na daha genifl bir

yelpazede cevap vermeye bafllad›. 1994’te ikinci
flubesi olan Cumhuriyet fiubesi’ni, 2002’de de Soli

fiubesi’ni açt›. Firma, var olan bu üç flubesiyle
kaliteli hizmet anlay›fl›n› sürdürmeye devam
ediyor.  Kaplanlar AVM, g›da sektörü üzerine

hizmet veren bir kurulufl olup, ürünlerin
fabrikadan halka direk sat›fl›n› gerçeklefltiriyor.

Tüketiciyi günlük ve taze ürünlerle buluflturmay›
ilke edinen Kaplanlar AVM, her al›flveriflte,

müflterilerine an›nda eve servis olana¤› ve özel
müflterilerine de kredi imkânlar› sunuyor.

2007’de kurulmufl genç bir flirket olan
Çukurova PERDER üyesi Güçlü AVM,

Mersin Yeniflehir’deki tek ve büyük
flubesiyle gücünü gösteriyor. G›dadan

temizli¤e, züccaciyeden oyunca¤a
kadar oldukça genifl bir ihtiyaç

alan›nda hizmet vermekte olup, gös-
terdi¤i hizmet kalitesiyle daha da

büyük bir gelecek vaat ediyor. Ayr›ca
al›flverifller s›ras›nda kazand›rd›¤› sür-
priz hediyeler sayesinde de müflteri
memnuniyetini en yüksek seviyede

tutmay› baflar›yor. 

Çal›flma hayat›na 1987 y›l›nda Mersin’de 20
metrekarelik bir dükkanla bafllayan Çukurova

PERDER üyesi Gümüfl AVM, daha sonra ölçe¤ini
art›rarak 250 metrekarelik bir ma¤aza halinde
müflterileriyle bulufltu. fiu anda ise, Akbelen
(Toroslar-1987), Pirireis (Yeniflehir-2004),

Bahçelievler (Yeniflehir-2005), Esirgeme (Akdeniz-
2005), Çaltana (Mezitli-2006) ve Güneykent

(Torolar-2008) olmak üzere toplam 6 flubesiyle
marka olman›n hakl› gururunu yafl›yor. Ayr›ca g›da,

temizlik, kiflisel bak›m ürünleri, giyim, ayakkab›, züc-
caciye,  mobilya ve kafeterya departmanlar›n› da

bünyesinde bar›nd›rmakla hizmet yelpazesini
müflterisinin her türlü temel ihtiyac›n› karfl›layacak

flekilde geniflletmifl durumda. 
GÜMÜfi AVM sundu¤u rutin müflteri servisinin

yan›nda ücretsiz express servisiylede müflterilerine
hizmet vermekte.

1954 y›l›nda Adana’da faaliyete geçen Çukurova
PERDER üyesi Gizerler Süpermarket perakende

sektöründe oldukça genifl bir hizmet alan›na sahip.
Beyaz eflya, elektronik malzemeler, g›da ve GSM

alanlar›nda hizmet veren firma, daha çok elektronik
malzemelere yönelmekte olup, g›da sektöründe de

faaliyetlerini h›zland›rma aflamas›nda. 
Market alan›nda 3 flubesi olan firma, 4.’sü için de
haz›rl›k aflamas›nda. 15 adet de elektronik eflya,

mobilya, beyaz eflya ve giyim üzerine hizmet ver-
mekte olan ma¤azas› var. 

Gizerler Süpermarket müflterilerine sundu¤u servis
hizmetiyle Antalya, Marafl, Mersin gibi çevre

flehirlere hizmet ermekte.

KAPLANLAR AVM

GÜÇLÜ AVM

GÜMÜfi AVM

G‹ZERLER SÜPERMARKET



‹stanbul PERDER üyesi olan
fiekerciler Market, g›da

toptanc›l›¤›yla bafllad›¤› serüvenine
fiubat 2002’de açt›¤› fiekerciler

Market ile devam etti. Perakende
ve Eser G›da isimli g›da maddesi
üreten bir flirketleri de bulunan
kurum fiekerciler Market, Adana

Kozan ve Osmaniye Kadirli’de
toplam 7 tane flubeye sahip. 

fiEKERC‹LER MARKET

ÜYE

fiUBE

PERSONEL

METREKARE

235

1775

35.544

1.530.725

Çukurova PERDER üyesi olan Üzmez AVM,
Perakende sektörüne May›s 2007 itibariyle

ad›m atm›fl genç bir kurulufl. Mersin,
Yeniflehir’de bulunan tek flubesiyle perakende

market alan›nda hizmet veriyor.  
G›da sektöründe kararl› ad›mlarla ilerleyen

Üzmez AVM, kaliteyi uygun fiyatlarla birlefltir-
erek müflterilerine güvenli ve ucuz al›flveriflin

kap›lar›n› aç›yor. 
Sundu¤u indirimli fiyat avantajlar›n› yerel

radyolara verdi¤i reklâmlar sayesinde müflteri-
lerine bildirerek de hizmetlerinden daha fazla

kiflinin faydalanmas›n› sa¤l›yor. Ayr›ca müflter-
ilerine, ürünleri tadarak alabilmeleri için “tat-

panel”ler düzenliyor ve ücretsiz eve servis
olana¤›yla da bölge halk› için rahat al›flveriflin

adresi olmaya devam ediyor.

