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De¤erli Dostlar›m,

Perakende sektörünün büyük bir sab›rs›zl›kla bekledi¤i “Yerel Zincirler Buluflu-
yor(YZB)” organizasyonumuz için geri say›m bafllad›.  Federasyonumuzun ev sahip-
li¤inde, bu y›l ikincisini düzenleyece¤imiz organizasyonda perakendecilerimizi,
üreticilerimizi, tedarikçilerimizi ve perakende sektörüne hizmet sunan tüm dostla-
r›m›z› ayn› platformda buluflturaca¤›z. Bu vesileyle, organizasyonumuzun gerçek-
leflmesinde desteklerini esirgemeyen tüm sponsorlar›m›za teflekkür ederim.

Bu y›l, yerel zincirler olarak ezber bozaca¤›z. Ezber bozarak büyük ve önemli ifllere
imza atm›fl dünya çap›ndaki isimlerden de, baflar› hikâyeleri dinleyece¤iz. Dene-
yimlerini ve tavsiyelerini, yerli perakendecilerimiz baflta olmak üzere tüm kat›l›m-
c›lar›m›zla paylaflaca¤›z. Yerli zincirler olarak; gücünü keflfetmek isteyen, oyunun
kurallar›n› biz yazal›m diyen tüm perakendeci dostlar›m›z› YZB’ye davet ediyorum. 

De¤erli Meslektafllar›m,
Kamuoyunda “Hal Yasas›” olarak bilinen “Sebze ve Meyveler ile Yeterli Arz ve Talep
Derinli¤i Bulunan Di¤er Mallar›n Ticaretinin Düzenlenmesi Hakk›nda Kanun”  niha-
yet yasalaflt›. Hallere yeni bir düzen getiren bu yasay› TPF olarak önemsiyoruz.
Özellikle ürünü, tüketiciye daha k›sa yoldan ulaflt›rma noktas›nda önemli bir yasa
oldu¤unu düflünüyorum. Mesela daha önce, toptanc› halinde sat›lan mallardan
%2, toptanc› hali d›fl›nda sat›lan mallardan  %15 oran›nda rüsum tahsil ediliyor-
du.  fiimdi ise, halde sat›lan mallardan % 1,  d›fl›nda sat›lan mallardan % 2 olarak
düzenlendi. Bu çok önemli bir avantaj. Bununla beraber hal d›fl›nda hareket etme-
niz de çok mümkün olmuyordu. Dolay›s›yla zaman ve enerji kayb› oluyordu. Mali-
yetler de artm›fl oluyordu. En önemlisi de, tazelikle ilgili problem yaflan›yordu.
Üreticiler aç›s›ndan da önemli bir geliflme oldu. Halin belirli bir bölümü direk üre-
ticilere tahsis edildi. Bu yasayla birlikte hem üretici pazar›n› farkl›laflt›rma imkân›
buldu hem de perakendeciye ürünü direk olarak temin edebilme ve k›sa yoldan tü-
keticiye ulaflt›rma flans› do¤du. Bu anlamda bu yasay› destekliyoruz. 

Sevgili Meslektafllar›m,
Bas›nda da yo¤un güncel gündem olarak yer alan perakende düzenleme yasa ta-
sar›s›yla ilgili geliflmeleri, hep beraber takip ediyoruz. Baflbakan›m›z Say›n Recep
Tayyip Erdo¤an ile Sanayi ve Ticaret Bakan›m›z Say›n Nihat Ergün; yasayla ilgili
kanaatlerini, farkl› alternatiflerini ifade ediyorlar. Bu konu bir flekilde en üst sevi-
yede tart›fl›l›yor. Ancak ben, son dönemde özellikle TOBB Baflkan› Say›n R›fat
Hisarc›kl›o¤lu’nun aç›klamalar›n› önemsiyorum. Perakende sektöründe flu an hiç-
bir kural bulunmad›¤›n› belirten Hisarc›kl›o¤lu, sektörün bir kurala girmesi için ya-
san›n bir an önce bu yasama döneminde ç›kmas› gerekti¤ini dile getirdi. Hisarc›k-
l›o¤lu ayr›ca sektörün içinde bulundu¤u durumu flu cümlelerle net bir flekilde ifa-
de etti: Perakende sektöründe çok ciddi kurals›zl›k var. Bu nedenle yasan›n bir an
önce ç›kmas› gerekiyor.

Kendisi, mevcut AVM’ler içinde en önemlilerinden olan iki AVM sahibi bir yat›r›mc›
ve ayn› zamanda TOBB Baflkan› olmas› hasebiyle düflünceleri bence çok önemli.

TPF olarak bizler de, perakende sektörünün en k›sa sürede disiplinli bir yasaya ka-
vuflmas›n› temenni ediyoruz. 

Sayg›lar›mla,

fieref Songör
TPF Yönetim Kurulu Baflkan›
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perakende turu
fiölen dünya liginde
Perakende zincirleri Private Label Fuar›’nda bulufltu.
Barilla Anfafl Fuar›’nda ‹talyan rüzgar› estirdi
Estuz’dan bir ilk: Sleeve Ambalaj
Zlux Ayd›nlatma ile yüzde 50’ye varan enerji tasarrufu

gündem
Perakende Sektörü Tek Ses Oluyor
Yeni Hal Yasas› onayland›

araflt›rma
Türkiye tüketici teknolojisi ürünler
pazar› eski gücüne kavufluyor
Türkiye’nin tüketim haritas› ç›kar›ld›
3 milyon 471 bin kifli istihdam edilmeyi bekliyor

istatislik
Türkiye, makarna sektöründe ata¤a geçti
Sanal al›flverifl pazar› büyüyor
2009 verileri yüzde 6’l›k büyümenin müjdesini verdi
‹hracat rakamlar›, mart ay›nda yükselifle geçti
Tüketicinin güveni art›yor

dosya
Krizleri aflmakta anahtar kavram; Verimlilik
Baflar›ya giden yolda verimlilik…

pazar
G›da flirketleri gözünü “light” pazara dikti

serbest köfle
‹nsan ve emek bir Pazar bilefleni de¤ildir!
Ma¤azac›l›kta verimlilik ve RFID teknolojisi
Tanzim teflhir ne de¤ildir?
Etkin ma¤aza yönetimi ve çal›flan verimlili¤i

makale
Süpermarket sektöründe kalite ve verimlili¤e ulaflmada
dikkat edilmesi gereken hususlar

güncel
Tarsim, 180 milyon TL’lik hasar ödemesi yapt›

yerel üreticilerimiz
“Yerel zincirlerle ifl birli¤i yapmaya haz›r›z”

sosyal sorumluluk
TOÇEV ve Sana el ele veriyor, tüm çocuklar
dengeli besleniyor
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Türkiye Perakendeciler
Federasyonu Ad›na ‹mtiyaz Sahibi
Turan Özbahçeci
TEM Otoyolu Kavac›k Kavfla¤› Ford
Plaza Kat: 5 Kavac›k Beykoz/‹stanbul

Sorumlu Yaz› iflleri Müdürü
Serpil Kaya
Rota Yay›n Yap›m Tan›t›m Tic. Ltd. fiti.
Prof. N. Mazhar Ökten Sok. No:1
Rota Binas› 34360 fiiflli-‹stanbul

Genel Koordinatör
‹hsan Biçen

Yay›n Kurulu
Doç. Dr. Kenan Ayd›n
Ö¤r. Grv. Y›lmaz Pekmezcan
Ercüment Tunçalp

Yaz› ‹flleri
Cennet Yavuzsoy Günel
Hande Akkafl

Foto¤raflar
Savafl Batmaz

Görsel Uygulama
P›nar Gazanfer
Müjgan Ero¤lu
Murat Helvac›

Reklam 
Gülflah Marhan

Yönetim Yeri
TEM Otoyolu Kavac›k Kavfla¤› Ford
Plaza Kat: 5 Kavac›k Beykoz/‹stanbul
Tel: 0216 425 36 41-42
Faks: 0216 425 36 48
info@tpdf.org 

Yay›n Türü
Yayg›n Süreli Yay›n

Bask› Tarihi
Nisan 2010

Yap›m:
Rota Yay›n Yap›m Tan›t›m Tic. Ltd. fiti.
Prof. N. Mazhar Ökten Sok. No:1
Rota Binas› 34360 fiiflli-‹stanbul
Tel: 0 212 224 01 44 
Faks: 0 212 233 72 43
www.rotaline.com

Bask› ve Cilt
Tor Ofset San. Tic. Ltd. fiti.
‹mam Çeflme Caddesi No: 26/2
Ayaza¤a fiiflli-‹stanbul 
Tel: 0 212 332 08 38 (pbx)
Faks: 0 212 332 08 39
E-posta: tor@torofset.com.tr
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haberler

‹stanbul PERDER söyleflilerinin
dördüncüsü yap›ld›

TPF üyeleri, Gessy tesislerini gezdi

Konya PERDER, Food Product 2010 
Fuar›’n› ziyaret etti

TPF, FreshAntalya Fuar›’na kat›ld›

‹stanbul PERDER sektör
temsilcileriyle bir araya geldi

‹stanbul PERDER üye toplant›s› 
yap›ld›

Biçen’den müflterilerine do¤a dostu
arma¤an!

Karadeniz PERDER’den “Samsunda
Var, Samsun ‹çin Al” kampanyas›na
destek…

Özhan’dan kan ba¤›fl›na büyük destek

Ankara PERDER 6. Ola¤an Genel
Kurulu’nu gerçeklefltirdi

Konya PERDER, yerel yönetimleri
ziyaret etti

Bursa PERDER üyeleri Veteriner Odas›
ile bir araya geldi

Makromarket ve Do¤ufl Çay huzurev-
lerinde

Makromarket’le 8. Kez “fiah ve Mat”

UYUM Ailesi muhteflem gecede
e¤lendi

Diyarbak›r’›n yerli markalar› D‹G‹M
A.fi. ile daha da güçlenecek

Ege PERDER baflkanl›¤›na
Vahdet Sar›kaya seçildi

Çukurova PERDER çal›flmalar›na
devam ediyor
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Söylefliye Türkiye Perakendeciler Fede-
rasyonu Baflkan› fieref Songör, Bahçefle-
hir Ünviversitesi  ‹ktisadi ve  ‹dari  Bilim-
ler Fakültesi Dekan› Prof. Dr. Taner Berk-
soy, ‹glo Türkiye Genel Müdürü Caner
Tunaman ve Baytekler G›da Sat›fl Müdü-
rü Sezgin Dafldemir  kat›ld›. 

Türkiye Perakendeciler Federasyonu
Baflkan› fieref Songör yerel perakende
flirketlerinin, özellikle 2009 y›l›ndaki
krizden çok fleyler ö¤rendi¤ini vurgula-
yarak, “Art›k perakendecili¤i her köflede
yaparak hoyratça büyümek yerine ak›lc›
büyümeyi uygulayaca¤›z.” dedi.

“Yorulmad›m ama nöbet
de¤iflimi olmal›”
Songör, yerel perakendecilerin 2009 y›-
l›nda krize ra¤men yüzde 17 oran›nda
büyüyerek önemli bir geliflme kaydetti-
¤ini belirtti. “F›rsat ve tehditleri anlamak
çok önemli. Nitekim 2009 y›l›nda bunun
de¤eri çok daha iyi anlafl›ld›. Bu aç›dan
2009’un alt› çizilmeli” aç›klamas›nda bu-
lunan Songör sözlerine flöyle devam etti:
“Sivil toplum kurulufllar› bambuya ben-
zer. Verim almak için beklemek gerekir.

Bambu ekersiniz 5 y›l beklersiniz, sonra
birden alt› haftada 24 metre birden uzar.
Bizim federasyonumuz da öyle, uzun sü-
re altyap› çal›flmalar› yap›ld›ktan sonra
önemli bir at›l›m sürecine girdik ve
önemli çal›flmalar yapt›k. Bu y›l seçim
süreci var. Ben yorulmad›¤›m› belirtmek
isterim. Ama demokratikleflme yolunda
bir süreci yaflayaca¤›z. Ben sektörü des-
tekleyecek tüm faaliyetlerde bulunmaya
her zaman haz›r›m. Bununla birlikte nö-
bet de¤iflimi olmal› diye düflünüyorum.”

“Türkiye’de Yerel Perakendecili¤in Geli-
flimi, Avantajlar›, Dezavantajlar› ve Eko-
nomideki Yeri” konulu söyleflide konufl-

ma yapan ‹stanbul PERDER Baflkan› Tu-
ran Özbahçeci, yerel perakende zincirle-
rinin 2009 y›l›nda krize ra¤men önemli
bir performans sergilediklerini belirte-
rek, sadece ‹stanbul PERDER’e üye flir-
ketlerin 2009 y›l›nda toplam 105 flube
açt›¤›n› söyledi. 

‹stanbul PERDER’in, flirketlere gerekli
tüm deste¤i vermek üzere çal›flmalar›n›
sürdürdü¤ünü de vurgulayan Özbahçeci,
2009 y›l›nda ertelenen baz› dernek faali-
yetlerinin 2010 y›l›nda hayata geçirile-
ce¤ini ifade etti.

Toplant›ya konuflmac› olarak kat›lan
Prof. Dr. Taner Berksoy, “Türkiye’de kriz-
den ç›k›fl› ve kriz sonras› görünen orta-
m›” de¤erlendirdi. Caner Tunaman da bir
konuflma yaparak, tedarikçi gözünden
yerel perakende flirketlerini de¤erlendir-
di. Baytekler G›da Sat›fl Müdürü Sezgin
Dafldemir, Ankara’da faaliyetlerine bafl-
layan ve orda genifl bir yelpazeye sahip
olan firmalar›n› ‹stanbul’da da büyüt-
mek istediklerini ve her zaman yerel 
perakendecinin yan›nda olduklar›n› ifa-
de etti.

‹stanbul PERDER taraf›ndan düzenlenen, PERDER söyleflilerinin dördüncüsü, 
18 fiubat 2010 tarihinde, Baytek Zeytinleri’nin katk›lar›yla, ‹stanbul Sultanahmet
Four Seasons Hotel’de gerçeklefltirildi. 

‹stanbul PERDER söyleflilerinin
dördüncüsü yap›ld› 

Turan Özbahçeci
‹stanbul PERDER Baflkan› 
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Konya PERDER, Food
Product 2010 Fuar›’n›
ziyaret etti

Selva, Alt›parmak, Nutpa, Helavac›zade, Durukan, Altanea
ve Deresallar’›n katk›lar› ile yap›lan fuar ziyareti, Konya
PERDER üyeleri için oldukça verimli geçti. Fuar sayesinde
yeni ifl ba¤lant›lar› sa¤layan üyeler, kat›l›mc› firmalarla da
sektörle ilgili fikir al›flveriflinde bulundular. 

Fuarda en yeni teknolojiler, uygulamalar ve ürünler; yerli
ve yabanc› yaklafl›k 400 kat›l›mc› firma taraf›ndan profes-
yonel ziyaretçilerin görüfllerine aç›ld›. 30.000 m2 alan üze-
rine kurulan Anfafl Food Product Fuar›’n›, bu y›l yurt için-
den ve yurt d›fl›ndan 41.745 sektör profesyoneli ziyaret et-
ti. 33 ülkenden 500'ün üzerinde yabanc› profesyonelin zi-
yaret etti¤i fuarda, 120 kiflilik ‹ran heyetinin kurdu¤u ifl
ba¤lant›lar› dikkat çekti.
Anfafl Food Product 2010 Fuar›, ziyaretçileri turizm bölge-
leri yo¤un olmak üzere Anadolu, Avrupa ve Orta Do¤u ülke-
lerindeki Oteller, Restoranlar, Fast-Foodlar, Barlar, Kafeter-
yalar, Pastane Zincirleri, Süper Marketler, G›da Toptanc›la-
r›, Üniversiteler, Okul Kantinleri, Resmi Kurumlar, Hastane-
ler, Yurtlar, Orduevleri, Yemek Fabrikalar› ve Tüm Yiyecek
‹çecek profesyonellerinden olufltu.

Türkiye Perakendeciler Federasyonu
üyeleri, 26 fiubat 2010 tarihinde Bur-
sa’n›n önemli üreticilerinden olan Akbafl-
lar Holding’e ba¤l› Gespa G›da’n›n üretim
tesislerini ziyaret etti. TPF heyetini Ak-
bafllar Holding Yönetim Kurulu Baflkan›
Erol Akbafl ve ekibi karfl›lad›. Firma yetki-
lileri, market raflar›nda sat›fla sunulan
ürünlerin üretim aflamalar› hakk›nda Fe-
derasyon üyelerine bilgi verdiler. Ziyaret
sonunda, TPF Yönetim Kurulu Baflkan›
fieref Songör, Erol Akbafl’a teflekkür pla-
keti verdi. 

Bursa a¤›rl›kl› pazarlama stratejisini be-
nimseyen Gessy, yak›n gelecekte ulusal
marka olmay› hedefliyor. Tesislerde süt,
beyaz peynir, lor, kaflar peyniri, dil peyni-
ri, örgü peyniri, kaymak, tereya¤›, tulum
peyniri, ayran ve yo¤urt üretiliyor. Üreti-
len ürünler, Gessy markas›yla catring,
bakkal ve marketlerde sat›fla sunuluyor.

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

TPF Üyeleri, Gessy tesislerini gezdi
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TPF, FreshAntalya Fuar›’na kat›ld›
Perakende sektörünün çat› örgütü Türkiye Perakendeciler Federasyonu, 
10 bölgeden gelen PERDER üyeleriyle FreshAntalya Fuar›’ndayd›. 

Uluslararas› Meyve Sebze, Lojistik ve Teknolojileri Fuar›, 18-20
Mart 2010 tarihleri aras›nda Antalya Expo Center'da gerçeklefl-
tirildi. TPF’nin stant açt›¤› fuara, Türkiye’nin 10 bölgesinde fa-
aliyet gösteren PERDER üyeleri kat›ld›.  

Ulusal ve uluslararas› komisyoncu, ithalatç› ve al›c› gruplar›
üretici ve ihracatç›larla buluflturan fuar;  Tar›m ve Köyiflleri Ba-
kanl›¤› Müsteflar Yard›mc›s› Dr. Ferhat fielli, Antalya Vali Yar-
d›mc›s› Hakk› Lolo¤lu, Türkiye Perakendeciler Federasyonu
Baflkan› fieref Songör, Antalya Yafl Sebze Meyve ‹hracatç› Birli-
¤i Baflkan› ve Türkiye ‹hracatç›lar Meclisi Yönetim Kurulu Üye-
si Mustafa Sat›c›, Antalya Ticaret ve Sanayi Odas› Baflkan Yar-
d›mc›s› Adnan Vücudi Özen, Antalya Ticaret Borsas› Baflkan› Ali
Çand›r, Anfafl Fuarc›l›k Genel Müdür Yard›mc›s› Server Seçer ta-
raf›ndan yap›lan konuflmalar›n ard›ndan tüm sektör baflkan ve

müdürleriyle birlikte kesilen kurdeleyle aç›ld›. Türkiye Peraken-
deciler Federasyonu Baflkan› fieref Songör, Tar›m Bakanl›¤›’n›n
yapm›fl oldu¤u çal›flmalar› yak›ndan takip ettiklerini belirterek,
özellikle kimyasal kal›nt›lar›n kontrollü bir flekilde kullan›lmas›
çal›flmalar›n› desteklediklerini söyledi. Yeni hal yasas›yla ilgili
de¤erlendirme yapan Songör, söz konusu yasa ile perakendeci-
lerin aktarma kanallar›n› daha kolay kullanabileceklerini vur-
gulad›. Songör yeni ç›kan hal yasas›n› da desteklediklerini söz-
lerine ekledi. 

ANFAfi Fuarc›l›k taraf›ndan bu y›l dördüncüsü yap›lan fuar› 31
ülkeden 6780 sektör profesyoneli ziyaret etti. Fuarda yurt içi ve
yurt d›fl›ndan 136 firma stant açt›. Bu firmalardan 14 tanesi
‹talya, fiili, Hollanda, M›s›r, Fransa ve ‹srail’den gelen yabanc›
firma stantlar›yd›.
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‹stanbul PERDER akflam yeme¤inde sektör
temsilcileriyle bir araya geldi

Yaklafl›k 500 kiflinin kat›ld›¤› organizasyo-
na ilgi yo¤un oldu. Program, ‹stanbul PER-
DER tan›t›m filmiyle bafllad›. Panel fleklin-
de gerçeklefltirilen organizasyonda, PER-
DER taraf›ndan divan heyeti oluflturuldu.
Divan’da; Divan baflkan› olarak ‹stanbul
PERDER Baflkan Yard›mc›s› Selamet Ay-
gün ile birlikte ‹stanbul PERDER Baflkan
Yard›mc›s› ‹hsan Biçen, ‹stanbul PERDER
Yönetim Kurulu Üyeleri Mahmut Kara ve
Reflat Narman yer ald›.

‹stanbul PERDER Yönetim Kurulu Baflkan›
Turan Özbahçeci,  21 fiubat 2006 y›l›nda
kurulan ‹stanbul PERDER’in, 4 y›l içerisin-
de gelmifl oldu¤u aflamalardan bahsetti.
Derne¤in faaliyetlerini konferans ve e¤i-
timler, fuarlar ve fabrika gezileri, sosyal so-
rumluluk projeleri ve giderleri azaltmak,
gelirleri art›rmak ad›na yap›lan projeler
olarak s›ralayan Özbahçeci, May›s 2008’de
kurulan Fayda A.fi.’nin sektöre yön verecek
konuma gelece¤ini vurgulad›. Özbahçeçi,
“Bugünkü Fayda A.fi. markalar›, yar›n sek-

törün en önemli markalar› haline gelecek.
Derdimiz di¤er markalarla yar›flmak de¤il,
birlikte büyümek. Ad›m ad›m yeni Fay-
da’lar oluflturaca¤›z. Ortakl›k kültürünü
gelifltirecek model haline gelece¤iz. Yeni
projeler gerçeklefltirmeye devam edece-
¤iz” dedi. Özbahçeci, bugün Türkiye gene-
lindeki 10 PERDER’in toplamda 247 üye,
35 binin üzerinde personel ve 1.900’e ya-
k›n ma¤azas› oldu¤unu söyledi. Konuflma
yapan konuklar aras›nda; ‹TO Meclis Üyesi
ve Mask G›da Yönetim Kurulu Baflkan› Ah-
met Özer, PERDER kurucu baflkan› ve Ha-

yat Kimya ‹fl Gelifltirme Direktörü Erdal
Tüfekçi , Unilever Türkiye Müflteri Gelifltir-
me Müdürü M. Serkan Karaaslan, Coca Co-
la Türkiye Sat›fl Müdürü Turgay Keskin,
Balparmak Yönetim Kurulu Baflkan› Özen
Alt›parmak, Cihan Group Genel Koordina-
törü Hanifi Çiftçi, Budak Tekstil Genel Mü-
dürü Ali Sar›gül, Nestle Türkiye Sat›fl Direk-
törü Oben Akyol, PAKDER Baflkan› Mehmet
Tevfik Dinçer, Reis G›da Yönetim Kurulu
Baflkan› Mehmet Reis  yer ald›. Konuflma-
lar›n›n ard›ndan divan kat›l›mlar›ndan do-
lay› teflekkürlerini sundu.