ÜZMEZ AVM
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MARKA AVM, S‹VAS DIfiINDAK‹ ‹LK MA⁄AZASINI AÇTI

MOPAfi’TAN B‹R AYDA 13 fiUBE

A
nkara PERDER üyesi Marka AVM, 12. flubesini
18 A¤ustos’ta Tokat Erbaa'da hizmete açt›. Si-
vas d›fl›ndaki ilk ma¤azan›n aç›l›fl›na Erbaa Kay-

makam› Erdal Çak›r, Belediye Baflkan› Ahmet Yenihan,
Erbaa Ticaret ve Sanayi Odas› Baflkan› Halil Baflak, Si-
vas Ticaret ve Sanayi Odas› Baflkan› Osman Y›ld›r›m, Si-
vas Özbelsan Genel Müdürü Hasan Karaman kat›ld›.
Marka AVM Yönetim Kurulu Efl Baflkanlar› Halis Kaplan
ve Hüseyin Kaptan, “Yerli sermaye ile ekonomik krize
karfl› temkinli ve sa¤lam ad›mlar atarak büyümeyi ba-
flard›k. Sivas d›fl›ndaki ilk ma¤azam›z› hizmete sunduk”
diye konufltular. Gerçeklefltirdikleri yat›r›mla bölgede is-
tihdam sa¤laman›n ve katma de¤er yaratman›n mutlu-
lu¤unu yaflad›klar›n› belirten Baflkanlar, çok yak›nda
Niksar, Turhal, Zile ve Tokat’ta da ma¤aza açacaklar›n›n
müjdesini verdiler. 2 bin metrekare alana sahip olan ma-
¤azada ekmek f›r›n› ve çocuk oyun merkezi de bulunu-
yor. Ma¤aza, 40 personel ve 3 kasa ile hizmet veriyor.

P
erakende sektöründe h›zl› bir flekilde büyüyen Mopafl,
bir ayda 13 flube birden açt›. Devir sat›n alma konusun-
da en büyük operasyonu 11 flubeli Akkar marketler zin-

cirini bünyesine katarak gerçeklefltiren Mopafl, yo¤un çal›flma
temposuyla ma¤azalar›n› yeniden yap›land›rd›. Yap›land›rma
çal›flmalar› sonucunda A¤ustosta Yar›mca, Tütünçiftlik, Yeni-
kent, Bekirpafla, Yuvam, Gündo¤du, Yenimahalle2, Bayramo¤-
lu, Sahray› cedit 1 ve Sahray› Cedit 2 flubeleri aç›ld›. Mopafl ay-

n› zamanda tadilat›n› gerçeklefltirdi¤i Gebze1 ma¤azas›n› da
yeni yüzüyle müflterilerine sunarken, toplu al›nan ma¤azalar
içerisinde bulunan “Karamürsel” ma¤azas›n›n aç›l›fl›n› da 20
A¤ustos’ta gerçeklefltirdi. Ayr›ca tüm bu çal›flmalar sürerken,
yeni bir flubede Bursa/Osmangazi’de aç›ld›. Önümüzdeki hafta
Kurtköy flubesinin aç›l›fl›n› gerçeklefltirerek ma¤aza say›s›n›
64’e ç›karacak olan Mopafl, 200’ün üzerinde personel istihdam›
gerçeklefltirdi.

TPF’N‹n

1746.
flubes‹

TPF’N‹n
1747-48-49-50 51
52-53-54-55-56

57-58-59.
flubes‹



P
erakende sektöründe istikrarl›
ad›mlarla büyümeye devam eden
Befleo¤lu Hipermarketleri’nin 7.

flubesi 15 A¤ustos’ta Ümraniye’de aç›l-
d›. Aç›l›fla, Ümraniye Belediye Baflkan›
Hasan Can, Befleo¤lu Yönetim Kurulu
Baflkan› Mehmet Hasanbeflo¤lu, Yöne-
tim Kurulu üyeleri Bülent ve Levent Ha-
sanbeflo¤lu kat›ld›. Ümraniye Belediye
Baflkan› Hasan Can gerçeklefltirdi¤i ko-
nuflmada yeni ma¤azan›n bölge halk›na
hay›rl› olmas› diledi. Özel gösterilerin
sergilendi¤i ve çeflitli sanatç›lar›n sahne
ald›¤› aç›l›flta, indirimler ve hediyeler de
yo¤un ilgi gördü. ‹stanbul PERDER
üyesi Befleo¤lu Hipermarketleri’nin yeni
ma¤azas› 700 metrekare sat›fl alan›na ve
4 kasaya sahip.
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BAREM BÜYÜMEYE DEVAM ED‹YOR

‹
stanbul Anadolu yakas›n›n
güçlü isimlerinden Barem,
yeni flubeler açarak büyüme-

ye devam ediyor. Ramazan Bay-
ram› öncesinde Pendik Esenyal›
ve Velibaba’da çifte aç›l›fl yapan
Barem, böylece ma¤aza say›s›n›
17’ye ç›karm›fl oldu. Barem ayn›
zamanda kaliteli hizmet sunmak
için Maltepe flubesini de yeniledi.
Bölge halk›n›n yo¤un ilgi göster-
di¤i aç›l›fllara müzik dinletileri,
palyaço gösterileri ve çeflitli ya-
r›flmalar renk katt›. Ayn› zaman-
da aç›l›fllara özel düzenlenen
kampanyalar ile kasalardan ge-
çen her 250’nci ve katlar›ndaki
müflterilere çeyrek alt›n hediye
edildi. Esenyal› flubesi 350 met-
rekare alanda 20 personelle hiz-
met verirken, Velibaba flubesi ise
700 metrekare alanda 25 perso-
nelle faaliyet gösteriyor. 

BEfiO⁄LU H‹PERMARKETLER‹’NDEN 7. fiUBE

TPF’N‹n

1760-61.
flubes‹

TPF’N‹n

1762.
flubes‹
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HAT‹PO⁄LU Y‹NE BA⁄CILAR’DA

A
çt›¤› ma¤azalar ile yerel pera-
kendecilikteki iddias›n› sürdüren
Grup Hatipo¤lu, son ma¤azas›n›

14 A¤ustos’ta Ba¤c›lar’da açt›. Hatipo¤-
lu, Ba¤c›lara aç›lan ikinci flubeyle ma¤a-
za say›s›n› 25’e yükseltti. Aç›l›flta bir ko-
nuflma yapan Grup Hatipo¤lu Yönetim
Kurulu Baflkan› Selamet Aygün, “Ba¤c›-
lar halk›yla yeni bir flubede buluflmaktan
son derece mutluyuz. 25. ma¤azam›z›
aç›yoruz. Hedefimiz 100. ma¤azay› aç-
mak. Sizlerden ald›¤›m›z güçle hedefi-
mizin 4’te birini gerçeklefltirdik. Daha
aç›lacak çok flube var” diye konufltu.
Ma¤aza aç›l›fllar›nda sevilen sanatç›lar›
hayranlar›yla buluflturan ‹stanbul PER-
DER üyesi Grup Hatipo¤lu, DJ Ercan
Ifl›k’›n sunuculu¤unda Hülya Polat, Or-
han Canayak›n ve Ilgaz’›, Ba¤c›lar hal-
k›yla bir araya getirdi. 450 metrekare
alana sahip olan ma¤aza, 25 personel ve
4 kasayla hizmet sunuyor. 

GÜN MARKET’TEN B‹R fiUBE DAHA

E
ge PERDER üyesi Gün Market, 17. flubesini Deniz-
li’de hizmete sundu. Ma¤azan›n aç›l›fl›nda Denizli
Milletvekilleri Mehmet Salih Erdo¤an, Mehmet Yük-

sel, Emin Haluk Ayhan, TOBB Baflkan› R›fat Hisarc›kl›o¤lu,
Denizli Büyükflehir Belediye Baflkan› Nihat Zeybekçi, Bafl-
kan Yard›mc›lar› Osman Zolan, fiamil Ç›nar ve firma yöneti-
cileri kat›ld›. Aç›l›fl öncesinde bir konuflma gerçeklefltiren
Gün Süpermarket Yönetim Kurulu Baflkan› ‹smail Gün,
“Dünyay› saran ekonomik krizden ülkemizde etkilendi. An-
cak Gün Market olarak krize inat büyümeye devam ediyo-
ruz. Bizler Denizli halk›n›n yat›r›mc›s›na sahip ç›kaca¤›na
inan›yoruz. Bu inançla da yat›r›mlar›m›za devam ediyoruz’

diye konufltu. Denizli Milletvekilleri Mehmet Yüksel, Meh-
met Salih Erdo¤an ve Denizli Büyükflehir Belediye Baflkan›
Nihat Zeybekçi de gerçeklefltirdikleri konuflmada ülke eko-
nomisine katk›da bulunan Gün Süpermarket yönetimine te-
flekkür ettiler. Bin 430 metrekare alana sahip olan yeni ma-
¤aza, 6 kasa ve 43 e¤itimli personelle hizmet veriyor.

TPF’N‹n

1764.
flubes‹

TPF’N‹n

1763.
flubes‹
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GROSER‹ 15.
MA⁄AZASINI AÇTI

G
roseri, Mersin’in Mezitli ilçesinde açt›¤› son ma¤aza
ile flube say›s›n› 15'e ç›kard›. Ma¤azan›n aç›l›fl töreni-
ne Mersin Vali Yard›mc›s› Ahmet Hikmet fiahin, Mer-

sin Belediye Baflkan› U¤ur Y›ld›r›m, Mezitli Kaymakam› Ka-
mil K›c›ro¤lu, Akdeniz Kaymakam› Bekir Atmaca, Mersin Sa-
nayi ve Ticaret Odas› Baflkan› fierafettin Aflut, Groseri Yöne-
tim Kurulu Üyeleri Mehmet Ali Önür, Ersin Özdemir, Levent
U¤urses, Groseri ‹cra Kurulu Üyeleri Dide Özdemir Tuncer
ve Kaz›m Önür kat›ld›. Aç›l›flta 2 bin üründe indirimler uygu-
layan ‹stanbul PERDER üyesi Groseri,  900 metrekarelik yeni
ma¤azas›nda 7 kasa ve 48 personeliyle hizmet veriyor.

MEVS‹M’‹N 6. fiUBES‹ ‹ZM‹R YEfi‹LYURT’TA

M
evsim Marketleri’nin 6.flubesi
‹zmir Yeflilyurt Y›ld›z Cadde-
si’nde aç›ld›. Aç›l›fla firma yöne-

ticilerinin yan› s›ra Yenigün Gazetesi ‹m-
tiyaz Sahibi Ömer Dinçer kat›ld›. Aç›l›flta
bir konuflma gerçeklefltiren Mevsim Mar-
ketleri Yönetim Kurulu Baflkan› Vahdet
Sar›kaya Türkiye’de yerli sermayenin
desteklenmesi gerekti¤ini belirtti. Eko-
nomik krize ra¤men istihdam yaratt›kla-
r›n› ve yat›r›mlara devam edeceklerini
söyleyen Sar›kaya: “‹zmir’de yüzde 100
yerli sermayeyle yat›r›mlar›m›z› sürdürü-
yoruz. Gerek kentimizde gerekse ülke
genelinde yerli sermayeye sahip ç›k›lma-
l›. Bizlerin karfl›s›nda çok büyük yabanc›
sermayeli marketler var. Bizler bir yan-
dan ayakta kalmaya ve istihdam yarat-
maya, bir yandan da rekabet etmeye çal›-
fl›yoruz” dedi. Ürünlerde yaklafl›k yüzde
50 oran›nda indirim uygulayan Mevsim
Marketleri’nin aç›l›fl›na bölge halk› büyük
ilgi gösterdi.

TPF’N‹n

1765.
flubes‹

TPF’N‹n

1766.
flubes‹

ARDAfi’TAN
HAYRABOLU’YA
B‹R MA⁄AZA DAHA

‹
stanbul PERDER üyesi Ardafl, Trakya’da büyümeye de-
vam ediyor. 25 Temmuz ‘da Tekirda¤ Hayrabolu’da aç-
t›¤› son flube ile ma¤aza say›s›n› 24’e ç›karan Ardafl,

Trakya bölgesinin vazgeçilmezlerinden oldu. Hayrabolu
halk›n›n gösterdi¤i yo¤un ilgi ile flenli¤e dönüflen aç›l›flta,
özel indirimli kampanyalar ile çocuklara sunulan hediyeler
dikkat çekti. 300 metrekareye sahip olan ma¤aza, 16 e¤i-
timli personelle hizmet veriyor.