‹stanbul PERDER 16 Mart 2010 Sal› günü gerçeklefltirmifl oldu¤u akflam
yeme¤inde üyeleri, sektörel ifl ortaklar›yla  ‹stanbul Haliç Restaurant' ta bir araya
geldi.

‹stanbul PERDER 6 Mart 2010 tarihinde, fiirin Et Lokanta-
s›’nda, üyelerine yönelik düzenlemifl oldu¤u sabah kahval-
t›s›n›n üçüncüsünü gerçeklefltirdi. 

‹stanbul PERDER Yönetim Kurulu Baflkan› Turan Özbahçe-
ci, indirimli elektrik kullan›m›ndan bahsetti. Nisan 2010
tarihi itibari ile ‹stanbul PERDER üyelerinin en az % 20 in-
dirimle elektrik kullan›m›na geçece¤ini aktard›. Ard›ndan
toplant›da derne¤in yapt›¤› çal›flmalara yer verildi. ‹leride
yap›lmas› gerekenler ile ilgili fikir al›flveriflinde bulunuldu.
Ayn› zamanda, 29-30 Nisan tarihleri aras›nda düzen-
lenecek “Yerel Zincirler Bulufluyor” program› hakk›nda da
bilgi verildi. 

‹stanbul PERDER e¤itim çal›flmalar›na
devam ediyor
‹stanbul PERDER taraf›ndan, 2 Mart 2010 tarihinde ‹leti-
flim, Empati ve Önyarg› semineri yap›ld›. Seminere 
PERDER üyelerinin bölge müdürleri ve ma¤aza müdürleri
kat›ld›. Ayr›ca, 23 Mart 2010 tarihinde de, perakende zin-
cirlerinin yöneticilerine rapor haz›rlayan bilgi ifllem ve yö-
netici asistanlar›na yönelik seminer düzenlendi.

‹stanbul PERDER
üye toplant›s› yap›ld›
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Biçen G›da, 8 Mart Dünya Kad›nlar Günü dolay›s›yla müflterilerine
fidan hediye etti. Biçen g›da merkez ofisinde düzenlenen bir tören-
le müflterilere sertifikalar› ve çeflitli hediyeler verildi. TEMA Vak-
f›’n›n “Tekirda¤ Hat›ra Orman›”na dikilecek olan toplam 1.000 adet
fidan, dikim mevsiminde toprakla buluflacak. 

Biçen G›da Yönetim Kurulu Baflkan› ‹hsan Biçen, günümüzde ifllet-
melerin sosyal sorumluluk çal›flmalar›na büyük önem verdi¤ini, ka-
zand›klar› paran›n bir bölümünü de bu tür çal›flmalar dolay›s›yla
topluma yeniden kazand›rd›klar›na dikkat çekti. Biçen, “Biz de bu
anlay›fltan hareketle ülkemiz ve gelece¤imiz için daha kal›c›, an-

laml› bir çal›flma yapmak istedik. Yapt›¤›-
m›z çal›flmalar›n k›sa bir süre sonra kaybo-
lup gitmesini istemedik.” dedi. 

Ma¤azalar›n›zda sat›fla sunduklar› Saff ve
Neffis markal› ürünler hakk›nda müflteri-
lerine bilgi veren Biçen, flöyle devam etti :
“Onlar art›k kendi ürünlerimiz, kendi mar-
kalar›m›z. Türkiye’de yaklafl›k 1.100 tane
ma¤azada bu ürünler sat›l›yor. Ürünlerin
devam› gelecek. Saff ve Neffis, raftaki li-
der markalar›n ürünleriyle ayn› kalitede.
Bu ürünleri takip eder ve al›rsan›z sizler
kazançl› ç›kars›n›z. Reklam› yap›lan
ürünlerden hiçbir fark› yok. Hatta daha
da ucuza sat›fla sunuyoruz.” 

16 Mart-Nisan

perder
haberler

Biçen’den müflterilerine do¤a dostu arma¤an!
Biçen G›da, Dünya Kad›nlar günü’nde
müflterilerine toplam 1.000 adet fidan
hediye etti. 
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Mart-Nisan 19

perder
haberler

18 Mart-Nisan

perder
haberler

Karadeniz PERDER’den “Samsunda Var, Samsun
‹çin Al” kampanyas›na destek…
Samsun Ticaret ve Sanayi Odas› taraf›ndan bafllat›lan “Samsun’da Var Samsun ‹çin
Al” kampanyas›na Karadeniz PERDER üyeleri ve yerel marketler de destek veriyor.  

Kampanya kapsam›nda Karadeniz PERDER’de yap›lan toplant›-
da yerel marketler tezgâhlar›nda Samsun’da üretilen ürünlere
de yer verme karar› ald›. 

Karadeniz PERDER Baflkan› Bayram Akyüz,”Samsun’da Var Sam-
sun ‹çin Al” kampanyas›na Akyüz Marketler, Bahar Marketler,
Bizim AVM, Dostlar Marketler, 55 Ald› Süper Marketler, Süper
Marklar, Çelikler Market, De¤iflim Market, Genç Market, Bahmar
Market, Ankara Market’in destek vererek Samsun’da üretilen
ürünleri satma karar› ald›¤›n› söyledi.

‹stihdama yönelik tüm çabalar›n içinde bulunacaklar›n› belirten
Akyüz, “Kalk›nmay› ve zenginleflmeyi tek tarafl› de¤il bölgesel
olarak düflünüyoruz. Samsun 5 sene öncesine kadar Karade-
niz’in AVM’siydi. O zaman komflu illerden Samsun’a al›flverifle
gelinirdi. Maalesef art›k biz komflu illere gidiyoruz. Bugün Amas-
ya, Ordu, Trabzon ve Çorum bayilerinden Samsun’a ürün getir-
mek zorunda kal›yoruz. Tekrar Samsun’un eski ticari potansiye-
lini yakalayabilmesi için üzerimize düfleni yapaca¤›z. Bu kam-
panya bu anlamda iyi bir ad›m. STSO’ya böyle bir kampanya
için teflekkür ediyoruz” dedi.

Bursa K›z›lay Kan Merkezi ve Özhan Marketler Zinciri ifl birli¤iy-
le “K›z›lay Haftas›” etkinlikleri kapsam›nda kan ba¤›fl› kampan-
yas› düzenlendi. Özhan Marketler Zinciri’nde çal›flan personeller
kan ba¤›fl›nda bulundu. Bursa K›z›lay Kan Merkezi doktorlar›n-
dan Züleyha Hüseyin “Özhan Marketler Zinciri’nin düzenlemifl
oldu¤u kan ba¤›fl› kampanyas›ndan dolay› tüm çal›flanlar›na
teflekkür ederiz. Tüm kurumlar›n Özhan Marketler Zinciri kadar
duyarl› olmas›n› bekliyoruz. 1 ünite kan bir hayat kurtarmak
demektir.” dedi.
Özhan Marketler Zinciri Reklam ve Halkla ‹liflkiler Sorumlusu
Ayflen Y›lmaz, “K›z›lay Kan Merkezi’nin düzenli olarak yapt›¤›
kan ba¤›fl› kampanyas›na destek vermek istedik. Tüm çal›flan-
lar›m›zla birlikte kan ba¤›fl› kampanyas›n› gönülden destekliyo-
ruz. Gönüllülük esas›na dayanan kan ba¤›fllar› ile birçok vatan-
dafl›m›z tekrar hayat bulmaktad›r. Bu konuda her vatandafl›m›-
z›n duyarl› olaca¤› nice günler diliyorum.” aç›klamas›nda bu-
lundu.

Özhan’dan kan ba¤›fl›na büyük destek
Sosyal sorumluluk çal›flmalar›na destek veren Özhan Marketler Zinciri, insan 
sa¤l›¤›na verdi¤i önemi bir kez daha ortaya koydu.

Ankara G›da ve ‹htiyaç Maddeleri Pera-
kendeciler Derne¤i, 6. Ola¤an Genel Ku-
rul toplant›s›n› 10 Mart 2010 tarihinde
gerçeklefltirdi. Ankara PERDER Yönetim
Kurulu Baflkan› Mustafa Altunbilek'in
aç›fl konuflmas› ile bafllayan toplant›, Di-
van Baflanl›¤›’na Makromarketler Yöne-
tim Kurulu Baflkan› fieref Songör'ün, Yaz-
man Üyeli¤e Akyurt Marketler Yönetim

Kurulu Baflkan› ‹brahim Uyan›k'›n ve Oy
Toplay›c› Üyeli¤e Öztürk Marketler Yöne-
tim Kurulu Baflkan› Osman Öztürk'ün se-
çilmesi ile devam etti. 

Yönetim Kurulu’nun 2008-2009 y›l› fa-
aliyet ve denetçi raporlar›n›n okunmas›,
bilanço ve gelir gider hesaplar›n›n müza-
kere ve tastik edilmesinin ard›ndan yö-

netim kurulu ve denetçiler oy birli¤i ile
ibra edildiler. Daha sonra yeni yönetim
ve denetim kurulu seçimlerine geçildi.

Yönetim Kurulu asil üyeliklerine Mustafa
Altunbilek, Yaflar Ayhan, ‹brahim Uya-
n›k, Nuh Çelik, Mustafa fiekerci; Denetim
Kurulu asil üyeliklerine M.Ali Soykan, ‹b-
rahim Erdem ve Orhan Macit seçildi.

Ankara PERDER 6. Ola¤an Genel Kurulu’nu gerçeklefltirdi

Konya PERDER, Meram Belediye Baflkan› Serdar Kalayc› ve Ka-
ratay Belediye Baflkan› Mehmet Hançerli’yi makam›nda ziyaret
etti. Ziyaret kapsam›nda PERDER üyeleri, sorunlar›n› dile getir-
diler.  Özellikle marketlerde bulunan manav reyonlar›n›n, mar-
ket önünde sergilenmesi konusu masaya yat›r›ld› ve baflkanlar-

dan destek istendi. Bunun yan› s›ra ziyaret s›ras›nda Konya
PERDER’in faaliyetleri hakk›nda bilgi verildi. Yeni aç›lacak flube-
ler ve istihdam konusunda bilgi aktar›ld›. Ziyaret sonunda, bafl-
kanlara Konya PERDER’e vermifl olduklar› desteklerden ötürü
plaket verildi. 

Konya PERDER, yerel yönetimleri ziyaret etti
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Makromarket ve Do¤ufl Çay Huzurevlerinde 

20 Mart-Nisan

perder
haberler

Makromarket’le 8. kez “fiah ve Mat”
Hayat E¤itim Kurumlar›’n›n aral›ks›z olarak 8 y›ld›r düzenledi¤i ve Makromarket’in 
ana sponsorlu¤unu üstlendi¤i Satranç Turnuvas› bu y›l 17-18 Nisan tarihleri aras›nda
Atatürk Kapal› Spor Salonu’nda yap›ld›.

Geleneksel olarak her y›l 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Çocuk Bayram› haftas›nda
düzenlenen turnuvaya, bu y›l 33 ildeki
666 ilkö¤retim okulundan yaklafl›k 1300
sporcu kat›ld›. Aralar›nda Türkiye, Avru-
pa ve dünya çap›nda flampiyonluklara
sahip satranç tutkunlar›n›n da yer ald›¤›
ve zorlu bir mücadelenin yafland›¤› tur-
nuva, Ankara Gençlik Spor ‹l Müdürü Ve-
kili Zeki Atl› ve Hayat E¤itim Kurumlar›
Yönetim Kurulu Baflkan› Mehmet Son-
gör'ün aç›l›fl hamlesiyle bafllad›  
Makromarket ve Cappy firmalar›n›n ana
sponsorlu¤unda, ayr›ca yerel ve ulusal
bas›nda dahil olmak üzere 21 firman›n

sponsorlu¤unda (‹çim smart, Algida,
Baytekler, Sana, Knorr, Nestle, Uluda¤,
Fairy, Yayla Bakliyat, Zaman, Posta, Aks
tv, Kanal S, Elif tv, Tv Kayseri, Kontv, Ka-
nal Malatya, Makro fm, Ribat fm, ‹m-
press) gerçekleflen ve Türkiye Satranç
Federasyonu’nun da destekledi¤i turnu-
vada erkekler 7-9, 10-12 ve 13-14 yafl
gruplar›nda, k›zlar da 7-9 ve 10-12 yafl
gruplar›nda birbiriyle yar›flt›. 2 gün sü-
ren turnuvada gruplara göre dereceye
giren ö¤rencilere Netbook, laptop ve ku-
pa hediye edildi. Toplam yüz sporcunun
ödül ald›¤› törende 9 adet Laptop, 6 adet
Netbook 85 adet alt›n da¤›t›ld›.

Bursa PERDER Üyeleri Veteriner Odas› ile bir araya geldi
Bursa PERDER 23 fiubat 2010 tarihinde Bursa Veteriner Odas›’n›
ziyaret ederek, et konusunda bilgi ald›. Veteriner Odas› Baflkan› Si-
nan Sa¤lam ve Baflkan Yard›mc›s› Harun Seçkin taraf›ndan karfl›-
lanan Bursa PERDER üyeleri, bir saate yak›n süren görüflmede et
fiyatlar›n›n yükselmesi ve yaflanan et s›k›nt›s› üzerinde konufltu-
lar. Sa¤lam; canl› hayvan s›k›nt›s› oldu¤unu, bununla beraber bu
s›k›nt›y› f›rsat bilen spekülatörlerin, hükümete et ithalat› için bas-
k› yapt›¤›n› aç›klad›. 

Makromarket ailesi ve
Do¤ufl Çay, Türkiye
genelinde bulunan
huzurevlerini ziyaret
etti. 

18-24 Mart tarihleri aras›nda kutla-
nan “Yafll›lar Haftas›” dolay›s›yla Mak-
romarket, bu y›l Do¤ufl Çay ailesi ile
birlikte Ankara Keçiören Belediyesi,
Konya ve Kayseri ili huzurevleri sakin-
lerini ziyaret etti. 
Makromarket Genel Merkez, Bölge
Müdürlükleri yetkileri ve personelin
kat›ld›¤› ziyarette, huzurevinde kalan
her yafll›ya çiçek ve farkl› hediyeler
sunuldu.  

Kuruluflundan bu yana çal›flanlar›n› “En De¤erli Varl›k”lar›
olarak nitelendiren ve çal›flanlar›na yat›r›m yapan Uyum,
23-24 fiubat 2010 tarihlerinde Ifl›ldak Kültür Saray›’nda
gerçeklefltirdi¤i gecede tüm personel, bütün bir y›l›n verdi-
¤i yorgunlu¤u birlikte e¤lenerek att›. 1000 kiflilik persone-
lin keyifli dakikalar yaflad›¤› organizasyona, Yönetim Ku-
rulu Baflkan› ‹skender Kelefl, ‹cra Kurulu Baflkan› Mehmet
Akyüz, Yönetim Kurulu Baflkan Yard›mc›s› Ali Akyüz, ‹cra
Kurulu Üyesi Sait Koç ve Uyum yöneticileri kat›ld›. Ayn› za-
manda Uyum’a 10 y›l›n› aflk›n bir süre büyük katk›lar› olan
Hayat Kimya ‹fl Gelifltirme Koordinatörü Erdal Tüfekçi de
kat›ld›. 

Aç›l›fl konuflmas›n› yapan Uyum A.fi. Yönetim Kurulu Bafl-
kan› ‹skender Kelefl, “12 Haziran 1998’den bu yana baflar›-
l› ve istikrarl› bir yol izledi¤imiz kanaatindeyim. Bizler bir-
lik, beraberlik ve kardefllik duygular›na önem veren kiflile-
riz. Geçmiflte oldu¤u gibi bugün de beraberli¤imize devam
ediyoruz. Durmadan, yorulmadan yola devam ediyoruz.
Uyum’un en de¤erli varl›klar› olan çal›flanlar› mutlaka
Uyum’u daha iyi yerlere tafl›yacakt›r” dedi. Konuflmas›na
“Karfl›l›kl› memnuniyeti oluflturup, baflarmak en büyük ar-
zumuzdur. Eme¤i geçen tüm arkadafllar›ma sonsuz teflek-
kürler” sözleriyle devam eden Kelefl, Uyum’un tüm çal›flan-
lar›na verdi¤i de¤eri ve önemi bir kez daha dile getirdi.
1000 personelin kat›l›m› ile gerçekleflen muhteflem gece-
de, Uyum’da 10 y›l›n› dolduran personele ödülleri takdim
edildi. 

UYUM ailesi
muhteflem
gecede e¤lendi
“Uyum Toplant›lar›” gecesinde
Uyum ailesi çal›flanlar› bir araya
geldi. Geceye Uyum ailesinden
yaklafl›k 1000 kifli kat›ld›.
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Diyarbak›r’da farkl› ifl kollar›nda fa-
aliyet gösteren giriflimciler taraf›n-
dan D‹G‹M A.fi. ad›nda yeni bir flir-
ket kuruldu. fiirket ortaklar› aras›n-
da Güneydo¤u PERDER, Diyarbak›r
Ticaret ve Sanayi Odas›, Ticaret
Borsas› gibi sivil toplum kuruluflla-
r›n›n yer ald›¤› toplam 23 giriflimci ifl
adam› yer al›yor. 

D‹G‹M A.fi.’nin kurulufl aflamas›n› ve Di-
yarbak›r için önemini anlatan Diyarbak›r
PERDER Yönetim Kurulu Baflkan› Mehmet
fiah Akda¤, flirketin bölge ekonomisine
katk› sa¤layaca¤›n› söyledi. Akda¤, aç›kla-
mas›na flöyle devam etti: “Globalleflen
dünyada, uluslararas› ticaretin ve huku-
kun geliflmesiyle dev flirketlerin sektöre
girdi¤i günümüzde, rekabet gücümüz
azalmaktad›r. PERDER oluflumuyla, sek-
törde yerellerin de birleflerek söz sahibi
olunabilece¤ini kan›tlad›k. Beraberinde

toplumsal bilinçlilik kazand›rman›n yolla-
r›n› bulmak için sorumluluk sahibi her fer-
din duyarl› davranmas› gerekti¤ine inan-
maktay›z. Bu bilinçle Güneydo¤u PERDER
istiflare toplant›lar›m›zda sürekli konuyu
enine boyuna ele ald›k. Neler yapabilecek-
lerimizi ortaya koymak üzere çal›flmalar
bafllatt›k. Güç birli¤inin biran evvel yap›l-
mas› gerekti¤inin karar›n› verdik. Mevcut
iflyerleri ile ciddi anlamda kentin istihda-
m›na katk› sunan esnaflar olarak, küresel
sermayeli flirketlere karfl› ayakta kalabil-
me mücadelesini sürdürürken, hem ciddi
anlamda istihdama katk› sa¤layacak hem
de insanlar›m›z›n ihtiyac› olan bir yaflam
merkezini hizmete sunma çabas› içerisin-

de olaca¤›z. Mücadelemize güç
birli¤i yaparak devam ettirme ge-
reklili¤inin bilinciyle söz konusu
al›flverifl projesinde toplumun tüm
katmanlar›n›n deste¤ine ihtiyac›-
m›z var. Amac›m›z yerli firmalar›-
m›z›n potansiyellerini ortaya ç›ka-

r›p yap›lanmas›n› sa¤layarak hem sektörel
hem de bölgemizin ve ülkemizin geliflimi-
ne katk›da bulunmak için kay›tl› kurall› ve
orijinal çok ortakl› bir giriflimi faaliyete ge-
çirerek, rekabet avantaj› elde etmektir. 

Yap›lan bu birlikteli¤in halk›m›z ve yerel
yönetimlerimiz ile Hükümetimizin ve tüm
sivil toplum kurulufllar›n›n deste¤iyle böl-
ge ekonomisine katk›s› ciddi oranlarda ve
yaflamsal önem arz etmektedir. Diyarbak›r
imaj›na katk› sunacak bu projeyi destekle-
yen bütün kifli ve kurulufllara sa¤layacak-
lar› desteklerden dolay› D‹G‹M A.fi. üyeleri
ad›na teflekkür eder hay›rl› ifller dileriz.”

Diyarbak›r’›n yerli markalar› 
D‹G‹M A.fi. ile daha da güçlenecek
Diyarbak›r’da toplam 23 giriflimcinin kurdu¤u D‹G‹M A.fi. ortaklar› aras›nda 
Güneydo¤u PERDER de bulunuyor. 

Ege PERDER Ola¤anüstü Genel Kurulu
22 Mart 2010 tarihinde dernek binas›n-
da yap›ld›. Genel Kurula, Türkiye Pera-
kendeciler Federasyonu Baflkan› fieref
Songör, Ankara PERDER Baflkan› Musta-
fa Altunbilek, ‹stanbul PERDER Baflkan›
Turan Özbahçeci ve Hayat Kimya ‹fl Ge-
lifltirme Direktörü Erdal Tüfekçi kat›ld›.
Baflkan fieref Songör, Ege PERDER’in
ola¤an genel kuruldan güçlenerek ç›kt›-
¤›n› belirtti. Ayn› sektörde rekabet eden
firmalar›n bir çat› alt›nda toplanabilme-
sinin önemine de¤inen Songör, birlik,
beraberlik mesaj› verdi. 

Ege PERDER Yönetim Kurulu Baflkan›
Vahdet Sar›kaya yapt›¤› teflekkür ko-
nuflmas›nda kat edilmesi gereken uzun
bir yol oldu¤unu belirterek, bu yolun
birlik, beraberlik içerisinde geçilmesinin
önemine dikkat çekti. 

Ege PERDER yönetim
kurulu üyeleri belirlendi
Yeniden göreve gelen Ege PERDER Yöne-
tim Kurulu, 29 Mart 2010 tarihinde yap-
t›¤› toplant› ile görev da¤›l›m›n› gerçek-
lefltirdi. Oy birli¤i ile al›nan karar sonucu
Mevsim Gross Marketler Yönetim Kurulu
Baflkan› Vahdet Sar›kaya Yönetim Kuru-
lu Baflkanl›¤›na, Gürmar Marketler Yöne-
tim Kurulu Baflkan› Veli Gürler ve Kiba-
ro¤lu Marketler Genel Müdürü Murat Gin
Baflkan Yard›mc›l›klar›na, Pekdemir Çift-
li¤i ‹cra Kurulu Üyesi Hasan Hüseyin

Pekdemir Genel Sekreterli¤e seçildi. 
Bar›fl Gross Marketler ‹cra Kurulu Üyesi
Mustafa Akkan, Denmar Marketler Yö-
netim Kurulu Baflkan› Galip Akgün,
Ulup›nar Al›flverifl Merkezi ‹cra Kurulu
Üyesi Cengiz Ulup›nar ve Boyumar
marketçilik ‹cra Kurulu Üyesi Sedat Bo-
yu ise Yönetim Kurulu Üyesi olarak gö-
rev ald›lar. 

Ege PERDER baflkanl›¤›na Vahdet Sar›kaya seçildi
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Private Label ‹stanbul 2010, üretim stra-
tejisini özel markal› ürünler üzerine ku-
ran imalatç›lara, ihracat kap›lar›n› aç-
maya devam ediyor. 

Kendi markalar›n› tafl›yan ürünlere yer
ay›ran perakende zincirlerine özel üre-
tim yapan kozmetik, temizlik, yiyecek-
içecek ve promosyon imalatç›lar›n›
2010’da da bir araya getirdi. Private La-
bel ‹stanbul Fuar› için güçlerini birleflti-

ren PLAT Private Label Üreticileri ve Te-
darikçileri Derne¤i ve Sine Fuarc›l›k, fu-
ar kat›l›mc›lar›n›n yurt d›fl›ndan sat›n
almac›larla tan›flmas› sa¤land›. 25- 27
Mart tarihleri aras›nda düzenlenen fu-
arda, raflar›nda kendi markalar›na gün
geçtikçe daha fazla yer ay›ran süper-
marketlerin yan› s›ra yerel perakende
zincirleri de yer ald›. 

Firman›n kendi markas› ile sat›lan, fi-
yatlama, ambalaj, tan›t›m ve marka
yönetimi konusunda tek hakimiyetin
marka sahibinde oldu¤u Private Label
ürünler, tüketiciye daha uygun fiyat-
larla ulafl›yor. 

Barilla,10-13 fiubat 2010 tarihleri ara-
s›nda gerçekleflen 17. Anfafl Uluslararas›
Yiyecek, ‹çecek ‹htisas Fuar›’na yeni
ürünleriyle kat›ld›. Barilla, ev d›fl› tüke-
tim için özel üretilen yeni ürünleri don-
durulmufl makarna & soslardan oluflan
Barilla First Fast serisini, Hotel-Restau-
rant-Cafe iflletmecilerine tan›tt›. Misafir-
ler, ‹talyan restoran› fleklinde dekore
edilen standda akordeon, keman ve gitar
eflli¤inde Napoliten melodiler dinlerken,  Barilla fiefi Hüseyin Özer’in gün boyu sundu-
¤u  birbirinden lezzetli makarnalar› tatt›lar. 

Fuar›n ilk günü Barilla stand›nda fiafak Sezer de vard›. Ünlü komedyen Barilla fiefin-
den pratik ve lezzetli gerçek ‹talyan makarnas› yapmay› ö¤renirken, Barilla misafirle-
ri ile hat›ra foto¤raf› çektirdi. 

Barilla, 130 y›ll›k bilgi birikimi ve tecrübesini aktaran First Fast  serisi ile Otel-Restau-
rant-Cafe iflletmelerine, müflterilerine k›sa sürede gerçek bir ‹talyan makarna deneyi-
mi yaflatma imkan›n› veriyor. Önemli Otellerin Genel Müdürleri, Sat›n Alma Müdürle-
ri ve Bafl Aflç›lar›na yeni dondurulmufl ürünleri ve yeni soslar› tatt›lar. Ürünler tüm fu-
ar misafirlerinden tam not ald›. Standa gelen herkes Barilla makarna ve soslar›yla,
mükemmel bir ziyafet çektiklerini belirttiler.

Perakende zincirleri Private 
Label Fuar›’nda bulufltu 
Geliflmifl ekonomilerin yeni üretim ve sat›fl tarz› 
Private Label alan›ndaki 9. buluflma, 25-27 Mart 2010
tarihleri aras›nda CNR Expo Center'da gerçekleflti.

Barilla Anfafl Fuar’›nda
‹talyan Rüzgar› estirdi

fiölen, dünyan›n önde gelen çikola-
ta ve flekerleme yay›n› Candy In-
dustry dergisi taraf›ndan haz›rlanan
Küresel Top 100 listesine 65’inci s›-
radan girerek dünya ligindeki pres-
tijli flirketler aras›nda yerini ald›.

Çikolata ve flekerleme sektörlerinde
faaliyet gösteren flirketlerin ciro, ça-
l›flan say›s› ve üretim tesisi say›s›
baz›nda haz›rlanan listede dünya-
n›n en önemli çikolata ve fleker mar-
kalar› aras›na giren fiölen büyük bir
baflar›ya imza atarak dünyan›n en
önemli 100 markas›ndan biri oldu.
Türkiye’deki 3 fabrikas›, ve 2008 ve-
rilerine göre 800 çal›flan› ve 180
milyon dolar› aflan bütçesi ile dün-
yan›n en önemli markalar›ndan biri
olmay› baflaran fiölen, listeyi girme-
yi baflaran iki Türk markas›ndan bi-
ri oldu. 

fiölen’in yakalam›fl oldu¤u bu gurur
verici baflar› hakk›nda düflüncelerini
dile getiren fiölen Yönetim Kurulu
Baflkan› ‹smail Çoban, “20 y›ld›r çi-
kolata sektöründe yenilikçilik ve ka-
lite anlay›fl› ile faaliyet gösteren bir
Türk flirketi olarak bu baflar›dan bü-
yük gurur duyduk. Dünyan›n birçok
ülkesinden 100 markan›n yer ald›¤›
bir listede yer alan 2 Türk markas›n-
dan biri olmak, y›llard›r artarak de-
vam eden azmimiz sonucu yaratm›fl
oldu¤umuz fark›n göstergesi. Bu
baflar›lar› daha da ileriye tafl›mak
en önemli hedefimiz” diye konufltu.

fiölen dünya
liginde 
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Çukurova PERDER
çal›flmalar›na aral›ks›z
devam ediyor
Birinci y›l›n› May›s 2010 tarihinde kutlamaya haz›rlanan Çu-
kurova PERDER, çal›flmalar›na aral›ks›z devam ediyor. Çuku-
rova PERDER, 25-28 Mart tarihleri aras›nda Adana TÜYAP'›n
organize etti¤i Çukurova G›da Fuar› ile 1-4 Nisan tarihleri ara-
s›nda düzenlenen Mersin G›da Fuar›'nda stant açt›. Ayr›ca,
Çukurova PERDER, Mersin'de düzenlenen 5. Uluslararas›
Tar›m Fuar›’na, Yönetim Kurulu ve üyeleri ile kat›larak destek
verdi.

Çukurova PERDER Baflkan› Sedat Gümüfl, “2010 y›l›n›n umut-
lar›n yeflerdi¤i bir y›l olmas›n› diledik, umuyor ve diliyorum
ki, fuarlar bu dileklerimizin bafllang›c› olmufltur. Fuarlar, böl-
gemizin yeni teknolojilerle tan›flmas›na, yeni ifl ve istihdam
alanlar›n›n oluflmas›na, sektördeki birçok firman›n tan›flmas›
ve ifl gelifltirmesine neden oluyor. Bölgemizin önemi ve de¤e-
ri, giderek hak etti¤i yeri al›yor'' dedi. 

Mersin Ticaret Borsas›’n›n ifllem hacminin % 85'ini yafl sebze,
bakliyat, hububat ve muhtelif g›da ürünlerinin oluflturdu¤u-
nu söyleyen Gümüfl, fuarlar›n bölgeye her anlamda katk› su-
naca¤›n› belirtti. Gümüfl, “Çukurova PERDER olarak, bölge-
mizdeki sektörel her etkinlikte üzerimize düfleni yapmaya
haz›r›z.” aç›klamas›nda bulundu.

1982 y›l›nda Eskiflehir Baksan Sanayi Site-
si’nde üretime bafllayan Estuz A.fi, bugün
üç ayr› bölge ve üç ayr› tesiste ayda top-
lam 15 bin tonluk kapasite ile üretimine
devam ediyor. Yat›r›mlar›yla büyümeye
odaklanan ve 2010 y›l›n› yenilikler y›l› ilan
eden Estuz, ürün çeflitlili¤ini artt›rarak en-
düstriyel alandaki öncülü¤ünü, tüketici
pazar›nda da sürdürmeyi hedefliyor. 

Kurucusu Bahattin Özdemir öncülü¤ünde
üretime bafllayan  ve toplam tesis say›-
s›yla  en büyük mamul tuz üreticilerinden
biri olan Estuz A.fi., Eskiflehir Organize Sa-
nayi Bölgesi’nde göl tuzundan mamul g›-
da sanayi tuzlar›, ‹zmir Sasal› Sanayi Böl-
gesi’ndeki tesislerinde ise sadece deniz
tuzundan mamul g›da sanayi tuzlar› ile
endüstriyel kullan›m için tuz üretiyor. Es-
tuz A.fi. Yönetim Kurulu Baflkan› Vedat
Özdemir, çal›flmalar›yla ilgili flu bilgileri
verdi: “2008 y›l›nda firma olarak Alkim Al-
kali Kimya A.fi. ile bir anlaflma yapt›k. Bu
anlaflma gere¤i Alkim A.fi./Koralkim tesis-

lerinde üretilen tuzlar›n Estuz markas› ile
ambalajlanmas› amac›yla gerçekleflen
yat›r›m›m›z ile Dazk›r› tesislerimiz devre-
ye al›nd›. Burada perakende sektörüne
yönelik iyotlu sofra tuzlar›n›n üretimi ile
birlikte yine g›da-tekstil ve kimya sektör-
lerine yönelik rafine ve kurutulmufl tuz
üretilmektedir.”

Yeni ürünler
“Firmam›z için 2010 y›l› yenilikler y›l› ola-
cakt›r” diyen Vedat Özdemir, sözlerini
flöyle sürdürdü: “Sektörümüzde Body
Sleeve uygulamas›n› tuz sek-
töründe ilk uygulayan firma
olarak market raflar›nda 175
graml›k ambalaj›yla deniz
tuzundan üretilen De¤ir-
men Kapakl› Sofrada Ö¤üt-
me Tuzu ve 350 graml›k
ambalaj›nda deniz tuzun-
dan üretilmifl Sofrada
Ö¤ütme Tuzu ile yer ald›k.
Son bir y›ld›r rafine ürün çe-

flitleri ile perakende sektörüne yöneldik.
Geçen süreç içerisinde elde etmifl oldu¤u-
muz bilgi ve deneyimlerle markalaflma
çal›flmalar›na h›z verilmifl, kurumsal
kimli¤imiz yenilenmifl ard›ndan pera-
kende sektörüne yönelik ürünlerimizin
ambalajlar› de¤ifltirilerek saha faaliyetle-
ri yeniden yap›land›r›lm›flt›r. Bu çerçeve-
de bayi a¤›m›z› geniflletilerek peraken-
de sektöründeki pazar pay›m›z›n artt›-

r›lmas› bafll›ca hedefimiz olmufltur.” 

Estuz’dan bir ilk: Sleeve Ambalaj

Zlux Ayd›nlatma, perakende sektöründe-
ki market zincirlerine yapt›¤› projeler, ta-
sarlad›¤› ve üretti¤i ayd›nlatma ürünleri
ile ayd›nlatma enerji tüketiminde %50’le-
re varan tasarruf sa¤l›yor.

Enerji verimlili¤i konusunda ciddi bir an-
lamda uyan›fl ve fark›ndal›k yaflayan mar-
ket yöneticileriyle yapt›¤› çal›flmalarla
yüzlerce ma¤azan›n ayd›nlatma sistemle-
rini yenileyen Zlux Ayd›nlatma, flu ana ka-
dar tek bir markan›n zincir ma¤azalar›n›n
ayd›nlatmas›nda % 48 enerji tasarrufu
yapmas›n› sa¤lad›. Yine bu zincir ma¤aza-
lar›n tamam› Zlux’un sa¤lad›¤› sistemle
de¤iflti¤inde, ayd›nlanma enerjisinden ta-
sarrufu; 5 y›ll›k bir dönem için 20 milyon
Euro’lara varacak. Ayn› zamanda, raf yüze-
yindeki ayd›nlatma düzeyinin art›fl› hem
ürünlerin daha iyi alg›lanmas›n› hem de
kullan›lan ›fl›k rengiyle daha dinamik ve
perakendenin h›z›na yak›fl›r, al›m iste¤ini

artt›r›c› bir atmosfer de oluflturuluyor.  

Her türlü market tipinde benzer sonuçlar›
yakalayabileceklerini belirten Zlux Ayd›n-
latma Genel Müdürü Zafer Avflar, bir ifllet-
mede ayd›nlatma konusunda tasarruf
edilebilecek birçok nokta olabilece¤ini,
mevcut sistemin analiz edilip çözüm yol-
lar›n›n hemen gelifltirilebilece¤ini söylü-
yor. Avflar, bu tip farkl› uygulama flekille-
rinde enerji tasarrufu elde etmek için sa-
dece ›fl›k kayna¤›n›n tasarruflusuyla de-
¤ifltirmekle yetinilemeyece¤ini, % 50’lere
varan oranlardaki enerji tasarrufu de¤er-
lerine ulaflabilmek için her iflletmenin ay-
r› ayr› ele al›nmas› ve projelendirilmesi
gerekti¤inin alt›n› çiziyor. Ma¤aza yöneti-
cilerine s›n›rl› tasarruf de¤erlerinde kal-
mamalar›, kendi mekanlar›na özgü mak-
simum tasarruf sa¤layacak, özel tasar›m
ayd›nlatma armatürleriyle hareket etme-
lerini öneren Avflar, Zlux Ayd›nlatma mis-

yonuyla ilgili olarak da flunlar› söylüyor:
“Zlux Ayd›nlatma; enerji tasarruflu uzun
ömürlü ayd›nlatma sistemleri tasarlar ve
do¤ru uygulanmas› için bu projeleri yöne-
tir. Bu anlamda Türkiye’de, enerji tasarru-
fu ve uzun ömürlü ayd›nlatma konseptine
odaklanm›fl ilk firma. Bize gurur duydu¤u-
muz enerji tasarruf hikayesini paylaflma
f›rsat› verdi¤iniz için sizlere teflekkür edi-
yor, enerji tasarrufu ile kendi iflletmeleri-
ne, ülkemize ve dünya ya iyilik yapmak is-
teyen tüm perakende ma¤azalar›n› ve di-
¤er iflletmeleri kendi ayd›nlatma sistemle-
rini sorgulamaya davet ediyoruz. Bu konu-
da kendilerine yard›mc› olmak için tüm
tecrübemizle yan› bafllar›nda olaca¤›z.”

Ayd›nlatma ile
yüzde 50’ye varan enerji tasarrufu
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Perakende Sektörü
Tek Ses Oluyor!

Yerel Zincirler Bulufluyor (YZB) 2010, “Gücünü Keflfet, Oyunun Kurallar›n› Biz
Yazal›m…” konseptleriyle düzenlenecek oturumlarla, kat›l›mc›lar›na farkl›
aç›l›mlar sa¤layacak. Sizleri gücünüzü keflfetmeye ve oyunun kurallar›n›

de¤ifltirmeye davet ediyoruz. Küçük de¤imlerin bile büyük farklar
yaratt›¤›n› görmek için, TPF taraf›ndan ikincisi düzenlenen 

YZB 2010'a sizleri bekliyoruz.

YZB 2010 PROGRAMI
1. GÜN 29 Nisan 2010

FUAR ZAMANI (Rumeli Salonu Üst Kat)

10:00 – 10:30 Posta Bandosu ile YZB 2010 Fuar Aç›l›fl› 

10:30 – 13:00 Fuar Zaman›

ANA OTURUM (Anadolu Auditorium Salonu)

Aç›l›fl Konuflmac›lar›

Çok Güzel Hareketler Bunlar 

14:45 – 15:15 Kahve Molas›

Keynote Speaker 

Zyman Group Baflkan Yard›mc›s› ve DMG CEO’su David Morey

*
Al›flveriflin Psikolojisi
P&G Bat› Avrupa Ma¤aza ‹çi 
‹novasyon Direktörü Tony Durham

16:55 – 17:20 Kahve Molas›

Kurgunuzu De¤ifltirin, Yarat›c› Kültür Oluflturun
Eurobank Tekfen Genel Müdürü Mehmet Sönmez
Istventures Perakende ve Pazarlama Dan›flmanl›k fiirketi 
Kurucu Orta¤› Zafer Parlar

18:00 – 19:00 Fuar Zaman›

13:00 – 14:45

15:15 – 16:00

16:00 – 16:10

16:10 – 16:55

17:20 – 18:00

ANA OTURUM (Anadolu Auditorium Salonu) FUAR FORUM

TEKNOGON ‹LE 

TECNO-GAME
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13:45 – 14:30

2. GÜN 30 Nisan 2010
ANA OTURUM (Anadolu Auditorium Salonu)

09:00 – 09:45 Muzaffer Özdemir - Gücünü Anadolu’dan Alan Ezgiler

09:45 – 10:30 Enis Berbero¤lu 

10:30 – 11:00 Kahve Molas›

11:00 – 12:00 Innoworks – Workshop (Kal›plar›n d›fl›nda düflünmek)

12:00 – 13:45 Ö¤le Yeme¤i / *
PARALEL OTURUM (Dolmabahçe Salonu) PARALEL OTURUM

15:15 – 15:45 Kahve Molas› / *

16:30 – 16:45 Innoworks Workshop Sonuçlar›n›n Paylafl›lmas›

16:45 – 17:30 Küresel Markalarla Yerel Perakendeciler Nas›l Çal›fl›yor?
Wal – Mart Eski Baflkan Yard›mc›s› Donald Bland 

17:30 – 18:00 YZB 2010 De¤erlendirme

“‹stikrarl› Büyüme Stratejileri:
Uzun dönemde hayatta
kalman›n yollar›”
Perakendecilikte  Strateji, Konsept
Dan›flman› ve E¤itmeni 
Tahsin Pamir

14.30 – 15:15

15:45 – 16:30

‹fl Aflk›yla Fark›ndal›k Yaratmak
Moderatör: Zaman Gazetesi Ekonomi
Yazar› Fikri Türkel
Konuflmac›lar: 
Hâdim Genel Müdür Yard›mc›s› 
Mustafa Gürel
MOPAfi Genel Müdürü Reflat Narman
Hakmar Yönetim Kurulu Üyesi, Tan›t›m ve 
Halkla ‹liflkiler Müdürü ‹sa Albayrak
Kilpa Sat›nalma Müdürü Erdo¤an Akyüzlü

Üründe Yenilikçilik Yaparak Ezber Bozanlar
Moderatör: Bugün Gazetesi 
Ekonomi Müdürü Celal Toprak
Konuflmac›lar: 
Ça¤r› Hipermarket Yönetim Kurulu Baflkan›
Mahmut Kara
MÜS‹AD Kurucu Baflkan› & IBF Baflkan›
Erol Yarar

Ma¤azalar ‹koncanlar› Yarat›r Peki, 
‹kon Ma¤azalar Nas›l Kurulur?
POPAI Türkiye Baflkan›
Volkan Keskino¤lu 

Ma¤aza Mimarisi
ÜÇGE Yönetim Kurulu Baflkan Vekili
ve Yönetim Kurulu Üyesi Okan Aras

Kartla Sadakat Olmaz
Moderatör: CRM Dan›flman› ve 
‹stanbul Bilgi Üniversitesi Ö¤retim Görevlisi
U¤ur H. Özmen
Konuflmac›lar:
Teknosa Pazarlamadan Sorumlu Genel
Müdür Yard›mc›s› Kadircan Erk›ralp
K›¤›l› Genel Koordinatörü 
K. Hilal Suerdem
D&R Pazarlamadan Sorumlu Genel Müdür
Yard›mc›s› Dilek Çuhac›

Tüketici, Perakende Kanal
Yönetimini Nas›l Yap›yor?

Ipsos KMG Perakende Ölçümü
ve Araflt›rmalar› Koordinatörü, 
‹cra Kurulu Üyesi 
Renan Burduro¤lu

(Marmara Salonu)
PARALEL OTURUM

Fuar Forum

TEKNOGON

‹LE 

TECNO-GAME

DP‹D Veri
Taban›na Dayal›
Pazarlama:
“Kart, Kart,
Sadakat: 
“Biz Size
Ba¤land›k”

DirectComm 
CRM Direktörü
fiebnem Demirel

DP‹D
Deneyimsel
Pazarlama:
Deneyimsel
Pazarlama
Kazand›r›r
Tribal ‹fl Gelifltirme
Grup Direktörü 
Mustafa Akp›nar

Y›l›n en önemli perakende buluflmalar›n-
dan biri olan YZB’nin (Yerel Zincirler Bu-
lufluyor) ikincisi, konferansa ilave olarak
fuar organizasyonunu da içinde bar›nd›-
ran yeni yap›s›yla 29-30 Nisan 2010 ta-
rihinde ‹stanbul Lütfi K›rdar Kongre ve
Sergi Saray›’nda gerçeklefltirilecek. YZB
2010 konferanslar›nda “Gücünü Keflfet,
Oyunun Kurallar›n› Biz Yazal›m…” kon-
septleriyle düzenlenecek oturumlarla
kat›l›mc›lara farkl› aç›l›mlar sa¤lanmas›
hedefleniyor. Pazarlaman›n ve peraken-
denin duayenlerinin kat›laca¤› bu bulufl-
man›n ayr›nt›lar› belli oldu. Buluflmada
ikon ma¤azalar›n nas›l kurulaca¤›ndan
ifl aflk›yla, nas›l fark›ndal›k yarat›laca¤›-
na, do¤rudan pazarlamadan gerilla pa-
zarlaman›n flok etkisi yaratan uygula-

malar›na kadar birçok alanda sunumlar
ve uygulamalar yap›lacak. 

Türkiye Perakendeciler Federasyonu
(TPF) taraf›ndan ve Marketing Manage-
ment Institute (MMI)’›n tasar›m›yla ilk
defa geçti¤imiz y›l gerçeklefltirilen Yerel
Zincirler Bulufluyor etkinli¤i, bu y›l da
çok konuflulaca¤a benziyor. ‹kincisi dü-
zenlenecek olan konferans zengin içeri-
¤i, sektörden güncel geliflmeleri günde-
mine almas› ve önemli sektör temsilci-
lerini bir araya getirmesiyle de dikkatle-
ri çekecek. Obama’n›n Stratejisinden So-
rumlu Bafl Dan›flman› David Morey’in de
konuflmac› olarak yer alaca¤› konfe-
ransta kat›l›mc›lar› pek çok f›rsat ve ye-
nilik bekliyor. Konferansa ve fuara kat›l-

mak için baflvurular MMI’›n internet si-
tesi üzerinden yap›l›yor. Buluflma çerçe-
vesinde ifl sonuçlar›na ve müflteri mem-
nuniyetine yans›yan perakende zekâs›-
n› ödüllendirmek amac›yla düzenlenen
bir yar›flma olan “Perakendenin En Ba-
flar›l› Fikirleri Yar›flmas› (PEF)”de alt› ka-
tegori bulunuyor. Ma¤aza tasar›m›,
marka-market ifl birli¤i, ifl fikri, en bafla-
r›l› profesyonel, sat›n alma noktas›nda
pazarlama iletiflimi ve çevre korumaya
katk› kategorilerinde, kat›l›mc›lar›n 1
Ocak 2009 ile 31 Aral›k 2009 tarihleri
aras›nda gerçeklefltirdikleri özgün ifl fi-
kirleri yar›flacak. Sonuçlar› Hayat Kim-
ya'n›n sponsorlu¤unda yap›lan ve Pera-
kende Hayat'› konseptiyle düzenlenen
gala yeme¤inde aç›klanacak. 