TPF’N‹n

1767.
flubes‹



ONUR GROUP MA⁄AZA SAYISINI 55’E ÇIKARDI

Y
erel zincir marketlerin iddial› isimlerinden
‹stanbul PERDER üyesi Onur Group,
“Gerçek Avantaj” slogan›yla kaliteli ve eko-

nomik ürünler sunmaya devam ediyor. Son olarak
Bak›rköy Özgürlük Meydan›’nda, Çerkezköy’de ve
Sefaköy Kiptafl konutlar›nda açt›¤› ma¤azalar ile
zincir market say›s›n› 22’ye ç›karan Onur Group,
böylece ma¤aza say›s›n› 55’e yükseltmifl oldu.
Onur Group’un ülke ekonomisine ve istihdama
katk› sa¤lamaya devam edece¤ini belirten firma
yöneticileri, “Halk›m›za karfl› olan sorumlulu¤u-
muzun fark›nday›z. Bu sorumlulu¤u yerine getire-
bilmek için var gücümüzle çal›fl›yoruz. Bundan
sonraki süreçte, pefl pefle ma¤aza açarak ülke eko-
nomisine daha fazla katk›, ülke insan›na daha fazla
ifl imkân› sa¤layaca¤›z” diye konufltular. Yo¤un
yerleflim merkezlerinde hizmet vermeye bafllayan
Onur Group, modern süpermarket konsepti ile
hizmetteki ve kalitedeki iddias›na devam ediyor.
Bak›rköy ma¤azas› bin metrekare sat›fl alan›, 5 ka-
sas› ve 35 çal›flan› ile hizmet sunarken, Sefaköy
Kiptafl ma¤azas› da 900 metrekare sat›fl alan›, 4
kasas› ve 35 personeli ile faaliyet gösteriyor.

UYUM ARTIK HADIMKÖY’DE

Y
erel perakendecili¤in önemli isimlerin-
den Uyum, Had›mköy ma¤azas›n› 15
A¤ustos’da TOK‹ Ticaret Merkezi’nde

açt›. Aç›l›fl Arnavutköy Belediye Baflkan› Ahmet
Haflim Baltac›, Arnavutköy Belediye Baflkan Ve-
kili Bahri Kazankaya, Baflkan Yard›mc›lar› Tur-
gut Baran ve Melih Genç, Uyum Yönetim Kurulu
Baflkan Yard›mc›s› Ali Akyüz ve ‹cra Kurulu Bafl-
kan› Mehmet Akyüz’ün kat›l›m› ile gerçekleflti.
Aç›l›fl günü yediden yetmifle tüm müflterileri için
e¤lenceli bir program haz›rlayan Uyum, çocukla-
ra özel palyaço gösterileri ve yüz boyama aktivi-
teleri düzenledi. Özenle süslenen Had›mköy ma-
¤azas›nda tüm misafirler ikramlarla karfl›lan›r-
ken birbirinden cazip indirimler ve çok avantajl›
kampanyalar da yo¤un ilgi gördü. Uyum, aç›l›flla
müflterilerine hem e¤lence hem de al›flverifl aç›-
s›ndan unutamayacaklar› bir gün yaflatt›.

TPF’N‹n

1771.
flubes‹

ÜYELER‹M‹Z

104 PERDER 

TPF’N‹n

1768-69-70.
flubes‹



AKÇAO⁄ULLARI AVM, 3. fiUBES‹N‹ AÇTI

K
Akçao¤ullar› AVM, 3’ün-
cü flubesini Konya’n›n
Meram ilçesinde 15

A¤ustos’ta hizmete sundu. Akça-
o¤ullar› Yönetim Kurulu Baflkan›
Abdurrahman Akça taraf›ndan
gerçeklefltirilen aç›l›fla, firma yet-
kililerinin yan› s›ra tedarikçi fir-
ma yetkilileri ve bas›n mensupla-
r› kat›ld›. Kurdele kesimi ile bafl-
layan aç›l›flta bir konuflma ger-
çeklefltiren Ma¤azalar Genel Ko-
ordinatörü Mehmet Akça, “Eme-
¤i geçen herkese teflekkürlerimi
sunuyorum. Yak›n zamanda aça-
ca¤›m›z yeni flubelerle büyümeye
devam edece¤iz” diye konufltu.
Çeflitli etkinliklerle renklendiri-
len aç›l›flta, 180 ürün grubunda
indirimlerde uyguland›. 300 met-
rekare alanda 10 e¤itimli perso-
nelle hizmet veren Aksinne flube-
si, iki kasaya sahip. 

SALI PAZARI’NIN 8. fiUBES‹ AKSARAY’DA

A
ksaray’›n en büyük al›flverifl merkezi olma özelli¤ine
sahip olan Sal› Pazar› Ma¤azalar Zinciri, Cumhuriyet
mahallesinde bulunan TOK‹ toplu konut alan›nda hiz-

mete girdi. 1997’de aç›lan ilk Sal› Pazar› flubesinden sonra To-
ki flubesiyle ma¤aza say›s›n› 8’e ç›karan firma, büyüme ata¤›na
devam ediyor. Aç›l›fl JEST-PA fiirketler Grubu Onursal Baflka-
n› fiahin kulaks›z taraf›ndan edilen duan›n ard›ndan gerçeklefl-
ti. Aç›l›fla kat›lan Aksaray AK Parti Milletvekili Ali R›za Alabo-

yun yapt›¤› konuflmada, Sal› Pazar›’n› Aksaray’a kazand›ran
firma yöneticilerine övgü dolu sözler sarf ederek, “Ülke yarar›-
na hizmet veren giriflimcilerimizin artmas›n› diliyorum” diye
konufltu. Gündüz mehteran tak›m›n›n renk katt›¤› aç›l›flta, ge-
ce lazer ve havai fiflek gösterileri eflli¤inde gerçeklefltirilen s›ra
geceleri grubu unutulmaz anlar yaflatt›. Aç›l›fla özel indirimler
de uygulayan Sal› Pazar›’na Aksaray halk› yo¤un ilgi gösterdi.
Sal› Pazar› 5 bin metrekare kapal› alana sahip. 