Büyük buluflma gerçeklefliyor
Yerel zincirlerin ikinci buluflmas› gerçeklefliyor. ‹ki gün boyunca sürecek 
oturumlarda yerel zincirlerden örnek deneyimler aktar›lacak. Dünyan›n farkl›
ülkelerinden de deneyimlerin paylafl›laca¤› oturumlarda global zincirlerle yerel
zincirlerin iliflkisi de de¤erlendirilecek. Yo¤un kat›l›m›n beklendi¤i YZB 2010’da
kat›l›mc›lar birçok f›rsat ve ifl birli¤i elde etme flans›na sahip olacak.
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Celal Toprak
Bugün Gazetesi
Ekonomi Müdürü ve Yazar›

Donald Bland
Wal-Mart Eski Baflkan
Yard›mc›s›

Erol Yarar
MÜS‹AD Kurucu Baflkan› ve IBF Baflkan›

‹sa Albayrak
HAKMAR Yönetim Kurulu Üyesi, 
Tan›t›m ve Halkla ‹liflkiler Müdürü

Kadircan Erk›ralp
Teknosa Pazarlamadan 

Sorumlu Genel Müdür Yard›mc›s›

Mahmut Kara
Ça¤r› Hipermarket Yönetim Kurulu Baflkan›

Fikri Türkel
Zaman Gazetesi Ekonomi Yazar›

K. Hilal Suerdem
Ki¤›l› Giyim Ticaret A.fi. CEO

Enis Berbero¤lu
Hürriyet Gazetesi Genel Yay›n Yönetmeni

Erdo¤an Akyüzlü
Kilpa Sat›n Alma Müdürü

David Morey
Zyman Group Baflkan Yard›mc›s›

ve DMG CEO’su

Dilek Çuhac›
D&R Pazarlamadan Sorumlu

Genel Müdür Yard›mc›s›

Konuflmac›lar
Küresel markalarla
yerel perakendeciler
nas›l çal›fl›yor?
Uluslararas› perakende zincirleri
yerel perakendeyi koflullar›yla zor-
larken dünyan›n en büyü¤ü Wal-
Mart’›n ifl yap›fl biçimini anlatacak
olan Don Bland, daha önce CEO ola-
rak çal›flt›¤› bu küresel devin fiat
stratejisini paylaflacak. Don Bland,
yaklafl›k 40 y›l boyunca baflta Wal-
Mart olmak üzere en büyük pera-
kende zincirlerinde operasyon gö-
revini ABD’de oldu¤u gibi Kanada
ve Brezilya’da da etkin olarak yü-
rütmüfl bir isim. Bland, “Küresel
Markalarla Yerel Perakendeciler Na-
s›l Çal›fl›yor?” bafll›kl› konuflmas›nda, pe-
rakendeci aç›s›ndan tüketici beklentileri-
nin karfl›lanmas›, flirket kültürünün güç-
lendirilmesi, kârl› ve etkin rekabet konu-
sunda dinleyicilerin faydalanabilece¤i
ayn› zamanda uygulayabilecekleri pratik
örnekler paylaflacak. 

‹kon ma¤azalar nas›l 
kurulur? 
“‹kon ma¤azalar nas›l kurulur?” oturu-
munda ise ikon ma¤azalar›n kuruluflu
tart›fl›lacak. ‹kon ma¤aza kuruluflunda
en önemli konulardan olan kavram birli-
¤inin içeriden d›flar›ya ve d›flar›dan içeri-
ye çal›flma mekanizmas›n›n anlat›laca¤›
oturumda, “Yaln›zca mimari farkl›l›k ye-
terli midir veya yaln›zca sat›fl noktas›n-
da pazarlama stratejileri ikon olmaya

yetiyor mudur?” ve “Do¤ru ve kavramsal
bütünleflmeyle ikon yarat›m›na nas›l
ulafl›l›r?” sorular›n›n cevaplar› aranacak. 

‹fl aflk›yla fark›ndal›k 
yaratmak
Buluflmada deneyimlerin aktar›laca¤›
bir oturum da bulunuyor. Mopafl Genel
Müdürü Reflat Narman, müflteri memnu-
niyetine inanan bir yönetim anlay›fl›yla
tüketicinin nabz›n› tutman›n deneyimle-
rini aktaracak. Sonuçlar› do¤ru okuyan
ve ma¤azas›n› bu nab›zla yöneten Nar-
man, Mopafl’› baflar›ya götüren araflt›r-
man›n ayr›nt›lar› ve uygulamada buldu-
¤u yans›malar› “‹fl Aflk›yla Fark›ndal›k
Yaratmak” isimli oturumda anlatacak.
Ayn› oturumda ‹sa Albayrak da Hakmar
deneyimini paylaflacak. Küresel marka-

larla kuflat›lm›flken müflteri kaybet-
meyen, cirosu düflmeyen Hakmar’›n
hikâyesi de ayn› oturumda anlat›la-
cak. Oturumda yer alacak bir di¤er
örnek yerel markta ise Kilpa. Kilpa
ortaklar›ndan Erdo¤an Akyüzlü,
Müflteri Memnuniyeti Projesi’nin
ayr›nt›lar›n› paylaflacak. Yerel Zin-
cirler Bulufluyor 2010’da, üründe
yenilikçilik yaparak ezber bozanlar
da var. Nielsen verilerine göre met-
rekarede al›nan ortalama cironun iki
kat›na sahip olan Ça¤r› Marketle-
ri’nin sahibi Mahmut Kara, herkesin
hayali olan bu baflar›ya nas›l ulaflt›-
¤›n› anlatacak. 

Ezberiniz “do¤rudan”
bozulacak!
Do¤rudan Pazarlama’n›n ölçülebilir,
teflvik eden, sat›fl artt›ran yöntemleri de
YZB Konferas›’nda konuflulacak. Gerilla
pazarlaman›n flafl›rt›c› yönleri, inte-
raktif pazarlaman›n iletiflimden vazgeç-
meyenleri ödüllendirmesi ve deneyim-
sel pazarlama ma¤azalar›n sat›fllar›n›
nas›l art›r›ld›¤› da ayr› bir oturumda
konuflulacak.

Konferans boyunca farkl› do¤rudan pa-
zarlama uygulamalar›yla tan›flma imkâ-
n› olacak. Do¤rudan Pazarlama ‹letiflim-
cileri Derne¤i (DP‹D) “do¤rudan ezber
bozmak” için YZB 2010’a kat›l›yor. Dile-
yenler detayl› bilgi için DP‹D stand›na
u¤rayabilecek.
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‹stanbul’da düzenlenen bas›n toplant›s›,
19 fiubat 2010 Cuma günü, ‹stanbul Mo-
venpick Hotel’de gerçekleflti. Toplant›ya
Türkiye Perakendeciler Federasyonu Yö-
netim Kurulu Baflkan› fieref Songör, MMI
Türkiye Baflkan› Günseli Özen Ocako¤lu,
Konya fieker (Panek) Genel Müdürü
Haluk Kayaaslan, Hayat Kimya ‹fl
Gelifltirme Direktörü Erdal Tüfekçi, Ülker
Saha Yönetimi Yöneticisi Yusuf Vural,
P&G Türkiye Kafkasya Orta Do¤u Sat›fl
Direktörü Murat Aky›ld›z konuflmac› ola-
rak kat›ld›lar. fieref Songör toplant›da
yapt›¤› konuflmada, Türkiye ekonomisi-
nin önemli bir parças› olan “organize pe-
rakende sektörü”ndeki güncel geliflme-
lere dikkat çekti. 

“Yerel Zincirler %14 
oran›nda büyüdü”
Songör, perakende sektörüne can veren
yerel zincirlerin öneminin gün geçtikçe
artt›¤›n› vurgulad›. Türkiye genelinde, 6
bin ma¤azada toplam 140 bin çal›flan›
ile hizmet sunan yerel zincirlerin, ciddi
bir büyüme potansiyeli tafl›d›¤›n› söyle-
di. 2009 y›l›nda organize perakende sek-
töründe % 11,8 büyüme kaydedildi¤ini
söyleyen Songör, ulusal zincirlerin % 7
oran›ndaki büyümesine karfl›n, yerel
zincirlerin % 14 oran›nda büyüme ger-

çeklefltirdi¤ini aç›klad›. Songör, “Organi-
ze perakende ürün gam›nda, kiflisel ba-
k›m ürünlerinde 2009 y›l›nda % 16.6
oran›nda bir büyüme yafland›, kiflisel ba-
k›m ürünlerini %15,7 ile temizlik ürünle-
ri izledi. Bölgesel bazda da bak›ld›¤›nda,
Karadeniz bölgesinde % 20.1 oran›nda
bir büyüme görüyoruz. Karadeniz Bölge-
si’ni ise ‹ç Anadolu ve Akdeniz Bölgesi iz-
liyor ” dedi.

Günümüzün ekonomik gündemi ve re-
kabet koflullar›nda gerçekleflen ve yerel

zincirleri yak›ndan etkileyen düzenle-
meler hakk›nda da detayl› bilgi veren fie-
ref Songör, yapt›¤› konuflmada, tüketici-
ler, üreticiler ve hükümetten yerel zincir-
lere sahip ç›kmalar›n› istedi.

Üreticilerin, ürünlerini daha genifl kitle-
lere ”raf, kota s›n›rlamalar› olmadan” ra-
hatça ulaflt›rabilmesi, tüketicilerin daha
genifl bir ürün gam›na, daha ekonomik
ve daha kolay ulaflabilir flartlarda sahip
olabilmesi, hükümetin istihdam›n art-
mas›, üreticilerin ve dolay›s›yla Türkiye
ekonomisinin kazanmas› ad›na yerel
zincirlere sahip ç›kmas› gerekti¤inin al-
t›n› çizen Songör, herkesin ülkesi ve ge-
lece¤i ad›na, yerel zincirlere destek ver-
mesini bekliyoruz” aç›klamas›nda bu-
lundu. 

Yerel Zincirler 29-30 Nisan
2010’da bulufluyor 
Yerel zincirlerin Perakendiciler Federas-
yonu çat›s› alt›nda güç birli¤i yaparak
büyümeye devam edeceklerini söyleyen
Songör, 29-30 Nisan 2010 tarihinde ‹s-
tanbul Lütfü K›rdar Kongre Merkezi’nde
düzenleyecekleri ”Yerel Zincirler Bulufl-
mas›”nda tüketicilere, üreticilere ve hü-
kümet temsilcilerine mesajlar›n› detayl›
olarak ileteceklerini de belirtti. 
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fieref Songör
TPF Yönetim Kurulu Baflkan›

Türkiye Perakendeciler Federasyonu (TPF) taraf›ndan, Türk perakende sektöründeki
s›cak geliflmeleri masaya yat›rmak ve 29-30 Nisan 2010’da Türkiye’deki tüm yerel
perakende zincirlerinin kat›l›m›yla gerçekleflecek, “Yerel Zincirler Bulufluyor”
organizasyonu hakk›nda bilgi vermek amac›yla ‹stanbul, Bursa ve Ankara’da bas›n
toplant›lar› gerçeklefltirdi.

Mehmet Sönmez
Eurobank Tekfen Genel Müdürü

Mustafa Gürel
Hâdim Genel Müdür Yard›mc›s›

Mustafa Akp›nar
Tribal ‹fl Gelifltirme Grup Direktörü

Okan Aras
ÜÇGE Yönetim Kurulu Baflkan Vekili ve 
Yönetim Kurulu Üyesi

fiebnem Demirel
DirectComm CRM Direktörü

U¤ur H. Özmen
CRM Dan›flman› ve ‹stanbul Bilgi 
Üniversitesi Ö¤retim Görevlisi

Volkan Keskinoglu
POPAI  Türkiye Baflkan›

Zafer Parlar
Isventures Kurucu Orta¤›

Tony Durham  
P&C Bat› Avrupa (Müflteri Odakl›) 

Ma¤aza ‹çi Yarat›c› Tasar›m Direktörü

Tahsin Pamir
Perakendecilikte Strateji, Konsept

Dan›flman› ve E¤itmeni

Renan Burduro¤lu
Ipsos KMG Perakende Ölçümü ve 

Araflt›rmalar› Koor. ‹cra Kurulu Üyesi

Reflat Narman
MOPAfi Genel Müdürü

Oyunun kurallar›n› biz yazal›m
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Konuflmas›nda hizmet sektörünün en
büyük dayanak noktas›n›n insan oldu-
¤unu belirten Songör, AB ülkelerinde uy-
gulanan düzenlemelerin Türkiye’de de
uygulanmas›n›n gereklili¤ini vurgulad›
ve gündemde olan Büyük Ma¤azac›l›k
Yasa Tasar›s›’n›n yasalaflmas› konusun
daki beklentilerini dile getirdi. 29-30 Ni-
san 2010 tarihlerinde ‹stanbul Lütfi K›r-
dar Kongre Merkezi’nde düzenlenecek
‘Yerel Zincirler Bulufluyor’ Konferans›’n›n
içerik ve organizasyon yönetimini MMI
Türkiye ile gerçeklefltireceklerini söyle-
yen Songör, etkinlik ile ilgli daha detayl›
bilgi aktar›m› için sözü MMI Türkiye Bafl-
kan› Günseli Özen Ocako¤lu’na verdi.

Buluflma, yerel zincirlerin
beklentilerini ortaya 
koyacak
’Yerel Zincirler Bulufluyor’ Konferans› ile
ilgili hedefler hakk›nda bilgi veren Gün-
seli Özen Ocako¤lu, sektör temsilcilerinin
bir araya gelece¤i konferans›n ana hede-
finin yerel zincirlerin sorunlar›n› ortaya
koyarak çözüm önerilerinin gelifltirilme-
sini sa¤layacak, önemli bir platform
oluflturdu¤unun alt›n› çizdi. Ocako¤lu,
‘Yerel Zincirler Bulufluyor’ Konferans›
kapsam›nda, yerel zincirler ve onlara
ürün ve hizmet sunan markalar›n ortak-
lar› ile iliflkilerini güçlendirmesini, önle-
rindeki tehdit ve f›rsatlar› fark etmeleri-
ni, bu do¤rultuda önlem al›nmas›n› da
hedeflediklerini belirtti.

Geçen y›l düzenlenen Yerel Zincirler Bu-
lufluyor organizasyonunun ana temas›-
n›n ‘Birlikten Güç Do¤ar’ oldu¤unu ifade
eden Ocako¤lu, “Bu y›l da ‘Gücünü Kefl-
fet’ diyoruz ama yetmez. Kendi kurallar›-
n› kendin yazarak kurallar›n› olufltur di-
yoruz. Gücü sektörde, toplumsal, kurum-
sal ve bireysel anlamda keflfedece¤iz.
Organizasyonda yurt içinden ve yurt d›-
fl›ndan önemli konuflmac›lar bizlerle bir-
likte olacak.” dedi. 

Obama’n›n Bafl Dan›flman›
David Morey Yerel Zincirler
için geliyor 
A.B.D Baflkan› Barack Obama’n›n bafl da-
n›flman› David Morey’in de konuflmac›
olarak kat›laca¤› konferansta, sektörün
önemli temsilcilerinin bir araya gelece-
¤ini ve zengin bir program ile güncel ge-
liflmeleri paylaflacaklar›n› söyleyen Oca-
ko¤lu, sektörle ilgili önemli kararlar›n
al›nmas› aç›s›ndan TPF-MMI Türkiye ifl
birli¤inden duydu¤u memnuniyeti dile
getirdi. Perakende sektörünün önde ge-
len kurulufllar› arasinda yer alan ve ‘Ye-
rel Zincirler Bulufluyor’ Konferans›’na
ana sponsor olarak destek veren; P&G,
Torku, Ülker ile ’Perakendenin Hayat’›’
kategorisi sponsoru Hayat Kimya’dan
üst düzey yöneticiler de, toplant›ya ko-
nuflmac› olarak kat›ld›. Sektör liderleri

verdi¤i mesajlarda yerel zincirlerin öne-
mine de¤indi. Yöneticiler, perakende
sektöründeki üreticiler aç›s›ndan yerel
zincirlerin birleflmesinin, önemli kararla-
r›n al›nmas›na ve sektörün genifllemesi-
ne katk› sa¤layaca¤›n› belirtti.

Yerel Zincirler Buluflacak,
Perakendenin En Baflar›l›
Fikirleri Yar›flacak
TPF Yerel Zincirler Bulufluyor organizas-
yonunun tan›t›m toplant›lar›n›n ikincisi
Bursa’da gerçekleflti. 26 fiubat 2010 Cu-
ma günü Bursa Gönlüferah Otel’de ger-
çeklefltirilen bas›n lansman toplant›s›n-
da, “Yerel Zincirler Bulufluyor” Konferan-
s› ve “Perakendenin En Baflar›l› Fikirleri”
(PEF) yar›flmas› hakk›nda bilgi verildi. 

Toplant›ya TPF Yönetim Kurulu Baflkan›
fieref Songör ve MMI Türkiye Baflkan›
Günseli Özen Ocako¤lu, POPAI’den
Didem Keskino¤lu konuflmac› olarak ka-
t›ld›. Konuflmas›nda, Songör, yerel zin-
cirlerin Türkiye Perakendeciler Federas-
yonu çat›s› alt›nda güç birli¤i yaparak
büyümeye devam edece¤ini söyledi. 

Perakendenin Zekasi PEF
ile ödüllendirilecek
Toplant›ya konuflmac› olarak kat›lan
Günseli Özen Ocako¤lu, bu y›l TPF ile
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Murat Aky›ld›z
P&G Türkiye-Kafkasya-Orta Do¤u
Sat›fl Direktörü 
“P&G olarak amac›m›z, daha çok noktada daha çok
t¤keticiye ulaflarak tüketicilerin hayatlar›n› kolaylafl-
t›rmak istiyoruz. Biz de patron, tüketici. CEO daha son-
ra geliyor. Tüketicinin rafta ürünü görmesi ve al›p evi-
ne götürmesi aflamas›nda tüketiciye en iyi ürünü en
uygun fiyata sunmay› amaçl›yoruz. P&G, sektördeki
en büyük en eski kresel bir flirket. Biz ayr›ca tüketicile-
rimize en yak›n flirket de olmak istiyoruz. Yerel Zincir-
ler Bulufluyor bu amaçla do¤ru bir platform sunuyor.
Deste¤imiz her zaman devam edecektir.”

Haluk Kayaaslan, Konya fieker 
(Panek) Genel Müdür
“1999 y›l›ndan sonra Konya fieker Yönetim Kurulu Bafl-
kanl›¤›’na Recep Konuk geldi. Say›n Konuk ile birlikte
Konya fieker’de de¤iflmeye ve geliflmeye bafllad›. Y›ll›k
494 bin ton civar›nda üretim gerçeklefltiriyoruz. fiirket
530 milyon dolar yat›r›m yapt›. Gücünü çiftçiden alan
ve tam bir entegre olan flirketimiz bünyesinde farkl›
fabrika yat›r›mlar› gerçeklefltiriyor. 2009 y›l›ndan iti-
baren perakende sektöründe Torku markas›yla yer al-
maya bafllad›k. Y›l sonunda gerçeklefltirilecek, 80 mil-
yon dolarl›k, iki yat›r›mla daha çok an›lacak ve görüle-

cek bir marka olaca¤›z. Yerel Zincirler Bulufluyor organizasyonunu da entegrasyo-
nun bir parças› olarak görüyor ve önemsiyoruz. Bugün de yar›n da her zaman bir-
likte olaca¤›z.” 

Yusuf Vural, Ülker Saha Yönetimi 
Yöneticisi
“Bir elman›n yar›s› perakendeyse di¤er yar›s› Ülker. Ül-
kemizin en uç noktas›na kadar hizmet veriyoruz. Bü-
yük bir grup olarak, tüketiciyi ve perakendeciyi mutlu
etmek için gece gündüz çal›fl›yoruz. Sabri Ülker 1944
y›l›nda Anadolu’ya aç›lma karar› al›yor ve nakliye ko-
nusunu da çözerek, önemli bir ad›m at›yor. At›lan bu
ad›m› ve kültürü gelece¤e aktarmaya devam ediyoruz.
Bu y›l 65. y›l›m›z› kutluyor ve perakende sektörünü el-
man›n yar›s› olarak görüyoruz.”

Erdal Tüfekçi, Hayat Kimya
‹fl Gelifltirme Direktörü
“1937 y›l›ndan bu yana çal›flmalar›n› sürdüren Ha-
yat Kimya, perakende sektörünün büyümesi için
gerekli çabay› gösteriyor. ‹lk günden beri bu organi-
zasyonun içinde olman›n mutlulu¤unu yafl›yoruz.
Yar›ndan sonra da birlikte olmay› önemsiyoruz.” 

YZB sponsorlar› organizasyonunun 
önemini vurgulad›

AMAÇ
‹fl sonuçlar›na ve müflteri 
memnuniyetine yans›yan 
Perakende Zekâs›n› ödüllendirmek
• Giriflimci aç›s›ndan
• ‹K aç›s›ndan
• Marka- Market aç›s›ndan
• Tedarikçiler ve 3. partiler 
aç›s›ndan

K‹MLER KATILAB‹L‹R
• Giriflimci
• Marka-Market
• Tedarikçi ve 3. partiler

YARIfiMA KATEGOR‹LER‹
• Ma¤aza Tasar›m›
• Marka- Market iflbirli¤i 
• ‹fl Fikri
• En ‹yi Profesyonel
(yönetici kadrosundan)
• Sat›n alma noktas›nda Pazarlama
‹letiflimine POPA‹ Özel Ödülü
• Çevre korumaya katk›

PERAKENDEN‹N 
EN BAfiARILI 

F‹K‹RLER‹ ÖDÜLÜ
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Günseli Özen Ocako¤lu
MMI Türkiye Baflkan›

YZB Bursa toplant›s›
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birlikte ilkini düzenledikleri yar›flma ile
perakende fikirlerini ödüllendirecekleri-
ni söyledi. ‘Yerel Zincirler Bulufluyor’
Konferans› kapsam›nda düzenlenen
”Perakendenin En Baflar›l› Fikirleri” (PEF)
yar›flmas› hakk›nda bilgi veren Ocako¤-
lu, yar›flman›n sektörü hareketlendir-
mek ad›na büyük bir önem tafl›d›¤›n›
belirtti. 

Ocako¤lu, ”‹fl sonuçlar›na ve müflteri
memnuniyetine yans›yan ’Perakende
Zekas›n›’ ödüllendirmek amac›yla TPF ile
birlikte yola ç›kt›k. Bu yar›flma sayesin-
de Türkiye’de perakende sektörünün
öneminin daha iyi anlafl›laca¤›n› ve
ödüller ile sa¤lanan geri bildirimlerin ye-
rel zincirleri daha da  güçlendirece¤ini
umuyoruz” dedi.

Giriflimcilerin, markalar-marketlerin, te-
darikçilerin ve 3. partilerin 1 Ocak - 31
Aral›k 2009 tarihleri aras›nda gerçeklefl-
tirdikleri özgün ifl fikirleri ya da Türki-
ye’de bir ilk olan projeleri ile kat›labile-
ce¤i yar›flma, ma¤aza tasar›m›, marka-
market iflbirli¤i, ifl fikri, en iyi profesyo-
nel, çevre korumaya katk› ve POPAI özel
ödülü için ise sat›n alma noktas›nda pa-
zarlama iletiflimi kategorilerinde düzen-
liyor. Fikirler, ifl sonuçlar›na göre jüri ta-
raf›ndan de¤erlendirilecek ve ödüller sa-
hiplerini bulacak.

Bu y›l ilk olarak düzenlenen yar›flma ile;
yerel perakendede yeni fikirlerin ortam
bulup geliflmesine önderlik edilmesi, in-
san kayna¤›n›n yeni fikirler gelifltirme ve
hayata geçirme konusunda cesaretlen-
dirilmesi, marka market ikilisinin baflar›-
l› ifl sonuçlar› için daha çok birlikte çal›fl-
mas› için motive edilmesi ve tedarikçiler
ile üçüncü partilerin ifl sonuçlar›n› etkile-
yecek yeni uygulamalar konusunda yü-
reklendirilmesi hedefleniyor. 

Baflvurular› fiubat ay›nda bafllayan, Tür-
kiye Perakendeciler Federasyonu (TPF)
ve Marketing Management Institute
(MMI) Türkiye taraf›ndan düzenlenen
yar›flmaya son baflvuru tarihi ise 19 Mart
2010.

Bas›n tan›t›m 
toplant›lar›n›n son dura¤›
Ankara oldu
TPF Yerel Zincirler Bulufluyor organizas-

yonunun son tan›t›m toplant›s› da Anka-
ra’da gerçekleflti. 10 Mart 2010 Çarflam-
ba günü Ankara Bilkent Otel’de düzenle-
nen bas›n lansman toplant›s›na ilgi yo-
¤un oldu. 

Toplantya, Aktürk Reçel, Yörsan, Coca-
Cola, Peyman Kuruyemifl, Anavarza Bal,
Ekol Zeytin, Ekonomize Dergisi, Diktafl
A.fi. sponsor olarak destek verdiler. 

38 Mart-Nisan

perder
gündem

YZB Ankara toplant›s›

Didem Keskino¤lu
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Eurobank Tekfen olarak, bir ülke eko-
nomisinin güçlenerek ayakta kalabil-
mesinin KOB‹’lere ve onlara verilecek
deste¤e ba¤l› oldu¤una inan›yoruz.
Bu inanc›m›z do¤rultusunda, bugüne
kadar KOB‹’ler ile gerçeklefltirdi¤imiz
uzun soluklu çal›flmalar› gelecek dö-
nemlerde daha da h›zland›rarak sür-
dürmeyi hedefliyoruz. Bu kapsamda,
Türk perakende sektörünün ve ülke
ekonomisinin gelifliminde önemli rol
oynayan yerel zincirlere destek ver-
mek amac›yla Yerel Zincirler Buluflu-
yor organizasyonuna sponsor olduk.
Bu organizasyonun, sektör ve yerel
zincir temsilcileri ile bir araya gelme-
mizi sa¤layacak güçlü bir platform
oluflturaca¤›na inan›yoruz.

Eurobank Tekfen olarak, sa¤lam bir
iletiflim kanal› oluflturan bu plat-
formda, yerel zincir temsilcileri ile
iliflkilerimizi güçlendirmeyi, yerel
zincirlerin yaflad›klar› sorunlara çö-
züm önerileri getirmeyi, yaln›zca fi-
nansal sorunlar›n› de¤il ayn› zaman-
da finansal konularda bilgi ve know-
how ihtiyaçlar›n› da gidererek, gere-
ken deste¤i vermeyi hedefliyoruz.

Bu tür organizasyonlar, sektör temsil-
cilerinin kendi aralar›ndaki iliflkilerini
güçlendirerek hem yeni ifl fikirlerinin
ve f›rsatlar›n yarat›lmas›na hem de
var olan sorunlar›n ortaya konarak ge-
lece¤e yönelik hedeflerde güç birli¤i
sa¤lanmas›na imkan tan›maktad›r.
Bu sayede Türk perakende sektörü iv-
me kazanarak daha da büyüyecek ve
ülke ekonomimiz bu büyümeden
önemli kazan›mlar elde edecektir.

Eurobank Tekfen olarak, perakende
sektörünün ve ülke ekonomisinin ge-
liflimine önemli katk›lar sa¤layan,
bizleri de ifl ortaklar›m›zla bir araya
getiren organizasyonlara önümüzde-
ki dönemlerde de destek vermeyi he-
defliyoruz.

“Yerel zincirlerin Türkiye’de perakendede önemli bir rol oynad›klar›n› düflünüyoruz.
Dolay›s›yla bu etkinlik sayesinde Eker markas›n› ve ürünlerimizi, özelikle bilinirli¤imi-
zin düflük oldu¤u bölgelerdeki yerel zincir yönetici ve ortaklar›na tan›tmay› hedefliyo-
ruz. Sektör sorunlar›n›n ele al›nd›¤›, kar›l›kl› fikir al›flveriflinde bulunuldu¤u bu plat-
formlarda ortak çözüm önerilerini tart›flman›n çok faydal› oldu¤u görüflündeyim.  Pe-
rakende çok h›zl› hareket eden ve sürekli de¤iflim geçiren bir sektör, dolay›s›yla ayak-
ta kalabilmek ve daha güçlü olabilmek için bilgi paylafl›m›nda bulunmak hem zincir
marketleri hem de tedarikçileri gelifltirecek ve birbirine yak›nlaflt›racakt›r.  Y›ll›k olarak
düzenlenen bu organizasyon devam ettikçe kat›lmay› düflünüyoruz.“

“Konya fieker önümüzdeki dönemde pera-
kende sektöründe Torku markas›yla büyü-
meyi hedeflemektedir. Türkiye’deki pera-
kende sektörü incelendi¤inde, yerel zincir-
lerin büyümesinin di¤er gruplara göre da-
ha fazla oldu¤u aç›k ve net olarak görül-
mektedir. Biz de Panek flirketi olarak bu ge-
liflmeyi yans›tan yerel zincirlerle birlikte
büyümeyi hedefliyoruz ve yerel zincirleri,
hedeflerimize ulaflmada önemli bir unsur
olarak görüyoruz. 

Bilgiyi paylaflmak, ilerdeki hedeflere ulafl-
mada önemli katk›lar sa¤layacakt›r. Türkiye’de iller baz›nda bak›ld›¤› zaman yerel zin-
cirler perakende sektöründe önemli bir yer teflkil etmektedir. Bu gücün bir araya gel-
mesi, bilgilerin paylafl›lmas›, tecrübelerin ortaya koyulmas› ve dolay›s›yla el birli¤iyle
ortak hareket etmek, perakende sektörüne çok ciddi katk›lar sa¤layacakt›r. Konya fie-
ker, gücünü çiftçiden alan, onlar›n emekleriyle ve katk›lar›yla üretime geçen ve üre-
ten, son halkada da sat›fl› gerçeklefltiren bir yap› içerisindedir. Zincirin son halkas›
olan sat›fl, bütün üreten flirketler için en hayati konudur. Buradaki entegrasyonun ta-
mamlanmas› ve baflar›ya ulaflmas›nda bu tip toplant›lar, organizasyonlar her zaman
için sektöre büyük katk›lar sa¤layaca¤› gibi, üretici flirketlere de yol gösterecektir.
Bundan sonra yap›lacak organizasyonlara da flirket stratejilerimiz do¤rultusunda Kon-
ya fieker olarak kat›lmay› her zaman düflünürüz. Bu organizasyonu gerçeklefltiren bü-
tün yöneticilere baflar›lar dileriz.” 

YZB organizasyonuyla ilgili sponsorlar›m›z›n görüflleri  

Haluk Kayaaslan
Panek A.fi. Genel Müdürü

“Yerel zincirleri hedefimize
ulaflmada önemli bir unsur 
olarak görüyoruz” 

“YZB ile marka bilinirli¤imizi art›rmay› hedefliyoruz”

YZB sa¤lam bir iletiflim
kanal› oluflturuyor 

Nevra Eker 
Eker Sat›fl ve Pazarlamadan
Sorumlu Genel Müdür Yard›mc›s›
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(3) Toptanc› hallerinin kuruluflunda ve bafl-
ka bir alana tafl›nmas›nda; mallar›n arz ve
talep derinli¤inin bulunmas›, üretici ve tü-
keticinin korunmas›, toptanc› hali say›s› ve
bunlar›n birbirlerine yak›nl›¤›, üretici yo-
¤unlu¤u ve tüketici piyasas›n›n büyüklü-
¤ü, toptanc› hali kurulacak yerin co¤rafi
konumu, mesken ve iflyerlerine, g›da güve-
nilirli¤i bak›m›ndan risk oluflturan tesis ve
benzeri yerlere uzakl›¤› ve ulafl›m imkânla-
r› ile toptanc› halinin çevreye, altyap›ya ve
trafi¤e getirece¤i yükler dikkate al›n›r. 
(4) fiehir içinde kalan, çevreye, altyap›ya
ve trafi¤e yük getiren, ulafl›m imkânlar› ve
alan büyüklü¤ü yetersiz olan ve uygun ça-
l›flma ortam› bulunmayan toptanc› halleri
baflka bir alana tafl›nabilir. 
(5) ‹mar planlar›nda toptanc› hal yeri ola-
rak belirlenmifl alanlar baflka bir amaçla
kullan›lamaz ve bu alanlar›n çevresi top-
tanc› halinin faaliyetini engelleyecek veya
insan sa¤l›¤›na zarar verecek flekilde iskâ-
na aç›lamaz.
(6) ‹mar plan›nda toptanc› hal yeri olarak
belirlenmifl alanlarda bulunan mülkiyeti
Hazineye ait tafl›nmazlar toptanc› hali ku-
rulmak üzere; belediyelere bedelsiz olarak,
üretici örgütlerine 2/7/1964 tarihli ve 492
say›l› Harçlar Kanununun 63 üncü madde-
sinde yer alan harca esas de¤eri, di¤er ger-
çek veya tüzel kiflilere ise rayiç bedeli üze-
rinden do¤rudan sat›fl yoluyla devredilir. 

Bu flekilde devredilen yerlerin, amac› d›-
fl›nda kullan›lmas›, hukuken geçerli bir
mazeret olmaks›z›n belirlenen sürede tesi-
sin inflaat›na bafllan›lmam›fl olmas›, inflaa-
t› tamamlanmam›fl olmas› veya inflaat› ta-
mamlanmas›na ra¤men faaliyete geçme-
mifl olmas› hâllerinde geri al›naca¤›na yö-
nelik olarak tapu kütü¤üne flerh konulur ve
bu flartlar›n gerçekleflmesi durumunda ta-
fl›nmazlar geri al›n›r. 
(7) ‹mar plan›nda toptanc› hal yeri olarak
belirlenmifl alanlarda özel mülkiyete ait
arazilerin bulunmas› halinde, bu araziler
r›zaen sat›n alma veya kamulaflt›rma yolu
ile iktisap edilir. 
Bu yerler için kamu yarar› karar› ilgili bele-
diye taraf›ndan verilir. Kamulaflt›rma ifl-
lemleri, belediyeler taraf›ndan yürütülür.
Özel toptanc› halleri için yap›lan kamulafl-
t›rma ifllemlerinde kamulaflt›rma bedeli ifl-
letmeci taraf›ndan belediyeye ödenir.
(8) ‹mar planlar›nda ayr›lm›fl hal yerleri
toptanc› hali kurulmak üzere belediyeler
taraf›ndan yap-ifllet, yap-ifllet-devret ve
üst hakk› tesisi modelleri ile gerçek veya
tüzel kiflilere devredilebilir.
(9) Bu maddede öngörülen flartlar› tafl›ma-
d›¤› Bakanl›k veya belediyece tespit edilen
toptanc› halleri belediyece kapat›l›r. Halin
kapat›l›fl›, en geç bir ay içinde ilgili beledi-
ye taraf›ndan Bakanl›¤a bildirilir. 
(10) Toptanc› hallerinin kurulmas›na ve

Yeni Hal Yasas›
onayland›
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Amaç ve kapsam 
MADDE 1- (1) Bu Kanunun amac›, sebze
ve meyveler ile arz ve talep derinli¤ine gö-
re belirlenecek di¤er mallar›n ticaretinin
kaliteli, standartlara ve g›da güvenilirli¤ine
uygun olarak serbest rekabet flartlar› için-
de yap›lmas›n›, mallar›n etkin flekilde te-
darikini, da¤›t›m›n› ve sat›fl›n›, üretici ve
tüketicilerin hak ve menfaatlerinin korun-
mas›n›, meslek mensuplar›n›n faaliyetleri-
nin düzenlenmesini, toptanc› halleri ile pa-
zar yerlerinin ça¤dafl bir sisteme kavufltu-
rulmas›n› ve iflletilmesini sa¤lamakt›r.

Toptanc› hallerinin 
kurulmas› ve kapat›lmas›
MADDE 3- (1) Toptanc› halleri; imar plan-
lar›nda belirlenmifl alanlarda, halin s›n›f›-
na, büyüklü¤üne ve ifllem hacmine göre
yönetmelikle belirlenen müzayede, depo-
lama, tasnifleme ve ambalajlama tesisleri
ile laboratuvar ve so¤uk hava deposu gibi
di¤er asgarî koflullar› tafl›yan projeler çer-
çevesinde gerçek veya tüzel kifliler ile bele-
diye s›n›rlar› içinde belediyeler, büyükfle-
hir belediye s›n›rlar› içinde büyükflehir be-
lediyeleri taraf›ndan kurulur. Gerçek veya
tüzel kifliler taraf›ndan toptanc› hali kurul-
mas› ilgili belediyenin iznine tabidir.
(2) Halin kuruluflu, en geç bir ay içinde ilgi-
li belediye taraf›ndan Bakanl›¤a bildirilir. 

Sebze ve meyve ticaretini kay›t alt›na almay› amaçlayan ve yay›nland›¤› günden
beri birçok tart›flmay› da beraberinde getiren “Sebze ve Meyve Ticareti’nin
Düzenlenmesi Hakk›ndaki Kanun Tasar›s›” kabul edildi.  PERDER Dergisi olarak biz
de yasadaki baz› maddeleri sizler için derledik.

kapat›lmas›na iliflkin usul ve esaslar, ilgili bakanl›klar›n uy-
gun görüflleri ve meslek kurulufllar›n›n görüflleri al›narak Ba-
kanl›kça ç›kar›lacak yönetmelikle düzenlenir.

Toptanc› haline bildirim, mallar›n 
toptan ve perakende al›m sat›m› 
(3) Toptanc› hali bulunmayan yerlerde hale bildirim ifllemle-
ri Bakanl›kça tespit edilecek belediye toptanc› haline yap›l›r.
(4) Henüz sat›fla konu olmayan ve depolarda muhafaza edil-
mek üzere gönderilen ya da buralarda muhafaza edilen mal-
lar da üretildi¤i yerdeki toptanc› haline bildirilir. 
(6) Mallar›n perakende sat›fl›n› yapanlar, bunlar›n toptanc›
halinden sat›n al›nd›¤›n› veya toptanc› haline bildirildi¤ini
belgelemek zorundad›r.
(7) Herhangi bir toptanc› halinden sat›n al›nd›¤› veya her-
hangi bir toptanc› haline bildirildi¤i belgelenen mallar›n sa-
t›fl› engellenemez,   bu   mallar   üzerinden  mükerreren  hal
rüsumu  al›namaz ve bunlar toptanc› haline girmeye zorla-
namaz.

Üretici örgütleri, komisyoncular, al›c› ve 
sat›c›lar
(5) Komisyoncular›n sat›fl bedeli üzerinden alacaklar› ko-
misyon oran›, yüzde sekizi aflmamak üzere taraflarca ser-
bestçe tespit edilir. Bakanl›k bu oran› yar›ya kadar indirme-
ye yetkilidir. Fiilen arac›l›k hizmeti verilmedikçe komisyon
ücreti al›namaz. 
(6) Komisyoncular teslim ald›klar› mallar› cinslerine, do¤al
özelliklerine, standartlar›na, g›da güvenilirli¤ine ve kalitesine
iliflkin flartlara göre özenle korumak ve gerekli bilgileri ver-
mek, kanunî kesintileri sat›fl bedelinden düfltükten sonra
mal bedelini sat›fl tarihinden itibaren on befl ifl günü içinde
üreticiye veya üretici örgütüne ödemek zorundad›r. 
7) Teslim al›nan mallar›n sat›fl bedeli ile sat›n al›nan malla-
r›n al›fl bedelinden kanuni kesintiler d›fl›nda baflka bir kesin-
ti yap›lamaz. 

Hal rüsumu 
MADDE 8- (1) Toptanc› halinde sat›lan mallardan yüzde
bir, toptanc› hali d›fl›nda sat›lan mallardan yüzde iki oran›n-
da hal rüsumu tahsil edilir. Ancak, üretici örgütlerince top-
tanc› halinde sat›lan mallar ile toptanc› haline bildirimde bu-
lunmak flart›yla 4 üncü maddenin birinci f›kras›n›n (a), (b),
(ç), (d), (e) ve (f) bentlerinde belirtilen mallardan hal rüsumu
al›nmaz. Bakanlar Kurulu, Bakanl›¤›n teklifi üzerine hal rüsu-
mu oranlar›n›, de¤iflen piyasa flartlar›na göre, genel olarak
veya mal baz›nda uygulanmak üzere yüzde doksan›na kadar
azaltmaya veya art›rmaya yetkilidir.
(2) 4 üncü maddenin birinci f›kras›n›n (a) bendinde belirtilen
mallar›n s›nai üretimde kullan›lmayan, (b) bendinde belirti-
len mallar›n ise ihraç edilmeyen k›sm›ndan birinci f›kraya
göre hal rüsumu al›n›r.
(3) G›da güvenilirli¤i ve kalitesi analizleri, Tar›m ve Köyiflleri
Bakanl›¤›nca yetkilen-dirilmifl kamu laboratuvarlar›nda ve-
ya özel laboratuvarlarda yap›ld›¤› belgelenen mallar üzerin-
den al›nacak hal rüsumu, yar›s› oran›nda al›n›r.
(4) Hal rüsumu, yeterli hizmet altyap›s›na sahip bankalar
nezdinde mal›n üretildi¤i yerdeki toptanc› halinin ba¤l› oldu-
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¤u belediye veya iflletmecisi ad›na aç›la-
cak hesaba befl ifl günü içinde yat›r›l›r. Bu
hesapta toplanan tutar›n yüzde yetmifl
befli, mal›n tüketime sunuldu¤u yerdeki
toptanc› halinin ba¤l› oldu¤u belediye ve-
ya iflletmecisi ad›na aç›lacak hesaba ayl›k
olarak izleyen ay›n beflinci gününe kadar
aktar›l›r. Bakanlar Kurulu, Bakanl›¤›n tekli-
fi üzerine, bu oran› de¤ifltirmeye yetkilidir. 
(5) Mal›n üretildi¤i veya tüketildi¤i yerde
toptanc› hali bulunmamas› veya birden
fazla toptanc› halinin bulunmas› duru-
munda hal rüsumu, Bakanl›kça belirlene-
cek toptanc› halinin ba¤l› oldu¤u belediye
veya iflletmecisi ad›na aç›lacak hesaba ya-
t›r›l›r veya aktar›l›r. 
(6) Dördüncü f›kra uyar›nca belediye top-
tanc› halinin ba¤l› oldu¤u belediye hesa-
b›nda biriken tutarlar, ilgili belediyeye gelir
olarak kaydedilir ve bu flekilde gelir olarak
kaydedilen tutarlar›n en az yüzde onu top-
tanc› halinin temizlik, güvenlik, ayd›nlat-
ma, bak›m ve onar›m ihtiyaçlar›n›n karfl›-
lanmas› ve kapasitesinin artt›r›lmas›, ihti-
yaç duyulan bilgi ifllem sisteminin kurul-
mas› ve lüzumlu di¤er teknik donan›m›n
sa¤lanmas›, so¤uk hava deposu, laboratu-
var, tasnif ve ambalajlama ile di¤er ortak
tesislerin kurulmas› ve iflletilmesi için har-
canmak üzere, izleyen y›l belediye bütçesi-
ne ödenek olarak konulur. Bu flekilde ayr›-
lan ödenekler amac› d›fl›nda kullan›lamaz.
(7) Dördüncü f›kra uyar›nca özel toptanc›
hali iflletmecisi hesab›nda biriken tutarla-
r›n yar›s› ayl›k olarak izleyen ay›n beflinci
gününe kadar ilgili belediyeye ödenir. 
(8) Bu Kanun hükümlerine ayk›r› olarak; 
a) Toptanc› haline bildirilmeden toptanc›
hali d›fl›nda toptan al›n›p sat›lan,
b) S›naî üretimde kullan›lmak veya ihraç
edilmek üzere sat›n al›n›p bu maddenin
ikinci f›kras›na ayk›r› olarak iç piyasada
sat›fla sunulan, 
c) Toptanc› halinden sat›n al›nmadan veya
toptanc› haline bildirilmeden perakende
sat›lan, 
ç) Miktar›na, de¤erine, üretim flekline veya
künyesinde belirtilen di¤er hususlara ilifl-
kin gerçe¤e ayk›r› beyanda bulunulan,
mallar için hal rüsumu, tespitin yap›ld›¤›
yerdeki toptanc› halinde bir önceki gün o
mallar için oluflan birim fiyatlar›n en yük-
se¤i esas al›narak belirlenen toptan sat›fl
bedelinin yüzde yirmi befli oran›nda cezal›
olarak al›n›r. Hal rüsumunun cezal› olarak
al›nmas›na belediye encümenince karar
verilir. Cezal› hal rüsumu tahsil edilen mal-
lar için önceden ödenen hal rüsumu varsa
cezal› tahsil edilecek hal rüsumundan

mahsup edilir. 
(9) Cezal› hal rüsumundan, mallar› tafl›yan
nakliyeciler ya da depolayanlar mal sahi-
biyle birlikte müteselsilen sorumludur. 
(10) Cezal› tahsil edilen hal rüsumlar› bele-
diyece ayr› bir hesapta tutulur. Bu hesap-
ta toplanan tutar›n yar›s› her ay›n sonun-
da tespit ve/veya yakalama eylemine biz-
zat ve fiilen kat›lan kamu görevlilerine ik-
ramiye olarak ödenir. Ancak, kamu görev-
lisine ödenen ikramiyenin tutar› olay bafl›-
na (2.000) ve y›lda (90.000) gösterge raka-
m›n›n memur ayl›k katsay›s› ile çarp›m›
sonucunda bulunacak tutar› geçemez. He-
sapta kalan k›s›m ise belediyeye gelir ola-
rak kaydedilir.