TPF’N‹n

1773.
flubes‹

TPF’N‹n

1772.
flubes‹
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ÜYELER‹M‹Z

MAKRO KAL‹TE H‹ZMET KAYSER‹’N‹N HER YER‹NDE

M
akromarket Kayse-
ri’de dönüflüm çal›fl-
malar›n› bitirdi¤i ma-

¤azalar›n› birer birer aç›yor.
Dönüflüm çal›flmas› ta-

mamlanan Serçeönü ma¤azas›
15 A¤ustos 2009 tarihinde
Makromarket Genel Müdürü
Mustafa Songör, Kayseri Bölge
Müdürü Yalç›n Tafl ve çok sa-
y›da müflterinin kat›l›m›yla
aç›ld›. Serçeönü ma¤azas› 500
metrekare alana sahip olup, 20
çal›flan› ve 4 kasas›yla hizmet
veriyor.

Makromarket Ma¤azalar
Zincirinin, 9 ilde 104 ma¤azas›
ve 4000 personeli bulunuyor.
Hafta içi ortalama
110.000–125.000 hafta sonu
135.000–150.000 müflteriye
hizmet veriyor.

G
üneydo¤u’da 5.550 metrekarelik hizmet alan› ve 180
çal›flan›yla, organize perakende ma¤azac›l›¤›n
önemli isimlerinden olan Çarmar Market, 6. flubesini

3.000 metrekarelik alanda 50 çal›flan›yla  Diyarbak›r Gaziler

semtinde açt›. 18 A¤ustos 2009 tarihinde gerçeklefltirilen
aç›l›fla siyasetçiler, Güneydo¤u PERDER Yönetim Kurulu
Üyeleri ve bölgedeki sektör temsilcilerinin yan› s›ra manken
Ece Gürsel de kat›ld›. 

TPF’N‹n

1774.
flubes‹

TPF’N‹n

1775.
flubes‹

ÇARMAR’DAN 6. fiUBE

106 PERDER 



Fuar Ad›: Promoturk 2009 

Fuar Aç›l›m›: 24.Uluslararas› Promosyon

Ürünleri Fuar›

Fuar Alan›: CNR 

fiehir: ‹stanbul

Fuar Tarihleri: 08.10.2009 - 11.10.2009

Sektör: Hediyelik Eflya

Fuar Ad›: Züchex 2009 
Fuar Aç›l›m›: 20. Uluslararas› Züchex,

Züccaciye ve Hediyelik Eflya Elektrikli Ev

Gereçleri Fuar›Fuar Alan›: Tüyap fiehir: ‹stanbulFuar Tarihleri: 15.10.2009-18.10.2009 

Sektör: Hediyelik Eflya

Fuar Ad›: CeBIT Biliflim Eurasia Bilgi ve ‹letiflim
Teknolojileri
Fuar Aç›l›m›: Bilgi Teknolojileri, ‹letiflim
Teknolojileri, Yaz›l›m ve Hizmetler 
Fuar Alan›: Tüyap
fiehir: ‹stanbul
Fuar Tarihleri: 06.10.2009 -11.10.2009
Sektör: Bilgisayar 

Fuar Ad›: Burtar›m 2009 Bursa
7.Tar›m Fuar Aç›l›m›: Tohumculuk,

Fidanc›l›k ve Süt Endüstrisi Fuar›

Fuar Alan›: Tüyapfiehir: BursaFuar Tarihleri: 14.10.2009-
18.10.2009Sektör: Tar›m Hayvanc›l›k
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AJANDA

108 PERDER 

‹KG’den Proje Paydafl ve ‹nsan Kaynaklar›
Yönetimi E¤itimi

Amaç
Proje Yöneticileri, hemen hemen her projede afla¤›daki

ifadeleri dile getiriyordur.
“‹nsanlarla u¤raflmaktan zor bir fley yoktur.”
“A¤z›nla kufl tut kimseyi memnun edemezsin.”
Hem proje yöneticisi hem de tak›m üyeleri büyük gayret-

lerle bir projeyi tamamlasalar da kimi zaman kimseye yarana-
mazlar. Projenin müflterisini, üst yönetimini, birim yöneticile-
rini proje sürecine etkin olarak katman›n yöntemlerini ö¤ret-
mek di¤er yandan da projeye dahil olacak kiflilerden bir tak›m
oluflturmak ve projenin hedeflerine yönlendirmek olarak özet-
lenebilir.

‹çerik

Alan›nda uzman üst düzey yönetici e¤itmenlerle,
do¤ru analizi, çözümü ve e¤itimi gerçeklefltirmeyi he-
defleyen Bo¤aziçi E¤itim ve Dan›flmanl›k, koflulsuz
yüzde yüz müflteri memnuniyeti ile hizmet veriyor.
Kat›l›mc›lara kaliteli hizmet sunan ve piyasa koflulla-
r›nda bir ad›m öne geçmelerini sa¤layan Bo¤aziçi
E¤itim, perakendeye yönelik e¤itim programlar› ile de
dikkat çekiyor. 