Toptanc› hallerinin yönetimi
MADDE 9- (1) Belediye toptanc› halleri,
belediye teflkilat› bünyesinde norm kadro
ilke ve standartlar›na uygun olarak kuru-
lan toptanc› hal yönetim birimi taraf›ndan
yönetilir. Hal yönetim birimi, hal yönetici-
si ile mevcut zab›ta personeli aras›ndan
görevlendirilen hal zab›tas› ve di¤er perso-
nelden oluflur. 
(2) Belediyeler, hal yönetim birimine ba¤l›
olarak münhas›ran toptanc› hali ve bu çer-
çevedeki denetim hizmetlerinin yerine ge-
tirilmesinde istihdam edilmek üzere, halin
büyüklü¤üne ve ifllem hacmine göre ye-
terli say› ve nitelikte toptanc› hali zab›tas›
görevlendirmek zorundad›r. 
(3) Belediyeler, kurduklar› toptanc› halleri-
nin iflletilmesini belediye meclisince belir-
lenecek süre, bedel ve koflullarda devrede-
bilir. Devir ifllemlerinin tabi olaca¤› hü-
kümler, devredilecek iflletmelerde aran›la-
cak flartlar ile devir ifllemlerine iliflkin di¤er
usul ve esaslar Bakanl›k ve ‹çiflleri Bakanl›-
¤›nca birlikte belirlenir.
(4) Özel toptanc› halleri, iflletmecileri tara-
f›ndan yönetilir. Özel toptanc› halinde, hal
yöneticisi ve di¤er personel, iflletmecisi ta-
raf›ndan istihdam olunur ve bu hallerde il-
gili belediyece mevcut zab›ta personeli
aras›ndan yeterli say›da hal zab›tas› gö-
revlendirilir.
(5) Toptanc› hallerinde, hal zab›tas›na yar-
d›mc› olmak üzere 10/6/2004 tarihli ve
5188 say›l› Özel Güvenlik Hizmetlerine Da-
ir Kanun hükümlerine göre özel güvenlik
hizmeti sa¤lanabilir.
(6) Hal yöneticisinin; 14/7/1965 tarihli ve
657 say›l› Devlet Memurlar› Kanununun
48 inci maddesinin birinci f›kras›n›n (A)
bendinin (4), (5), (6) ve (7) numaral› alt
bentlerindeki flartlar› tafl›mas› ve illerde en
az lisans, di¤er yerleflim yerlerinde ise en

az lise mezunu olmas› zorunludur. 
(7) Toptanc› hallerinin iflleyifl, yönetim ve
denetimine, ifllem görecek mallar›n belir-
lenmesine, al›m sat›m ifllemlerinin nas›l
yap›laca¤›na, bildirim ve hal rüsumu öde-
me yükümlülü¤ünün ne flekilde yerine ge-
tirilece¤ine, hizmet gereklerine göre olufl-
turulacak birimlere ve bunlar›n görev ve
yetkilerine, hal yöneticisinin di¤er nitelik-
lerine, hal zab›tas›n›n say›s›na ve bunlar
ile özel güvenlik görevlilerinin çal›flma
yöntemine, hallerde tutulacak defter, bel-
ge ve kay›tlara ve bu konularla ilgili di¤er
hususlara iliflkin usul ve esaslar, ilgili ba-
kanl›klar ile Maliye Bakanl›¤›n›n görüflleri
al›narak Bakanl›kça ç›kar›lacak yönetme-
likle düzenlenir. 

Hal hakem heyeti ve 
Toptanc› Hal Konseyi
MADDE 10- (1) Üreticiler ile meslek
mensuplar› aras›nda veya meslek men-
suplar›n›n kendi aralar›nda bu Kanunun
uygulanmas›yla ilgili olarak ortaya ç›kan
uyuflmazl›klara çözüm bulmak amac›yla il
merkezlerinde bir hal hakem heyeti olufl-
turulur. Bakanl›kça gerekli görülen ilçe
merkezlerinde de hal hakem heyeti olufl-
turulabilir.
(5) De¤eri elli bin Türk Liras›n›n alt›nda bu-
lunan uyuflmazl›klarda, hal hakem heyet-
lerine baflvuru zorunludur. Bu uyuflmazl›k-
larda heyetin verece¤i kararlar ilam hük-
mündedir. Bu kararlar 9/6/1932 tarihli ve
2004 say›l› ‹cra ve ‹flas Kanununun ilam-
lar›n yerine getirilmesi hakk›ndaki hü-
kümlerine göre yerine getirilir. Taraflar, bu
kararlara karfl› on befl gün içinde hal ha-
kem heyetinin bulundu¤u yerde ticarî da-
valara bakmakla görevli asliye ticaret
mahkemesine itiraz edebilir. ‹tiraz, hal ha-
kem heyeti karar›n›n icras›n› durdurmaz.
Ancak, talep edilmesi flart›yla hâkim, hal
hakem heyeti karar›n›n icras›n› tedbir yo-
luyla durdurabilir. Hal hakem heyeti karar-
lar›na yap›lan itiraz üzerine asliye ticaret
mahkemesinin verece¤i karar kesindir. 
(6) De¤eri elli bin Türk Liras› ve üstündeki
uyuflmazl›klarda hal hakem heyetinin ve-
rece¤i kararlar, asliye ticaret mahkeme-
sinde delil olarak ileri sürülebilir. Bu mad-
dede yer alan parasal s›n›rlar her takvim
y›l› bafl›ndan geçerli olmak üzere o y›l için
4/1/1961 tarihli ve 213 say›l› Vergi Usul
Kanununun mükerrer 298 inci maddesi
hükümleri uyar›nca tespit ve ilan edilen
yeniden de¤erleme oran›nda artt›r›l›r. Art›-
r›lan parasal s›n›rlar, her y›l aral›k ay› için-
de Bakanl›kça Resmî Gazete’de ilan edilir.
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GfK TEMAX® taraf›ndan takip edilen top-
lam tüketici teknolojisi ürünleri pazar›
dördüncü çeyrekte geçen senenin ayn›
dönemine göre %16 gibi önemli bir bü-
yüme oran›yla 4.0 milyar TL de¤erini el-
de etti. 

Bu durum a¤›rl›kl› olarak Türkiye pazar›-
n›n global ekonomik krizin ilk etkilerini
2008’in son çeyre¤inde yaflamas›ndan
kaynakland›. Düflük baz etkisiyle pazar
bu çeyrekte hem geçen y›l›n ayn› döne-
mine göre iki haneli bir büyüme oran›
göstermifl oldu hem de 2009’un en yük-
sek seviyesine geldi. Son çeyrekteki bu
iki haneli büyüme y›ll›k karfl›laflt›rmada
pazar› yukar› tafl›maya yetmedi ve Tür-
kiye tüketici teknolojisi ürünleri pazar›
14.4 milyar TL elde ederek geçen y›l›n
%2 oran›nda alt›nda kald›.

TEMAX® TR çeyrek karfl›laflt›rmas›nda
tüm sektörlerde pozitif büyüme görüldü.
Tüketici elektroni¤i tek haneli büyüme
oran›na sahip tek sektör oldu. Telekom
büyüme trendini sürdürdü ve % 35.1
oran›yla en fazla büyüyen sektör oldu.
Ofis ekipmanlar› % 20.5 büyüme ile tele-
kom sektörünü takip etti.

Bilgi teknolojileri sektörü %19.4 büyüme
göstererek 2009’un en yüksek seviyesi-
ne yükselmifl oldu. Görüntüleme sektörü
%16.0 ile ilk kez bu çeyrekte pozitif bü-
yüme kaydetti. Beyaz Eflya ve Küçük Ev
Aletleri sektörleri benzer bir performans
sergileyerek s›ras›yla %11.9 ve %11.6
büyüme gösterdiler.
Pozitif olsa da nispeten daha düflük bir
büyüme %2.1 ile tüketici elektroni¤i
sektöründen geldi.

Telekom: 3G modelleri 
büyümeyi sa¤lad›
Pozitif etki a¤›rl›kl› olarak 3G lansman›
ve 3G modellerden kaynaklanmaya bu
çeyrekte de devam etti ve telekom paza-
r› geçen senenin ayn› çeyre¤ine göre
%35.1 büyüyerek 887 milyon TL elde et-
ti. Di¤er taraftan, y›ll›k karfl›laflt›rmada
%3.5 düflüfl ile 3 milyar TL’ye geriledi.
Orta ve yüksek segmentteki modeller
tercih edildi¤inden 2008’e k›yasla 
ortalama fiyat yükseldi. Cep telefonu ve
ak›ll› telefon pazar›nda görülen 3G lans-
man›ndan kaynakl› olumlu etki bu çey-
rekte de devam etti. 2009 genelinde pa-
zarda sat›lan her on telefondan ikisi 3G
teknolojisine sahipti ancak yine de 2G
teknolojisinin pazara egemen oldu¤u
görüldü. Belli bafll› Avrupa ülkelerinde
ise toplam pazar›n %40’›n› 3G modeller
oluflturuyor.

Ofis ekipmanlar›: Lazer 
yaz›c›lar›n pay› az da 
olsa artt›
Önceki y›llarda oldu¤u gibi ofis ekip-
manlar› sektörü üçüncü çeyrekten dör-
düncüye geçiflte pozitif büyüme sergile-
di. 2009’da da durum geçerlili¤ini koru-
du ve ofis ekipmanlar› sektörü en iyi per-
formans gösteren ikinci sektör oldu.
2008’in son çeyre¤ine göre %20.5 büyü-
me kaydederek 58 milyon TL elde etti.
Geçen y›la oranla %-2.5 küçülme görül-
dü ve sektör cirosu 185 milyon TL oldu.
Çok fonksiyonlu yaz›c› (MFD) – yaz›l› ç›k-
t› alabilme, faks çekme, foto¤raf tarama
gibi fonksiyonlar›n hepsine sahip cihaz-
lar ve yaz›c›lar bu sektörün kapsam›nda-
d›r. Ertelenmifl okula dönüfl etkisi bu
çeyrekte görüldü ve her iki ürün grubu

da iki haneli büyüme oranlar› sergiledi.
Yeni ma¤aza aç›l›fllar› çerçevesinde su-
nulan özel kampanyalar›n da bu pozitif
performansa etkisi oldu.

Bilgi teknolojileri: Netbook
ve Windows 7 lansman› 
büyümeye katk›da
bulundu
2009’un son çeyre¤ine kadar, bilgi tek-
nolojileri sektörü hep geçen senenin ay-
n› döneminin alt›nda bir performans ser-
gilemiflti. ‹lk pozitif büyüme 2008’in son
çeyre¤ine k›yasla bu dönemde görüldü
ve sektör %19.4 büyüme ile 781 milyon
TL elde etti. Bu iki haneli büyüme geçti-
¤imiz çeyrek dönemlerdeki küçülmeleri
karfl›layamad› ve sektör 2009 senesini
2008 senesine göre %4.0 küçülmeyle
2.8 milyar TL ile kapatt›.

Geçici vergi indirimi son iki çeyrek dö-
nemdir bu sektöre katk›da bulundu. Tü-
keticiler, fiyat indirimlerini dizüstü bilgi-
sayardan yana de¤erlendirmeyi tercih
ettiler. Bu durum ayn› zamanda masa-
üstü ve dizüstü bilgisayar dijital dönü-

flüm trendleri ile paralel bir durumdu.
2009’un son çeyre¤inde bu sektör erte-
lenmifl okula dönüfl etkisi, 3G kampan-
yalar› ve Windows 7 lansman› sayesinde
sa¤l›kl› bir büyüme elde etmifl oldu.

Sektöre en büyük katk›, di¤er kategoriler
dura¤an bir performans gösterirken,
%30.0 oran›nda büyüyen dizüstü bilgi-
sayar kategorisinden geldi. Uygun fiyat,
hafiflik, kullan›c›ya daha fazla hareket
özgürlü¤ü tan›yan tasar›m gibi özellikle-
riyle netbook sat›fllar›ndaki art›fl sektör-
deki büyümeyi getirdi.

Adetsel bazda k›yaslama yap›ld›¤›nda
dizüstü bilgisayar sat›fllar›n›n geçen se-
nenin çok az üzerinde kald›¤› görüldü.

Görüntüleme: 7 inç dijital
çerçeveler oldukça talep
gördü
Dördüncü çeyre¤e kadar görüntüleme
sektörü hep en kötü performans› sergile-
yen sektör olmufltu. Sonunda sektör ge-
çen senenin ayn› dönemine k›yasla %
16 büyüme gösterdi ve 62 milyon elde

etti. Önceki y›la göre%16.4 oran›nda bir
düflüfl ile 2009 y›l›nda elde edilen top-
lam gelir 247 milyon TL oldu. Görüntüle-
me sektörü sadece dijital foto¤raf maki-
neleri ve dijital foto¤raf çerçevelerinden
olufluyor. Çeyrek karfl›laflt›rmas› yap›ld›-
¤›ndan bu iki ürün grubu da hem adetsel
hem de cirosal bazda iki haneli büyüme
oranlar› sergiledi. Y›ll›k performanslar
incelendi¤indeyse çift haneli büyüme
yaln›zca dijital foto¤raf çerçevelerinde
görüldü. Ancak, sektöre en büyük katk›
halen dijital foto¤raf makinelerine ait.
Tüketiciler geliflmifl özelliklere sahip
ürünleri daha fazla tercih etmeye devam
etti. 8-9 inç dijital çerçeve pazar› art›fl
göstermifl olsa da halen pazar›n %80’ini
7 inç dijital çerçeveler olufluyor. 

Beyaz eflya: Sürekli 
büyüme trendi
Beyaz eflya sektörü hem çeyrek dönem
hem de y›l karfl›laflt›rmas›nda pozitif bü-
yüme gösteren tek sektör oldu. Sektör %
11.9 büyüyerek 1.3 milyar TL elde etti.
Y›ll›k karfl›laflt›rmada ise %6.2 büyüye-
rek 4.9 milyar TL’ye ulaflt›.

Türkiye tüketici teknolojisi ürünleri
pazar› eski gücüne kavufluyor 
2009 y›l› boyunca, Türkiye tüketici teknolojisi ürünleri pazar› de¤iflken bir grafik
sergiledi. Bu de¤iflkenlik ekonomik kriz, belli bafll› sektörlerdeki vergi indirimleri,
yeni teknoloji ve ürün lansmanlar›, önemli perakende zincirlerinin uygulad›¤› 
kampanyalar gibi sebeplerden kaynakland›. Al›nan önlemler sayesinde Türkiye
tüketici teknolojisi ürünleri pazar› iki y›l önceki performans›na benzer olarak 
potansiyelini kan›tlama flans›na sahip oldu.
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Türkiye Tüketici Teknolojisi Ürünleri Pa-
zar›na en büyük katk› bu sektörden gel-
mektedir. Mart – Eylül aras›ndaki dö-
nemde, sektör geçici vergi indirimlerin-
den oldukça faydaland›. Tüketiciler de
bu indirimler do¤rultusunda daha üst
segmentlerdeki ürünlere yöneldiler. Bu-
nun sonucunda tüm ürünlerin ortalama
sat›fl fiyat› yükseldi. Bulafl›k makineleri
hem y›l›n son çeyre¤inde hem de 2009
y›l toplam›nda gösterdi¤i iki haneli adet-
sel ve cirosal büyümelerle sektörün üze-
rinde bir performans sergilemifl oldu. Y›l-
l›k karfl›laflt›rmada sadece f›r›nlar cirosal
olarak düflüfl gösterdi. 

Enerji verimlili¤i, modern tasar›m, an-
kastre ürünler, buzdolaplar›nda alt k›-
s›mda yer alan dondurucular, çamafl›r
makinelerinde kurutma fonksiyonu ve
daha yüksek yükleme kapasitesi (8 ve 9
kg) 2009 y›l›nda ön plana ç›kan özellikler
oldu.

Küçük ev aletleri: Kiflisel
bak›mdan ev bak›m›na 
geçifl
Küçük ev aletleri geçen senenin ayn› dö-
nemine göre %11.6 büyüyerek 346 mil-
yon TL elde etti. Y›ll›k karfl›laflt›rma ya-
p›ld›¤›nda büyüme %0.7 seviyesinde
kald›. Su ›s›t›c›lar ve Çay/kahve makine-
leri % 44.6 ve % 30.7 büyüme oranlar›y-
la bu çeyre¤in parlayan kategorileri ol-
du. Elektrik süpürgeleri ile g›da haz›rla-
ma kategorileri çeyrek dönem karfl›lafl-
t›rmas›nda büyüyen di¤er kategoriler ol-
du. En kötü performans geçen senenin

ayn› dönemine göre %32.5 küçülen t›rafl
makineleri/epilatörlere aitti. Saç kurut-
ma makineleri ile saç flekillendiriciler de
düflüfl trendinde oldu¤undan kiflisel ba-
k›m kategorilerinden ev bak›m kategori-
lerine do¤ru bir yönelme oldu¤undan
söz edilebilir.

Ürün özellikleri aç›s›ndan inceleme ya-
p›ld›¤›nda torbas›z elektrik süpürgeleri-
nin, çay ve Türk kahvesi makinelerinin
bu çeyrekte daha fazla tercih edildi¤i
söylenebilir. Türkiye her ne kadar bir
‘çay ülkesi’ olsa da kahve makinelerinde
geçen senenin ayn› dönemine k›yasla
bir art›fl görülmektedir.

Tüketici elektroni¤i:
LCD/plazmada kesintisiz
büyüme
Görüntüleme sektörüne benzer biçimde
tüketici elektroni¤i sektörü de bu çey-
rekte 2008’in bafl›ndan beri ilk iyileflme
iflaretlerini gösterdi. Bu çeyre¤e kadar
rakamlar hep geçen y›l›n ayn› dönemi-
nin alt›nda kalm›flt›. Çeyrek dönem kar-
fl›laflt›rmas›nda tüketici elektroni¤i sek-
törü% 2.1 büyüyerek 595 milyon TL elde
ederken y›ll›k karfl›laflt›rma yap›ld›¤›nda
sektörün 2008 senesine oranla %14.5
küçüldü¤ü görüldü.

Bu dönemde sektör adetsel bazda
2009’un zirve noktas›na eriflti. LCD/plaz-
ma TV, DVD oynat›c›, MP3/MP4 çalar ve
navigasyon cihaz› kategorilerinde Ka-
s›m-Aral›k geçiflinde büyümeler görül-
dü. Aral›k ay›nda sektör, temel olarak

perakende zincirlerinin cazip aç›l›fl kam-
panyalar›ndan ve yeni y›l kampanyala-
r›ndan etkilendi. LCD/plazma TV katego-
risinde rekor k›ran sat›fllar gerçekleflti ve
bu üründe pazar hem adetsel hem de ci-
rosal bazda 2007 y›l›ndan bu yana en
yüksek seviyesine ulaflt›. 2009 y›l›nda
Türkiye’de her yüz haneden yedisi LCD
TV sat›n ald›. Geliflmifl ürün özellikleri
tercih edildi (Full HD, 100 Hz-200 Hz, LED
gibi). Ekran büyüklü¤ü aç›s›ndan bak›l-
d›¤›nda 30-32 inç segmentinin pay› art-
t› ve pazar›n yar›s›n› oluflturdu. Bu sek-
tördeki bir di¤er geliflen kategori ise na-
vigasyon cihazlar› oldu. Y›l geneline ba-
k›ld›¤›nda navigasyon cihazlar›n›n sat›fl
adedi 2008 y›l›na göre befl kat artt›.

Beklenen yükselmenin 
gerçekleflmesi olumlu bir
atmosfer yaratt› 
Türkiye tüketici teknolojisi ürünleri pazar›
global ekonomik krizin ilk dramatik etki-
lerini 2008 y›l›n›n son çeyre¤inde hisset-
meye bafllad›. Bu dönemde pazar, tüm
sektörlerdeki düflüfller sonucunda 2007
y›l›n›n ilk çeyre¤inden bu yana en düflük
seviyesinde gerçekleflti. Ard› ard›na iki
keskin düflüflten sonra, hükümet taraf›n-
dan aç›klanan geçici ekonomik önlem pa-
ketleri 2009’un ikinci çeyre¤inde pazar›
normal seviyesine çekmeyi baflard›. 

Pazardaki talebin büyük ço¤unlu¤u bu
çeyrekte karfl›lanm›fl oldu¤undan, üçün-
cü çeyrekte tek haneli bir düflüfl kayde-
dildi. Bu düflüflü takiben pazar koflullar›-
na paralel biçimde yoluna devam etti ve
yeni teknoloji/ürün lansmanlar›n›n (3G,
Windows 7), ertelenmifl okula dönüfl ve
yeni y›l›n etkisiyle büyüdü. Yani, 2008’in
son çeyre¤indeki zay›f performans da
düflünülecek olursa çeyrek dönem karfl›-
laflt›rmas›nda iki haneli büyümenin gö-
rülmesi kaç›n›lmazd›. Yeni ma¤aza aç›-
l›fllar›, yeni oyuncular›n pazara girifli ve
geleneksel bayi kanal›ndaki kampanya-
lar pazar› canland›rd›. Tüketici Güven En-
deksi’ndeki art›fl›n da etkisiyle bu pazar-
lama aktivitelerinin önümüzdeki dö-
nemlerde de devam etmesi beklenebilir. 

Tüm bu durumlar›n ›fl›¤›nda 2009’un ilk
çeyre¤inin aksine Türkiye Tüketici Tek-
nolojisi Ürünleri pazar›n›n 2010’un ilk
çeyre¤ini olumlu geçirmesi muhtemel
gözüküyor. 
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Türkiye’nin tüketim haritas› ç›kar›ld›
Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K) Türkiye'nin bölgesel tüketim al›flkanl›klar›n› 
belirledi. Buna göre hanehalk› tüketim harcamalar›n›n yüzde 25,4’ü ‹stanbul'da
gerçekleflirken, bunu Ege Bölgesi yüzde 14,2, Akdeniz Bölgesi yüzde 12,1 ile izliyor.

Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K) 2006,
2007 ve 2008 y›l›na ait bölgesel tüketim
harcamalar›n› inceledi¤i Hanehalk› Büt-
çe Araflt›rmas›'n› sonuçland›rd›. Hane-
halk› Bütçe Araflt›rmas› verilerinden böl-
ge baz›nda tahmin üretmek üzere 2006,
2007 ve 2008 Hanehalk› Bütçe Araflt›r-
malar›n›n uyguland›¤› örnek hanelerin
tamam› birlefltirilerek, 2006-2007-2008
y›llar›na ait hanehalk› harcamalar› elde
edildi; 2006 ve 2007 y›llar›ndaki harca-
ma de¤erleri 2008 y›l›n›n ilgili ay›ndaki
fiyatlar›na çekildi. 

Bu sonuçlara göre toplam tüketim har-
camas›n›n yüzde 25,4’ü ‹stanbul’da otu-
ran hanehalklar› taraf›ndan yap›l›rken,
Ege Bölgesi yüzde  14,2’lik oranla ikinci
s›rada yer al›yor, bunu yüzde 12,1 oran›
ile Akdeniz Bölgesi izliyor. Harcamalar›n
sadece yüzde 2,1’i ise Kuzeydo¤u Ana-
dolu Bölgesi’ne ait.                                      

G›da ve alkolsüz içecek
harcamalar›na en fazla 
pay› yüzde 37,5 ile 
Güneydo¤u ay›r›yor
2006-2007-2008 birleflik verilerine göre
‹statistiki Bölge Birimleri S›n›flamas›-
Düzey 1 baz›nda bölge içindeki harcama
gruplar›n›n da¤›l›m›na bak›ld›¤›nda, Gü-
neydo¤u Anadolu Bölgesi’nde hanehalk-
lar›n›n tüketim amaçl› yapt›¤› harcama-
lar içinde en yüksek pay› yüzde  37,5
oran›yla g›da ve alkolsüz içecekler har-
camas› al›rken, ayn› bölgede harcama-
lardaki en düflük pay› yüzde 1 ile e¤itim
hizmetleri oluflturuyor.

‹stanbul Bölgesi’nde ise harcama grup-
lar› içerisinde en yüksek pay› yüzde 32,3
ile konut ve kira harcamalar› al›rken, g›-
da ve alkolsüz içecekler grubu yüzde
19,3 oran›yla ikinci s›rada yer al›yor.

Konut ile lokanta ve otel harcamalar›na
en yüksek pay› ‹stanbul Bölgesi ay›r›r-
ken, ulaflt›rma harcamalar›na Akdeniz
Bölgesi, e¤itim harcamalar›na ise Bat›
Anadolu Bölgesi en yüksek pay› ay›r›yor. 

Harcama gruplar›n›n ‹statistiki Bölge S›n›flamas› Düzey
1’e göre da¤›l›m›, 2006-2007-2008(*) 

Harcama gruplar›n›n ‹statistiki Bölge S›n›flamas› Düzey
1’e göre da¤›l›m›, 2006-2007-2008(*)

(*)Yeni nüfus projeksiyonlar›na dayanmaktad›r.
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3 milyon 471 bin kifli istihdam edilmeyi bekliyor 
Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K), “Hane Halk› ‹flgücü Araflt›rmas›”, 2009 y›ll›k
sonuçlar›n› aç›klad›. Buna göre 2008 y›l›nda % 11 olan iflsizlik oran› 2009 y›l›nda 3
puan artarak % 14'e yükseldi.  Böylece 2009 y›l›nda iflsiz say›s› bir önceki y›la göre
860 bin kifli artarak 3 milyon 471 bin kifliye ulaflt›.   

Türkiye’de geçen y›l istihdam, bir önceki
y›la göre 83 bin kifli artarak, 21 milyon
277 bin kifli oldu. ‹stihdam›n sektörel
kompozisyonunda, tar›m›n istihdam için-
deki pay›n›n 1 puan, hizmetler sektörü-
nün pay›n›n 0,5 puan artt›¤›, sanayi sek-
törünün pay›n›n ise 1,6 puan geriledi¤i
gözlendi. 

Buna göre, 2009 y›l›nda, Türkiye'de ku-
rumsal olmayan nüfus, bir önceki y›la gö-
re 818 bin kiflilik bir art›flla 70 milyon 542
bin kifliye, kurumsal olmayan çal›flma ça-
¤›ndaki nüfus ise 914 bin kifli artarak, 51
milyon 686 bin kifliye ulaflt›.

2009’da istihdam edilenlerin % 24,7’si ta-

r›m, % 19,4’ü sanayi, % 5,9’u inflaat,
% 50’si ise hizmetler sektöründe yer ald›.
Önceki y›lla karfl›laflt›r›ld›¤›nda, tar›m
sektörünün, istihdam edilenler içindeki
pay› 1 puan, hizmetler sektörünün pay›
0,5 puan yükseldi, buna karfl›l›k sanayi
sektörünün pay› 1,6 puan azald›¤›, 
inflaat sektörünün pay›n›n de¤iflmedi¤i
görüldü.

‹fl gücünde Do¤u Karadeniz
ilk s›rada yer al›yor 
2009 y›l›nda iflgücüne kat›lma oran›n›n
en yüksek oldu¤u bölge % 60,7 ile Do¤u
Karadeniz Bölgesi oldu. ‹flgücüne kat›l-
ma oran›n›n erkeklerde en yüksek oldu-
¤u bölge % 74,3 ile Akdeniz, kad›nlarda

% 48 ile Do¤u Karadeniz Bölgesi oldu. 
En yüksek istihdam art›fl›, 72 bin kifli ile
Güneydo¤u Anadolu Bölgesi'nde gerçek-
leflti. Buna karfl›l›k en fazla istihdam aza-
l›fl›n›n yafland›¤› bölge ‹stanbul Bölgesi
oldu. Bu bölgede toplam istihdam 197
bin kifli azalm›fl, bu azal›fl›n % 82,2’si sa-
nayi istihdam›n›n azal›fl›ndan ileri geldi. 

‹flsizlik oran›n›n en yüksek oldu¤u bölge
% 17,5 ile Akdeniz bölgesi iken, en dü-
flük oldu¤u bölge % 6 ile Do¤u Karadeniz
bölgesi. 2009 y›l›nda erkeklerin iflsizlik
oran›n en yüksek oldu¤u bölge % 18,4
ile Güneydo¤u Anadolu bölgesi iken, 
kad›nlar için % 19,9 ile ‹stanbul Bölgesi
oldu.
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Türkiye Makarna Sanayicileri Derne¤i
verilerine göre, sektörün 2009 ihracat›
bir önceki y›la göre % 22 artarak 215
bin tona ulaflt›. Önceki y›l 116 ülkeye
ihracat gerçeklefltirilirken, geçen sene
123 ülkeye makarna sat›ld›. Buna kar-
fl›l›k Türkiye y›lda 2 bin ton makarna it-
hal ediyor. Türkiye’deki makarna tüke-
timi ise y›ll›k kifli bafl› 6 kiloyu buluyor.
En fazla makarna kifli bafl› 8,1 kilo ile
Marmara Bölgesi’nde tüketilirken, 4,7
kilo ile Karadeniz Bölgesi son s›rada yer
al›yor. 
Türkiye Makarna Sanayicileri Derne¤i
Baflkan› Murat Bozkurt, Türkiye’de kifli
bafl›na ortalama 6 kilogram makarna

tüketildi¤ini söyledi. Bu oran ‹talya’da
26, Hollanda’da 4,4, ‹srail’de 4, Fran-
sa’da 8,3, Almanya’da 7,4, Tunus’ta
11,7, Polonya’da 3, M›s›r’da 1,2, ‹rlan-
da'da 1 ve Danimarka’da 2 kilogram. 

Hedef: 250 bin ton 
Türkiye’nin makarna sektöründe son
y›llarda büyük ata¤a geçti¤ini belirten
Bozkurt, makarnan›n, üretim miktar› ve
beslenmedeki önemi bak›m›ndan ek-
mekten sonra geldi¤ini kaydetti. Boz-
kurt, Türkiye’nin dünya makarna üreti-
minde 5’inci, ihracatta ise ‹talya'dan
sonra 2’nci s›rada yer ald›¤›n›, buna
ra¤men ülkenin makarna tüketiminde

arzu edilen seviyede bulunmad›¤›n›
kaydetti. Bozkurt’un verdi¤i bilgiye gö-
re dünya makarna üretimi y›ll›k 11 mil-
yon 876 bin 983 ton. ‹talya 3 milyon
100 bin 843 ton ve % 32 pay ile dünya-
n›n en büyük üreticisi. Bu ülkeyi, % 12
ile ABD, % 11 ile Brezilya ve % 6 ile Rus-
ya takip ediyor. 

Türkiye, dünya makarna üretiminde
630 bin tonla 5’inci s›rada. Bu rakamla
üretimdeki pay› % 5,1. Sektörün hede-
fi, y›ll›k 215 bin ton olan makarna ihra-
cat›n› 250 bin tona ç›karmak. Y›ll›k kifli
bafl›na tüketimin 6 kilodan 8 kiloya ç›-
kar›lmas› hedefleniyor. 

Türkiye, makarna sektöründe ata¤a geçti 
Makarna, üretim miktar› ve beslenmedeki önemi bak›m›ndan ekmekten sonra
ikinci s›rada yer al›yor. Makarna üretiminde dünyada beflinci s›rada olan
Türkiye ise bu ürünün ihracat›nda ‹talya’dan sonra ikinci s›rada geliyor. 

2009 y›l›nda evden ç›kmadan 19 milyar
TL harcayan tüketici, 2010’a da h›zl› gir-
di. Ocak ay›nda, geçen y›l›n ayn› ay›na
göre mektup, telefon ve internet üzerin-
den yap›lan al›flverifl % 77 art›flla 2 mil-
yar 204 milyon TL’ye ulaflt›. 

Bankalararas› Kart Merkezi (BKM) verileri-
ne göre; tüketicinin mektup, telefon ve
internet üzerinden yapt›¤› ifllem say›s›
bu y›l›n Ocak ay›nda geçen y›l›n ayn› ay›-
na göre yüzde 28.5 artt›. Böylece geçen
y›l›n Ocak ay›nda 8 milyon 916 olan ifl-
lem say›s› 11 milyon 437’e ç›kt›. ‹fllem
tutar›nda ise % 77’lik bir yükselifl görül-
dü. Geçen y›l›n Ocak ay›nda 1 milyar 247
bin TL olan ifllem tutar›, bu y›l›n ayn›
ay›nda 2 milyar 204 bin TL’ye ulaflt›. Yer-
li ve yabanc› kartlar›n yurt içi kullan›m›y-
la e-ticaret de bu y›l›n ilk ay›nda önceki
y›l›n ayn› dönemine göre % 73 artarak 
1 milyar 137 milyona ulaflt›. Yerli kartla-

r›n yurt içi ve yurt d›fl› kullan›m›nda ise
geçen y›l›n ayn› ay›na göre yüzde 61.5'lik
bir art›fl görüldü. 2009’un Ocak ay›nda
644 milyon TL olan yerli kartlar›n yurt içi
ve yurt d›fl› kullan›m› 2010’un Ocak ay›n-
da 1 milyar 41 milyon TL’ye yükseldi. Bu
y›l›n Ocak ay›nda kredi kart› say›s› 44
milyon 478.8 bine ulaflt›. Geçen y›l›n ay-
n› dönemine göre kredi kart› say›s›nda 
% 2’lik bir art›fl görüldü. Ayn› dönemde
POS say›s› % 0.3 azalarak 6 milyon 670,
ATM say›s› ise % 9 artarak 24 bin oldu. 

BKM verilerine göre bölgesel bazda 22
bin 340 sanal iflyeri bulunuyor. Sanal ifl-
yerlerinin % 45.5’inin Marmara Bölge-
si'nde, % 17’sinin ise ‹ç Anadolu Bölge-
si'nde topland›¤› belirlendi. ‹llere göre ifl-
yeri say›s›na bak›ld›¤›nda ise 22 bin 340
sanal iflyerinin % 35’i ‹stanbul’da, yüzde
10’u Ankara’da ve % 6.5’i ‹zmir’de bulu-
nuyor.

Sanal al›flverifl pazar› büyüyor
Sanal al›flverifl’i tercih eden tüketici say›s› gün geçtikçe art›yor. 2009’da 19 milyar
TL’yi sanal al›flveriflte harcayan tüketici, ocak ay›nda bu rakam› 2 milyar 204
milyon TL’ye ç›kard›.  
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Enflasyon yeniden tek hane
Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K), Mart ay›nda Tüketici Fiyatlar› Endeksi’nin
(TÜFE) yüzde 0,58, Üretici Fiyatlar› Endeksi’nin (ÜFE) ise yüzde 1,94 artt›¤›n›
aç›klad›.

Geçen y›l›n ayn› ay›nda y›ll›k enflasyon
TÜFE'de yüzde 7,89, ÜFE'de yüzde 3,46
olmufltu. Böylece, Mart ay› itibar›yla y›l-
l›k enflasyon, geçen y›l›n ayn› ay›n›n,
TÜFE'de 1,67 puan, ÜFE'de 5,12 puan üs-
tünde gerçekleflti. 

Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K) verileri-
ne göre, Mart ay› itibar›yla ayl›k enflas-
yon piyasa beklentilerine paralel gerçek-
leflerek TÜFE'de yüzde 0,58, ÜFE'de yüz-
de 1,94 artt›. Mart ay›na iliflkin fiyat art›fl
piyasa beklentileri TÜFE'de yüzde 0,60-
0,70, ÜFE'de 0,70-0,80 düzeyindeydi. 

2009 y›l› Mart ay›nda TÜFE yüzde 1,10
oran›nda, ÜFE de yüzde 0,29 art›fl ol-
mufltu. Buna göre ayl›k bazda enflasyon,
geçen y›l Mart ay›n›ne TÜFE'de 0,52 pu-
an alt›nda gerçekleflirken, ÜFE'de ise
1,65 puan art›fl gösterdi. 

Bu arada, Merkez bankas› Para Politikas›
Kurulu, Mart ay›nda ifllenmemifl g›da fi-
yatlar›ndaki k›smi düzeltmeyle enflas-

yonun tekrar tek haneli seviyelere düfle-
ce¤i tahmininde bulunmufl ve 2009 y›-
l›ndaki geçici vergi indirimleri ve ifllen-
memifl g›da fiyatlar›nda gözlenen yük-
sek oynakl›k nedeniyle 2010 y›l›nda enf-
lasyonun dalgal› bir seyir izleyece¤ine
dikkat çekmiflti. Bu do¤rultuda enflasyo-
nun, bir müddet hedefin belirgin flekilde
üzerinde dalgal› bir seyir izledikten son-
ra y›l›n son çeyre¤inden itibaren geçici
etkilerin ortadan kalkmas›yla tekrar dü-
flüfl sürecine girece¤i ve 2011 y›l›n›n ilk
aylar›nda hedeflerle uyumlu seviyelere
gerileyece¤i belirtilmiflti. 

Öte yandan TÜFE'de Mart ay›nda en-
dekste yer alan 446 maddeden 75 mad-
denin ortalama fiyat›nda de¤iflim olma-
d›, 246 maddenin ortalama fiyat›nda ar-
t›fl, 125 maddenin ortalama fiyat›nda ise
düflüfl gerçekleflti. 
ÜFE'de ise Mart ay›nda endekste bulu-
nan toplam 779 maddeden 178 madde-
nin ortalama fiyat›nda de¤iflim olmad›,
407 maddenin ortalama fiyat›nda art›fl,

194 maddenin ortalama fiyat›nda ise
düflüfl oldu. 

Fiyatlar, enerji hariç yüzde 0,59, ifllen-
memifl g›da ürünleri ve enerji hariç yüz-
de 0,50, enerji hariç ve alkollü içkiler ile
tütün ürünleri hariç yüzde 0,63, enerji
hariç ve alkollü içkiler ile tütün ürünleri
hariç ve fiyatlar› yönetilen/yönlendirilen
di¤er ürünler, dolayl› vergiler hariç enf-
lasyonda da yüzde 0,47 artt›. 

Enerji hariç ve alkollü içkiler ve tütün
ürünleri, ifllenmemifl g›da ürünleri hariç
ile ifllenmemifl g›da ürünleri hariç yüzde
0,34, enerji ve alkollü içkiler, tütün ürün-
leri ile alt›n hariç yüzde 0,52, enerji hariç,
g›da ve alkolsüz içecekler, alkollü içkiler
ile tütün ürünleri ve alt›n hariç fiyatlarda
yüzde 0,60 art›fl meydana geldi.   

‹ller baz›nda en yüksek 
art›fl
Mart ay›nda 26 bölge içinde TÜFE'nin ay-
l›k bazda en yüksek art›fl gösterdi¤i böl-
ge yüzde 1,20 ile Erzurum, Erzincan,
Bayburt bölgesinde görüldü. Tekirda¤,
Edirne, K›rklareli bölgesinde yüzde 0,06,
Mardin, Batman, fi›rnak Siirt'te ise 0,08
oran›nda düflüfl kaydedildi. 

Y›ll›k bazda ise en yüksek art›fl yüzde
11,86 ile Kayseri, Sivas ve Yozgat'ta gö-
rülürken, bunu yüzde 11,22 ile fianl›urfa
Diyarbak›r bölgesi, yüzde 10,70 ile de
A¤r›, Kar, I¤d›r, Ardahan bölgesinde gö-
rüldü. Mart ay› itibariyle ayl›k bazda ‹s-
tanbul'da yüzde 0,57, y›ll›k bazda yüzde
8,55, Ankara'da ise s›ras›yla yüzde 0,82,
yüzde 9,58 fiyat art›fl› oldu. Fiyatlar ‹z-
mir'de, Mart ay›nda yüzde 0,64, y›ll›kta
da yüzde 10,20 artt›. 
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Türkiye ‹statistik Kurumu (TU‹K) ile Mer-
kez Bankas› taraf›ndan her ay ortaklafla
düzenlenen ve tüketicilerin harcama,
davran›fl ve beklentilerinin de¤erlendiril-
di¤i, “Ayl›k Tüketici E¤ilim Anketi”nin
2010 Ocak ay› sonuçlar› aç›kland›. Buna
göre Aral›k ay›nda 78,79 olan tüketici
güven endeksi, Ocak ay›nda 0,57 ora-
n›nda artarak 79,24 oldu. Güven endek-

sindeki art›fl, tüketicilerin gelecek dö-
nem sat›n alma gücü, genel ekonomik
durum ve ifl bulma olanaklar›na dair de-
¤erlendirmelerin iyileflmesinden kay-
nakland›. 

Endeksin alt kalemleri ve de¤iflim oran-
lar›na bak›ld›¤›nda, mevcut dönemde
sat›n alma gücü endeksi Aral›k ay›na

göre 72,49’dan 71,94’e inerken, gelecek
dönem sat›n alma gücü endeksi
77,62’den 78,72’ye, gelecek dönem 
genel ekonomik durum 73,01’den
74,20’ye ç›kt›. Gelecek dönem ifl bulma
olanaklar› endeksi, 72,19’dan 74,92’ye
yükselirken mevcut dönemin dayan›kl›
tüketim mal› sat›n almak için uygunlu-
¤u endeksi de 98,64’ten 96,40’a geriledi. 

Tüketicinin güveni art›yor 
Türkiye ‹statistik Kurumu (TU‹K) ve Merkez Bankas› taraf›ndan her ay ortaklafla
düzenlenen “Ayl›k Tüketici E¤ilimi Anketi”nin ocak ay› sonuçlar›na göre, tüketici
güven endeksi bir önceki aya göre yüzde 0,57 oran›nda artarak 79,24 de¤erine ç›kt›. 

Mart ay› ihracat rakamlar› Devlet Bakan›
Zafer Ça¤layan'›n da kat›l›m›yla Kahra-
manmarafl'ta aç›kland›. Düzenlenen ba-
s›n toplant›s›nda T‹M Baflkan› Mehmet
Büyükekfli, Mart ay› ihracat rakamlar›n›
aç›klad›. Büyükekfli'nin verdi¤i bilgiye gö-
re, bu y›l›n ilk üç ay›nda ihracat yüzde
22,36 art›flla 25 milyar 686 milyon 32 bin

dolar oldu. Son 12 aydaki ihracat rakam›
ise yüzde 13,21 düflüflle, 101 milyar 777
milyon 88 bin dolar olarak gerçekleflti.
Büyükekfli, Mart ay›nda ihracat›n yüzde
34,34 art›flla 9 milyar 569 milyon dolara
ulaflt›¤›n› aç›klad›. Büyükekfli, yapt›¤› ko-
nuflmada, ihracat konusunda belli biriki-
mi olan ancak 1 milyar dolar efli¤ini geç-

memifl flehirlerin bulundu¤unu ve bu fle-
hirlerde ortak ak›l toplant›s› düzenledikle-
rini bildirdi. Bu toplant›larla kalk›nma
stratejilerini ve ihracat yönelik hedeflerini
belirlemeye çal›flt›klar›n› kaydeden Bü-
yükekfli, haz›rlad›klar› raporlarla flehirle-
rin 2023 ihracat hedefinin netleflti¤ini
ifade etti.

‹hracat rakamlar›, 
mart ay›nda yükselifle geçti
Türkiye ‹hracatç›lar Meclisi (T‹M) verilerine göre Mart ay›nda ihracat, 2009 y›l›n›n
ayn› ay›na göre yüzde 34,34 art›flla 9 milyar 569 milyon 397 bin dolar seviyesinde
gerçekleflti.
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y› gerekli k›lacak metotlar bulmas› gere-
ken bir kavram oldu¤unu düflünüyoruz.
Projelerimizde ilkö¤retim ö¤rencilerinde
verimlilik, tasarruf bilinci oluflturulma-
s›ndan, OST‹M’deki sanayicimizin maki-
ne problemlerine var›ncaya kadar çok
genifl bir yelpazede hizmet vermeye ça-
l›fl›yoruz. 

MPM, sizlerin de bildi¤i üzere verimlilik
alan›nda kanunla kurulmufl yegâne ka-
mu kurulufludur. Bizler 100’e yak›n uz-
man›m›zla vatan co¤rafyas›n›n her nok-
tas›nda kamu/özel fark› gözetmeksizin
ev han›mlar›m›zdan, kamu yöneticileri-
mize kadar her kesime hizmet götürüyo-
ruz. Bunun yan›nda e¤itimlerimizden,
konferanslar›m›zdan faydalanan vatan-
dafllar›m›zdan da bu kavram›n daha ge-
nifl kitleye yay›lmas› konusunda hassa-
siyet göstermesini arzu ediyoruz. 

Merkeziniz ne zaman kuruldu? 
Yap›s› ve hizmetleri hakk›nda bilgi
verir misiniz? Bas›ndan takip
etti¤imiz üzere merkezin isim
de¤iflikli¤i konusunda bir tak›m
çal›flmalar yürütüyorsunuz,
bunlar› paylafl›r m›s›n›z? 
1965 y›l›nda 580 Say›l› Yasayla kurulan
merkezimiz, ülke genelinde verimlilik
bilgi ve bilincinin oluflturulmas› ve gelifl-
tirilmesi amac›yla çal›flmalar›n› sürdür-
mektedir. Güçlü bir uzman kadrosuna
sahip olan merkezimiz, kamu/özel fark›
gözetilmeksizin talep eden tüm kurum
ve kurulufllara e¤itim, konferans, dan›fl-
manl›k, verimlilik ölçme ve izleme hiz-
metleri vermektedir.

Üretkenlik ve verimlilik anlamlar›na ge-
len “Prodüktivite” kelimesinin merkezi-
mizin isminde yer almas› o dönemki bü-
yüklerimizin tercihidir. Bizler zamanla
flunun fark›na vard›k ki, ismimizin ya-
banc› kökenli olmas›, insanlar›n kuru-
mumuzun ad›n› telaffuz etmelerinde ve
çal›flmalar›m›z›n anlafl›lmas›nda bir zor-
luk olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r.  

Bu sebeple ismimiz konusunda bir tak›m
de¤iflikliklere gittik. Ad› geçen de¤iflik-
liklerle ilgili yasa tasar›m›z da flu anda
TBMM’dedir. Yasa tasar›m›z Meclisimiz-
den geçtikten sonra ad›m›z, uzun bir sü-
redir kamuoyuyla paylaflt›¤›m›z gibi
“Türkiye Verimlilik Merkezi” olarak de¤i-
flecektir. 

Merkeziniz taraf›ndan iller
düzeyinde yürütülen Verimlili¤i
Art›rma Projeleri konusunda neler
söylemek istersiniz? Projelerin
iflleyifl süreci nas›l oluyor? fiu ana
kadar hangi illerde bu projeyi
uygulad›n›z? 
1998 y›l›nda bafllatm›fl oldu¤umuz, “‹l-
ler Düzeyinde Verimlili¤i Art›rma Proje-
leri” aral›ks›z devam etmektedir. fiu ana
kadar 55’yi aflk›n ilde bu çal›flmay› ger-
çeklefltirdik. Bu projelerimizin uygulama
aflamas›n› k›saca flöyle anlatabilirim:
Öncelikle ilgili illerin Ticaret ve Sanayi
Odalar›yla bir görüflme yap›yoruz. Gö-
rüflmeler sonras›nda illerin Valileri,  Tica-
ret ve Sanayi Odalar› Baflkanlar› ile uy-
gulanacak projeye iliflkin ortak bir proto-
kol imzal›yoruz.