9 EK‹M; Sat›flta A’dan Z’ye Bölge Yönetimi ve
Bölge Yöneticili¤i-Bölge Yönetiminde Swot Matrisleri

10 EK‹M; Sat›flta Müflteri Engellerini Aflma,
Pazarl›k, ‹kna ve ‹lkeli Müzakere

10-11 EK‹M; Küresel Kriz Sürecinde Firma-
Müflteri ‹liflkilerinde Yeni Stratejilerin Belirlenmesi

14 EK‹M; Müzakere Locas›-‹fl Hayat›nda Etkin
Müzakere ve Pazarl›k Teknikleri-Müzakerede Engel
ve Tuzaklar

16 EK‹M; Kurumsallaflma ve Kurumsal Yönetim

17 EK‹M; Sat›fl Yönetici Adaylar› ‹çin 77 Soru ve
Cevapta Etkin Sat›fl Yöneticili¤i ve Yönetimi

18 EK‹M; Endirekt Sat›nalma Yönetimi

24-25 EK‹M; Talep Planlama ve Envanter
Yönetimi

31 EK‹M; Depolama ve Depo Operasyonlar›

31 EK‹M-1 KASIM; Lojistik ‹fl Süreçlerinde
Operasyonel Mükemmellik

EK‹M TAKV‹M‹NDEN SEÇMELER

• Proje – Proje Yönetimi
Hakk›nda K›sa Bilgi 

• Proje Yönetimi Süreçleri ve Bilgi
Alanlar› 

• Projelerde Paydafl›n Tan›m› 
• Projelerde ‹nsan Kaynaklar›n›n

Tan›m› 
• Organizasyon Tipleri ve

Projelerdeki Roller 
• Projelerde Organizasyon

Yap›lar› 
• Proje Paydafllar›n›n Rol ve

Sorumluluklar› 
• Proje Ofisinin Tan›m› ve

Sorumluluklar› 
• Proje Bafllatma Süreci ve Proje

Paydafllar› 
• Projenin Ortaya Ç›k›fl› 
• Projenin fiekillenmesi ve Paydafl

Analizi 
• Beklentileri Sorgulama 
• Proje Seçiminde Paydafllar›n

Etkisine Karfl›l›k Analitik
Yöntemler 

• Proje Planlama Süreci ve ‹nsan
Kaynaklar› 

• Proje ‹nsan Kaynaklar›
Planlama 

• Kapsam Yönetimi – ‹K Planlama
‹liflkisi 

• Zaman Yönetimi – ‹K Planlama
‹liflkisi 

• Maliyet Yönetimi – ‹K Planlama
‹liflkisi 

• Risk Yönetimi – ‹K Planlama
‹liflkisi 

• Sat›n Alma Yönetimi – ‹K
Planlama ‹liflkisi 

• ‹K Planlama ve ‹letiflim
Planlama 

• Proje Uygulama Süreci ve ‹nsan
Kaynaklar› 

• Ön – Atama Yöntemi 
• Müzakere Taktikleri 
• D›fl Tedarik Yöntem 
• Sanal Proje Tak›mlar› 
• Proje Tak›m Üyelerinin

Belirlenmesi 
• Bilgi Da¤›tma Yöntemleri 
• Proje Kontrol Süreci ve ‹nsan

Kaynaklar› 
• Bireyden Tak›ma Geçifl 
• ‹letiflim ve Genel Yönetim

Becerileri 
• E¤itim ‹htiyac›n›n Karfl›lanmas› 
• Çat›flmalar›n Yönetimi 
• Proje Taraflar›n›n Beklentilerini

Yönetme 
• Ekip Performans›n› Yönetme



PERDER 109

YÖNET‹C‹N‹N KOÇLUK
ve K‹fi‹SEL GEL‹fi‹M
REHBER‹
Kaplumba¤alar› Koflturmak

‹LTER AKINO⁄LU’nun
kaleme ald›¤› bu kitap,
yöneticinin, çevresinde
olan olaylara karfl› fark›n-
dal›¤›n› art›rmay› amaçl›-
yor. Bu çerçevede, yöne-
timde koçluk uygulama-
lar›n› ve bu uygulamala-
r›n karfl›n›za ne tür so-
nuçlar› ç›karabilece¤ini

de göreceksiniz. Ayr›ca kitapta, yö-
netim hayat›m›z boyunca s›kça karfl›-
laflaca¤›m›z konular, sorunlar, yafla-
nan olaylar, ilginç karfl›laflmalar da
ele al›nm›fl. Kitapta, uygulayana fark
yaratacak yönetim ve kiflisel geliflim
konular› anlat›l›yor. Üstelik bu olay
ve konular yaflanan gerçek hadise-
lerden esinlenilerek sanal bir flirket
üzerinden anlat›lm›fl.

B‹R ÇALIfiANI ‹fiE ALMAK
L‹NDA A. H‹LL taraf›ndan kaleme al›nan bu kitap, yöne-
ticiler için bir k›lavuz ifllevi görecek. Bu k›lavuz yönetici-
lere; pozisyonu tarif etmekten resmi bir teklif sunmaya,
ifle al›m aflamalar›ndan bu aflamalarda dikkat edilmesi ge-
reken detaylara kadar bu sürecin tümünü ö¤retmekte.
Kitapta flunlar yer al›yor: 
- Beceri kümelerinden kiflisel niteliklere kadar iflin tüm
unsurlar›n› tan›mak.

- Baflar›l› bir ifle alma görüflmesine haz›rlanmak ve görüflmeyi gerçeklefltirmek.
- Uygun bir teklif getirmek.
‹fle al›m sürecinde çal›flanlara de¤il de yöneticilere ipuçlar› veren bu kitap yöne-
ticiler için bir yol haritas› olacak…

PAZAR PAYI DE⁄‹L,
KAR AMAÇLI YÖNET‹M
HERMANN S‹MON, FRANK F. B‹LSTE‹N ve FRANK
LUBY taraf›ndan kaleme al›nan kitap, flirketlerin amaçla-
r› üzerinde duruyor. Günümüz ifl âleminin en önem verdi-
¤i ölçüt olarak Pazar pay›, di¤er bütün ölçütleri geride b›-
rakm›fl durumda. Oysa flirketlerin en önemli amaçlar›n-
dan biri kâr etmektir. Bu kitap ifl alemine bu basit temel
gerçe¤i tekrar hat›rlatmaktad›r.

YEN‹ NES‹L
YÖNET‹M
JEFFREY PFEFFER ve
ROBERT I. SUTTON bu
kitapla, ifl dünyas› lider-
lerinin, gerçekli¤ine
inand›¤› pek çok para-
digmay› altüst ediyor.
Gerçekli¤i kan›tlanma-
dan inan›lan yar› gerçek-
leri önünüze seriyor ve
her konuda kan›t temelli

bir yaklafl›m› nas›l benimseyebilece¤inizi anlat›yor.
Business Week’e göre ise kitap, “kalabal›k ifl kitaplar›
raf›nda nadir bulunan bir eser”. 
Kitab›n sordu¤u ve cevaplad›¤› sorulardan baz›lar›
flunlar:
‹fl hayat› özel hayattan tamamen farkl› m›d›r? De¤il-
se öyle mi olmal›d›r?
En iyi flirketlerde en iyi çal›flanlar m› çal›fl›r?
Prim verilmesinin flirket performans›na katk›s› olur
mu?
Stratejimiz kaderimiz midir?
De¤iflmemek, ölmek mi demektir?
fiirketlerinin kontrolü büyük liderlerin elinde midir?

TERS AÇI
Baflar›l› Liderlerin ‹lkesi

ROGER MART‹N, parlak liderlerin
bütünleyici düflünme becerisiyle nas›l
sivrildiklerini anlat›yor. Bütünleyici
düflünmek, ayn› konuya ters aç›lardan
bakabilmeyi, birbiriyle çat›flan iki fikri
ayn› anda ak›lda tutabilmeyi ve daha
sonra ikisinin de olumlu yönlerini ge-
lifltiren bir sentez yaratabilmeyi içerir.
Geleneksel liderler yönetsel kararlar

al›rken belli temalar üzerine yo¤unlafl›r, konuyu parçalara böler
ve her bir parça üzerinde tek tek dururlar. Böylece onlara en iyi
görünen alternatifi seçerler.
Fakat gerçekten baflar›l› liderler, "o ya da bu" türü kararlarla ye-
tinmezler. O anda aflikâr olmayan etkenlerin pefline düfler, de-
¤iflkenler aras›nda do¤rusal olmayan iliflkileri arar ve problemi
bir bütün olarak görürler. Çat›flan fikirler aras›nda uzlaflmalar
yarat›p, yenilikçi çözümler üretebilirler. 
"O ya da bu" ikilemiyle herkes bafla ç›kabilir. Önemli olan, ters
aç›dan bak›p, kimsenin akl›na gelmeyen üçüncü seçene¤i bula-
bilmektir. 
Roger Martin, Ters Aç›'da, ifl dünyas›n›n önde gelen liderlerin-
den canl› örneklerle, bütünleyici düflünme becerisini edinmenin
yollar›n› aç›kl›yor.



V‹TR‹N

fiÖLEN’DEN 2 YEN‹ LEZZET B‹RDEN

SuperFresh, sa¤l›kl› ve pratik
ö¤ünler için yepyeni ürünler

gelifltirmeye devam ediyor
Türkiye’nin ton bal›¤› üreticisi Su-
perFresh, ürün yelpazesini genifl-
letmeye devam ediyor. Super-
Fresh’in poflet ton ailesinin yeni

üyesi Egeli Ton
Bal›¤› Salatas›, ton
bal›¤› salatas›n› en
pratik ve hijyenik
haliyle sofralara
getiriyor. Türki-
ye’de bir ilk olan
SuperFresh Ege-
li ’nin içinde ton
bal›¤›n›n yan› s›ra,
m›s›r, korniflon
turflu, havuç, siyah
zeytin, k›rm›z› bi-
ber bulunuyor. 

‹ster evde, ister iflte ton bal›¤›
salatas› yemek için yapman›z gere-
ken tek fley SuperFresh Egeli’nin
pofletini açmak ve bir taba¤a al›p
afiyetle yemek. Bir dakikada salata-
n›z haz›r… Zira salatan›n ya¤› ve
sirkesi bile içinde… SuperFresh
Poflet Ton Ailesi’nin di¤er iki Zey-
tinya¤l› ve Ayçiçek Ya¤l› seçenek-
leri de ton bal›¤›n› sade sevenler
için iki farkl› alternatif…

Tak›, aksesuar ve bijuteri sektörünün lider markas› Euro-
moda Grup, Warner Bross’un Looney Tunes karakterleri-

ni yeni tak› koleksiyonuna tafl›yor. Grup, dünyaca ünlü ka-
rakterlerin tak› tasar›mlar›n› 90 sat›fl noktas›nda merak-

l›lar›n›n be¤enisine sunuyor. Aksesuar denilince
akla ilk gelen marka olan Euromoda

Grup’un yeni koleksiyonu, Bugs
Bunny, Daffy Duck, Tweety, Tas-
mania Canavar›, Road Rumer, Lola

Bunny, Speedy Gonzales, Hector,
Yoseminite Sam, Sylvester, Sylvester

j.r., Granny, She devil ve Elmer’den olufluyor. Toka, yüzük, küpe, anahtarl›k,
taç, kolye, künyelerden oluflan koleksiyon, Euromoda, Prenses, Euro Star, Bijo-
ux Elegance ma¤azalar›nda sat›fla sunuldu. Bu kez Warner Bros. karakterleri ile
ürün yelpazesini gelifltirerek yeni koleksiyonu ile ürün karmas›n› zenginlefltire-
rek yine sektöründe bir ilke imza att›. Tüm yafl gruplar›na hitap eden ve kad›n-
lar›n yan› s›ra erkekler için de ürün sunabilen Euromoda grup baflta AVM mer-
kezlerinde olmak üzere 90 sat›fl noktas›nda, perakende ma¤azac›l›kta yurtiçi ve
yurtd›fl›nda da faaliyet gösteriyor. 

SUPER FRESH’TEN
YEN‹ ÜRÜN: EGEL‹

LOONEY TUNES KOLEKS‹YONU EUROMODA’DA

fiölen iki yeni lezzetiyle özel günle-
rin tercihi olmaya devam ediyor.

Tadina doyamayaca¤›n›z fiölen Milan-
go, yeni paketide f›nd›kl› çikolata kla-
si¤inden vazgeçemeyenlerin tercihi
oluyor. F›nd›kl› Milango ve içindeki
yo¤un Antep f›st›¤› parçac›klaryla
gerçek çikolata keyfini yaflatan An-
tepf›st›kl› Milango yeni 440 gr’l›k pa-
keti ile sunuluyor. 

Çikolata severlerin vazgeçilmez
markas› fiölen, fleker mi fleker ürünle-
rini fiölen BUT‹K markas› ile sunuyor.
fiölen BUT‹K’te hem bonbon flekerler

hem de dolgulu veya aromal› toffeler
bir arada bulunuyor. BUT‹K’inde kah-
ve, süt, meyve ve sütlü tereya¤› tad›n›
a¤›zda eriyen bonbon flekerleri ile su-
nan fiölen, içerisinde gerçek meyve
suyu bulunan çeflit çeflit toffeleri ile
de tatl› krizlerinin pratik çözümü olu-
yor. 

Penguen G›da, flimdi de yüksek
standartlarda üretilmifl m›s›r kon-

servesini tüketici ile buluflturuyor
Tamam› Türkiye topraklar›nda yeti-
flen tatl› m›s›rlardan üretilen Penguen
M›s›r Konservesi, ayn› zamanda çok
da sa¤l›kl›… Geneti¤iyle oynanm›fl
ürünleri kesinlikle kullanmayan Pen-
guen G›da, m›s›r konservesinde de to-
humlar›n do¤al yollardan elde edilmifl
olmas›na önem veriyor.
Penguen G›da’n›n Avrupa standartla-

r›ndaki tesislerinde hijyenik standart-
larla üretilen m›s›r konserveleri; 340
graml›k, 220 graml›k ve 3x220 gram-
l›k ekonomik paket olmak üzere üç
de¤iflik ambalajda sunuluyor.

PENGUEN MISIR KONSERVES‹ RAFLARDA
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ÇOCUKLAR JOKER ‹LE HEM YAZACAK HEM E⁄LENECEK

Okul çantalar›ndan, boya kalemlerine, hamur setlerinden
çok çeflitli k›rtasiye eflyalar›na kadar birçok ürünü bir ara-

da sunan Joker Ma¤azalar›, Woods Works yaz› tahtalar› ile
okuma yazmay› yeni ö¤renecek miniklere yaz› yazmay› sevdi-
riyor. Özel olarak tasarlanan ve çift tarafl› kullan›labilen yaz›
tahtas›, silgisi ve tebeflirleri ile sat›fla sunuldu. Yaz› tahtalar›na
sadece 99.90 TL’ye sahip olunabiliyor. Joker 'in Transformers
yaz› masalar› da minikler için e¤lenceli bir seçenek. 8 adet
pastel boya, 12 adet renkli tebeflir, 12 adet çizim kâ¤›d›, 6
renkli sulu boya, f›rça ve tahta silgisi ile 49.90’dan sat›lan
Transformers yaz› masas› ile çocuklar hayal dünyalar›n› aç›¤a
ç›karacak. 

DERMOK‹L SAÇ BAKIM MASKES‹
SAÇLARI YEN‹DEN YARATIYOR

Do¤al bak›m ürünlerinin önemli markalar›ndan Dermo-
kil, saç bak›m maskesiyle saçlara do¤al canl›l›¤› ve par-

lakl›¤› kazand›r›yor. Dermokil Saç Bak›m Maskesi, parlakl›-
¤›n› yitiren saçlar› do¤an›n de¤erli hazinesi kil sayesinde
yeniden sa¤l›¤›na kavuflturuyor. Ürün içeri¤indeki kil mine-
ralleri ve özel bitkisel bileflenlerle sa¤l›kl› saçlara kavufltu-
ruyor. Bu güçlü bileflenler, saça ve saç derinize nüfuz ede-
rek saç›n derinlemesine bak›m›n› yaparak hacim veriyor.
Hem saç diplerini güçlendiren, hem de saçlar› d›fl etkenler-
den koruyan Dermokil Saç Bak›m Maskesi, kepe¤e ve saç
dökülmelerine karfl› etkili oluyor. Dermokil Saç Bak›m Mas-
kesi, ›slak saça yumuflak masaj hareketleriyle on befl dakika
boyunca uyguland›ktan sonra bol ›l›k su ile durulan›p saçtan
iyice ar›nd›r›l›yor. 

PAP‹A DECOR
PEÇETE SOFRALARA
RENK KATACAK 

Papia Decor Peçete’nin birbirin-
den renkli ve fl›k desenleri, sof-

ralara renk kat›yor. Orkide ve pa-
patya gibi çiçek desenleriyle be-
zenmifl c›v›l c›v›l çeflitlerinin yan›
s›ra, klasik flal ve otantik desenli
Papia Decor Peçeteler ile sofralar
görsel bir ziyafete dönüflüyor. Her
zevke hitap eden desenleri ile Pa-
pia Decor Peçete, sofralar› nefle-
lendirecek. 

Kervan G›da ileri teknoloji ile üretti¤i Be-
beto markas›, k›fl için birbirinden e¤len-

celi ve sa¤l›kl› meyve tad›nda yumuflak fle-
kerler sunuyor. Tatlar› ve e¤lenceli flekille-
riyle çocuklar›n oldu¤u kadar yetiflkinlerin
de büyük be¤enisini toplayan Bebeto’nun
meyve görünümlü yumuflak flekerleri, be-
sin de¤eri yüksek olan jelatin hammadde-
sinden üretiliyor. Özellikle çocukluk ve

gençlik döneminde e¤lencelik olarak tüketi-
len yumuflak flekerlemeler, k›fl aylar›nda daha

da önem kazanan cilt, saç ve kemik sa¤l›¤›na
katk›da bulunuyor. Bilimsel araflt›rmalar, jelatinin dü-

zenli tüketilmesinin saçlar› güçlendirdi¤ini, ba¤ dokusunu s›klaflt›rd›¤›n›; daha
s›k› bir cilt, parlak saçlar ve güçlü t›rnaklar sa¤lad›¤›n› gösteriyor.

BEBETO fiEKERLEMELER‹ SAÇLARI
GÜÇLEND‹R‹YOR
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