Valili¤in himayesi alt›nda Odalar ile bir-
likte yapt›¤›m›z ifl birli¤i do¤rultusunda
illerin ihtiyac› olan konularda araflt›rma,
dan›flmanl›k, verimlilik ölçme ve izleme
çal›flmalar› yap›yoruz. Bunun yan›nda
yine illerde bulunan kamu/özel kurum
ve kurulufllar›n istekleri do¤rultusunda
gelen taleplere göre ücretsiz e¤itim ve
konferanslar veriyor, yay›n ve tan›t›m
çal›flmalar› yap›yoruz. Bu projelerde
baflta yöneticilerimiz olmak üzere 100’e
yak›n uzman›m›zla çal›flmalar›m›z› yü-
rütüyoruz. Yine projeler kapsam›nda, ‹fi-
KUR ile yapm›fl oldu¤umuz protokol çer-
çevesinde engellilere yönelik, “Mesleki
Beceri Kazand›rma E¤itimleri” de düzen-
liyoruz. fiu ana kadar yüzlerce engelli va-
tandafl›m›z bu e¤itimlere kat›lm›fl olup,
bu e¤itimler birço¤unun istihdam edil-
mesine vesile olmufltur. 

Belirlenen dönemlerde gerçeklefltirilen
bu çal›flmalar›n ard›ndan yine ilin tüm
yöneticilerinin kat›l›m›yla bir sonuç ve
de¤erlendirme toplant›s› düzenliyoruz.

Bu toplant›n›n ard›ndan da yaklafl›k bir
y›l sonra ilde verimlilik ölçme-izleme ça-
l›flmas› yap›yor, proje öncesi ve sonras›n-
da ilin durumunu gözden geçiriyor ve ha-
z›rlanan raporlar› da yine Valilik baflta ol-
mak üzere il yöneticileri ile paylafl›yoruz. 

fiu anda Ayd›n, Mu¤la, Denizli ve Çanak-
kale illerimizde bu projelerimiz eflza-
manl› olarak devam etmektedir. 2010
y›l›nda ayr›ca Hatay, Osmaniye ve Kilis
illerimizde de bu projelerimizin uygulan-
mas› planlanmaktad›r. 

Merkeziniz taraf›ndan geçti¤imiz
Haziran ay›ndan itibaren düzenli
olarak her 3 ayda bir aç›klanan
verimlilik göstergelerini konuflmak
istiyoruz. Ad› geçen göstergeler
nas›l hesaplan›yor, hangi
sektörleri kaps›yor, bunlardan
bahseder misiniz?
Verimlilik göstergelerinin ilkini 2009 Ha-
ziran’da yay›nlamaya bafllad›k. Resmi
‹statistik Program› kapsam›nda Türkiye
‹statistik Kurumu (TÜ‹K) ile imzalad›¤›-
m›z protokol çerçevesinde TÜ‹K’ten al›-
nan verileri, verimlilik standartlar›nda ifl-
leyerek üç ayl›k ve y›ll›k periyotlar halin-
de “Verimlilik Göstergeleri” olarak yay›n-
l›yoruz. Göstergelerimize elektronik or-
tamda merkezimizin resmi web sitesi
www.mpm.org.tr’den ulafl›labilmektedir. 
Ayl›k enflasyon rakamlar›na benzer fle-
kilde yay›nlanan üç ayl›k verimlilik gös-
tergelerinde bir önceki üç aya göre üre-
timde ne olmufl, çal›flan kifli bafl›na üre-
timde ne olmufl, çal›flan kifli ne kadar
katma de¤er yaratm›fl, bunlar› yani eko-
nominin can damarlar› aç›kl›yoruz.

‹lk aç›klanmaya baflland›¤› Haziran
2009’da 296 sektörü kapsayan göster-
geler, ancak bugün itibariyle 398 sektör
ve alt sektörü kaps›yor. Üç ayl›k verimli-
lik göstergeleri her y›l›n fiubat, May›s,
A¤ustos ve Kas›m aylar›n›n ilk ifl günün-
de, y›ll›k verimlilik göstergeleri ise her
y›l›n Haziran ay›nda düzenli bir flekilde
merkezimiz taraf›ndan aç›klan›yor.  

Bu arada verilerimizi yabanc› yat›r›mc›-
lar›n rahat ulaflabilmesi için ‹ngilizce
olarak da yay›nl›yoruz. Bafllatt›¤›m›z ça-
l›flman›n tüm ekonomi ilgilileri, yabanc›
ve yerli yat›r›mc›lar k›sacas› çok genifl
bir kitle için önemli bir kaynak teflkil
edece¤ine inan›yoruz.  

Günümüzde ad›ndan s›kça söz
edilen ve günlük kulland›¤›m›z bir
kavram haline gelen verimlilik 
nedir? 
Küresel mali krizin yafland›¤› ve reel sek-
törün de buna ba¤l› olarak s›k›nt› çekti¤i
günlerde daha anlaml› hale gelen verim-
lilik; bir ifli kaynaklar› etkin kullanarak,
do¤ru insanlarla, do¤ru zamanda ve
do¤ru biçimde gerçeklefltirmektir. 

Asl›nda ‘‹ki günü bir olan ziyandad›r’ an-
lay›fl›m›z bunu en iyi flekilde ifade edi-
yor. Gerçekten de mevcut durumdan da-
ha iyi olmay› tan›mlayan bundan daha
güzel bir cümle yok. ‘Yiyiniz, içiniz ama
israf etmeyiniz’  felsefemiz de verimlilik
ile birebir örtüflüyor. Yani ihtiyaçlar›m›z›
karfl›layaca¤›z ancak bizden sonraki ku-

flaklar› da düflünerek, kaynaklar› dikkatli
bir flekilde kullanaca¤›z. 

MPM olarak, verimlili¤in ilkö¤retim ö¤-
rencilerinden sanayicilere kadar toplum-
daki her bireyin üzerinde hassasiyetle
durmas› gereken bir kavram oldu¤u bi-
linciyle hareket ediyoruz. 

Verimli olmak ya da verimlili¤i 
art›rmak konusunda kimlere ne 
gibi görevler düflüyor?
Biraz önce de de¤indi¤im gibi verimlilik,
her bireyin üzerinde hassasiyetle dur-
mas› gereken önemli bir konu. Verimlili-
¤in, her ça¤da, her dönemde, her yafl
gurubundaki insan›n, her kademedeki
sorumlular›n çok dikkat etmesi gereken,
özellikle de yapt›¤› ifllerde verimli olma-
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Krizleri 

Ülkemizde verimlilik,
1940’l› y›llar›n sonunda
bir grup mühendis ve
iflletmecinin yapt›klar›
çal›flmalarla bafllad›. 1954
y›l›nda da ilk kamu
giriflimi yap›larak
"Vekaletleraras›
Prodüktivite Komitesi"nin
kurulmas› sa¤land›.
Böylece, ilk kez verimlilik
kavram›n›n, ülke çap›nda
tan›t›lmas›na ve 
verimlilikle ilgili
çal›flmalar yap›lmas›na
bafllan›ld›. Bugün
faaliyetlerini 
sürdürmekte olan 
Millî Prodüktivite Merkezi,
1965 y›l›nda kuruldu. O
günden bugüne say›s›z
çal›flmalara imza atan
merkezle ilgili
sorular›m›z›, Milli
Prodüktivite Merkezi
(MPM) Genel Sekreteri ve
Yönetim Kurulu Üyesi
Kerim Ünal’a sorduk. 

anahtar kavram; 
verimlilik

aflmakta 

Kerim Ünal
MPM Genel Sekreteri ve YKÜ

perder dergi sayi3  4/27/10  1:46 PM  Page 58



60 Mart-Nisan

perder
dosya

Merkezinizin Baflkan Vekilli¤i
görevini yürüttü¤ü Avrupa
Verimlilik Merkezleri Birli¤i’ne
(EANPC) hangi tarihte üye
oldunuz, ne zamand›r yönetimde
görev al›yorsunuz?  Bununla
birlikte uluslararas› çal›flmalar›n›z
hakk›nda da bilgi verir misiniz?
Merkezimizin uluslararas› alandaki çal›fl-
malar›nda çok büyük bir ivme kazand›k.
18 üyesi olan Avrupa Verimlilik Merkez-
leri Birli¤i’nin (EANPC) AB üyesi olmayan
tek ülkesiyiz. 2008 y›l›nda Birli¤in Bafl-
kan Yard›mc›l›¤›na seçildik. Türkiye Ve-
rimlilik Merkezi, Avrupa’daki verimlilik
politikalar›na yön veriyor.

Bu y›l büyük bir organizasyona imza
ataca¤›z. 16. Dünya Verimlilik Kongresi
ile 2010 Avrupa Verimlilik Konferans› 2-
5 Kas›m 2010 tarihlerinde MPM’nin ev
sahipli¤inde Antalya’da gerçeklefltirile-
cek.  Kongremiz, Cumhurbaflkan›m›z Sa-
y›n Abdullah Gül’ün himayelerinde, Sa-
nayi ve Ticarete Bakan›m›z Say›n Nihat
Ergün, D›fl Ticaretten Sorumlu Devlet Ba-
kan›m›z Say›n Zafer Ça¤layan ile Bilim,
Teknoloji ve Enformasyondan Sorumlu
Devlet Bakan›m›z Say›n Prof. Dr. Meh-
met Ayd›n’›n ev sahipli¤inde yap›lacak.
Yurt içi ve yurt d›fl›ndan yaklafl›k 2 bin
kiflinin kat›laca¤› Kongremiz, ekonomik
krizden ç›kmaya bafllad›¤›m›z bir dö-

nemde ekonomik alanda birçok mesaj›n
önemli a¤›zlardan ve Türkiye’den verile-
cek olmas› aç›s›ndan son derece önem
tafl›yor. 

Ana temas›n› “Yeni Yönelimlerin Efli¤in-
de Verimlilik: Toplumsal, Ekonomik ve
Çevresel Sorumlulu¤a Sahip Bir Dünya
Yaratmak” olarak belirledi¤imiz Kon-
gre’nin Kurumumuz ve ülkemiz için bir
dönüm noktas› olaca¤›na inan›yoruz. 
Özellikle kriz dönemlerinde verimlili¤in
önemi bir kat daha ortaya ç›k›yor. “Kriz-
leri aflmakta anahtar kavram; verimlilik”
diye uluslararas› söylemler oluflmaya
bafllad›. Art›k 2010 y›l›n›n Kas›m ay›na
gelindi¤inde “Krizden nas›l ç›k›ld›¤›, kri-
zin nas›l afl›ld›¤›” konuflulacak.

Dünya Verimlilik Bilimleri Konfederasyo-
nu’nun bafllatm›fl oldu¤u ve dünyan›n
önde gelen yaklafl›k 100 CEO’su ile yap-
t›¤› “Küresel krizin nas›l afl›laca¤›” konu-
lu çal›flman›n sonuçlar› da Kongre’de
aç›klanacak. Ulusal ve uluslararas› dü-
zeyde yaklafl›k bin ilgili ve yetkilinin ka-
t›laca¤› Kongrenin heyecan›n› yafl›yo-
ruz. Bu heyecan›n bilinçli, sonuç al›c› ve
verimli bir kongre için itici güç olaca¤›na
inan›yoruz. Kongrenin hem ülkemiz hem
de Kurumumuz ad›na hay›rl› olmas›n›
diliyoruz.

“Küçük olsun benim olsun” 

Yerel marketlerin istihdama 
katk›s› konusunda neler 
düflünüyorsunuz?
Özellikle son y›llarda büyük al›flverifl
merkezlerinin aç›lmas›n›n da etkisiyle
küresel alanda markalaflm›fl market zin-
cirlerinin halkla daha da yak›nlaflt›¤›n›,
biliyoruz. Ancak yerel market zincirleri-
nin de baz› avantajlar› oldu¤unu görme-
miz laz›m. Örne¤in, bu marketlerimiz
genelde Türk insan›n› tan›yan, bilen ki-
flilerce kuruluyor ve iflletiliyor. Tüketici-
lerin isteklerine daha hakim olmalar›n›n
yan›nda hangi ürünlerin hangi bölgeler-
de a¤›rl›kl› olarak talep edildi¤ini de iyi
bilen yerel market yöneticilerimiz bu
avantajlar› yeri ve zaman›nda kulland›k-
lar›nda kârlar›n› art›rabiliyorlar.

Bizler genelde “Küçük olsun benim ol-
sun” anlay›fl›yla hareket ediyoruz. An-
cak zaman art›k “Birlikten kuvvet do¤ar”
zaman›d›r. Bu sebeple yerel marketleri-

miz gerekiyorsa birliktelikler kurarak,
ortak çal›flmalara imza atarak daha güç-
lü markalar haline gelebilirler. PER-
DER’in hassasiyet gösterdi¤i bu konuda
önemli çal›flmalar› oldu¤unu biliyoruz.
Yerel marketlerin, hizmet verdikleri böl-
gelerin insan›na önemli faydalar› oldu-
¤u aflikârd›r. Özellikle iflsizli¤in henüz is-
tenilen seviyelere indirilemedi¤i günü-
müzde, bu iflletmelerimiz insanlar›m›za
ifl kap›s› oluyor. Bu da tabii olarak istih-
dam oran›m›z›n artmas›n› beraberinde
getiriyor. 

Birlikte rekabet kavram›
hayata geçirilmeli

Say›n Ünal, son olarak
perakendecilerimizin 
verimlili¤inin art›r›lmas› konusunda
neler söylemek istersiniz?
1980'li y›llar›n bafl›nda hayata geçirilen
ve ayn› ifl kolunda faaliyet gösteren fir-
malar›n ayn› co¤rafi bölgede yo¤unlafl-
mas›n› ifade eden “kümelenme modeli”
asl›nda “birlikten kuvvet do¤ar” anlay›fl›-
m›z›n ifl dünyas›na birebir yans›mas›d›r. 

Avrupa ülkelerinden sonra ülkemizde de
son y›llarda h›zla devreye girmeye 
bafllayan kümelenme metoduyla KO-
B‹'lerin “birlikte-rekabet” kavram› çerçe-
vesinde birleflmeleri, hem maliyetlerin
azalmas› hem de ifl ortak ifl yapma kül-
türünün gelifltirilmesi aç›s›ndan son de-
rece önemlidir.

Ülkemizde bu konuyla ilgili tekstil, g›da,
inflaat gibi birçok sektörde çeflitli proje-
lerin hayata geçirildi¤ini ve sonuç ola-
rak belirli bölgelerin, sektörlerin hatta
belli illerin rekabet güçlerinde gözle gö-
rülen art›fllar yafland›¤›n› biliyoruz.
Özellikle son y›llarda ciddi s›k›nt›lar ya-
flayan perakendecilerimizin de benzer
bir projeye dahil olmalar› hem s›k›nt›la-
r›n afl›lmas›nda hem de biraz önce bah-
setti¤im “birlikte-rekabet” kavram›n›n
hayata geçirilmesinde son derece fayda
sa¤layacakt›r.

Örne¤in, ürünlerin temininde nakliyat
süreci, kümelenen perakendecilerimiz
taraf›ndan ortak karfl›land›¤›nda hem
kaynak israf› önlenecek hem de maliyet-
ler azalacakt›r. Bunun yan›nda küçük es-
naf›m›z›n bir arada ifl yapma kültürü de
geliflecektir. 
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Cahit KAPLANER
Kaplanlar Market
Yönetim Kurulu Baflkan›

Biliyorsunuz ki, devir de¤iflti art›k. Bizim sektörümüz oldukça
zorlaflt›. Ulusallar yerli sermayeyi kazanc›n› etkilemek için elle-
rinden geleni yap›yorlar. fiu anda Türkiye genelinde yerli serma-
yede bir yükselme var. Bence ak›ll› esnaf için rekabet yan›nda,
yenilik, büyüme, tecrübeyi getirir. Bunlar›n tümü de verimlili¤e
eflittir. Bundan çok de¤il 10-15 y›l öncesine kadar müflteri çuval-
la flekeri s›rtlar götürürdü. fiimdi bir ekmek bile ald›¤› zaman
market servisiyle evine gidiyor. Bize o zaman deselerdi ki, “Müfl-
teri bir ekmek ald›, evine b›rakal›m.” gülerdim. “Alay m› ediyor-
sun?” derdim. Ama flu anda seve seve b›rak›yoruz. Çünkü yaban-
c› sermaye saat bafl› servis ç›kar›yorsa, yerli sermaye dakika ba-
fl› ç›kar›yor. Bizim yerli sermayenin müflteri kaybetme gibi bir
lüksü yok. Konunun özü rekabetin, h›rs›n olmad›¤› bir yerde ke-
sinlikle kendimizi yenileyemeyiz. Sadece bulundu¤umuz konu-
mu korur. Yani ekstradan bir verim almay›z.

2006 y›l›nda ciro kayb› yaflamaya bafllad›k. ‹fl yerlerinde verimi-
miz azald›. Bunun üzerine bir kurul toplant›s› yapt›k ve 8 madde
oluflturduk: Personel e¤itimi, güler yüz, s›n›rs›z hizmet, disiplin,
fiyat ilkesi, sabit halk günü, çift tarafl› yaklafl›m, farkl› ma¤aza
aktiviteleri. Biz bu 8 maddeyi taviz vermeden uygulad›k ve flu an
tatl›s›n› yiyoruz.Gerçekten yapt›¤›m›z iflten verim almak istiyor-
sak dürüstlük, alçak gönüllük, hoflgörü, sab›r ve en önemlisi de-
vaml› akl›m›zdan ç›karmayaca¤›m›z “Dün neydim, bugün ne
olaca¤›m.” Olumlu yanlar›m›z›n aksine olumsuz yanlar›m›z› dü-
flünüp düzeltirsek, kesinlikle verim alamayaca¤›m›z ve baflara-
mayaca¤›m›z hiç bir fley yoktur.

De¤iflen dünyada, geliflen yöntemle-
re uyum sa¤lamak insan aç›s›ndan
oldu¤u kadar, iflletmeler aç›s›ndan
da çok önemlidir. Sektörümüzde yo-
¤un yaflanan '' ezici rekabet '' sorun-
lar›n› aflman›n önemli yollar›ndan bi-
ri de ''verimlilik''tir. Verimlilik, de¤i-
flen dünyan›n ekonomik sorunlar›n›
çözümleyecek bir anahtar gibidir.
Günümüzde kalk›nman›n, kalk›nm›fl
bir ülke ve toplum olman›n en önem-
li ölçütlerinden biridir. Verimlilik, kalk›nman›n itici gücüdür. 

Verimlilik, günümüzde hizmet sektöründe de daha bir önem ka-
zanm›flt›r. Verimli bir yöntem ile üretilen ürün, yüksek seviyede
yenilikçi ve farkl› yöntemlerle tüketiciye ulaflmas›, tüketicide ta-
lep art›fl› yaratmas› hizmet sektörünün verimlilik art›fl›n› sa¤lar.

Pazarda rekabet eden iflletmenin kalite, sat›fl sonras› hizmetler
ve imaj gibi kozlar› aras›nda seçkin bir yer tutar. Bir iflletme,
üretti¤i hizmet ve mallara yönelik talebin süreklili¤ini sa¤lamak
ve böylece pazardan pay almak için ürün fiyat›n› düflük tutmak,
kalitesini yükseltmek, sat›fl sonras› sundu¤u hizmetleri gelifltir-
mek ve imaj yaratmak oldu¤u kadar, verimlilik düzeyini de yük-
seltmek zorundad›r. Hizmet sektöründe yer alan bizler, bundan
böyle daha yenilikçi olmak, ifli tan›mlamak ve ifli kolaylaflt›r-
mak, sektörümüzde yeni yöntemler oluflturmak, öncü olmak,
toplumu ve tüketiciyi anlamak gibi zorunlu görevlerimiz vard›r.
Unutmamal›y›z ki, bilgi teknolojisi, yeni hizmet sektörlerinin
do¤ufluna ve temel hizmet sektörünün geliflmesine yol açmak-
tad›r. Hizmet sektörünün vazgeçilmezi, bilgi teknolojisi ve bilgi
toplumudur.

Baflar›ya giden yolda
Verimlilik…
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Geçmifli 1940’l› y›llar›n sonlar›na uzanan Verimlilik kavram›n›, bir ifli do¤ru
zamanda do¤ru insanlarla do¤ru biçimde gerçeklefltirmek olarak tan›mlayabiliriz.
Verimlilik her kurumun hassasiyetle üzerinde durmas› gereken konular›n bafl›nda
geliyor. ‹stihdam›n büyük k›sm›n› oluflturan perakende sektörü, uygulad›klar›
sat›fl yöntemleri, tanzim-teflhir çal›flmalar›, insan kayna¤›na yapt›¤› yat›r›mla
verimlili¤ini art›r›yor. Perakende sektörünün önemli firmalar› verimlilikle ilgili
görüfllerini flöyle aktard›lar.
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“Yerli sermayenin müflteri
kaybetme lüksü yok”

“Hizmet sektöründe bilgi
teknolojisinden vazgeçilmez”

Verimlilik (prodüktivite) günümüzde
iflletmelerin ‘olmazsa-olmaz’ kural› ko-
numuna gelmifl, çözülmesi gereken en
önemli kavram olarak alg›lanmak zo-
runda. Günümüz gerçeklerinde, yapt›-
¤›n›z her operasyonun devaml›l›¤›, ve-
rimli olabilmesi ile mümkün. 

Bu durum, her sektör için geçerli.
Perakende dünyas› ise çok daha ac›-
mas›z. H›zla yükselen amans›z reka-
bet, firmalar› çok daha özenli ve dik-
katli olmaya yöneltiyor. Enflasyonun oldu¤u dönemlerde, ope-
rasyon d›fl› gelirler sayesinde, perakendecilik ile u¤raflmak çok
daha kolay ve hatta cazipti. Ancak, bir yandan rekabet, bir yan-
dan küresel daralma, di¤er yandan sektöre giren yeni oyuncular
sonras›nda giderek daralan pazar pay›, sizi her aflamada verimli
olmaya zorluyor.

Biz, iflletmenin her aflamas›nda verimlili¤i esas al›yoruz. Zama-
n›nda ve do¤ru ad›mlar atman›n, verimlilikte en önemli etken ol-
du¤unu düflünüyoruz. Al›rken de kazanmak, çal›fl›rken-satarken
de kazanmak durumunday›z. Bu 2+2 sonucunun 4 olmas› kadar
net. Buradan hareketle, iflletme içersindeki her departman›, ay-
r› birer flirket gibi alg›l›yor, sanal de¤erlendirmesini ona göre ya-
p›yor, kar-zarar hesaplar›n› ayr› ayr› inceliyoruz.

Bu sayede, belirgin verimlilik alanlar› yaratabiliyoruz. Gösterge-
ler ile Yönetim, Milli Pazar’›n genel mant›¤›n› yans›t›yor. Çünkü,
rakamlar yalan söylemez. Biz, dünden daha güçlü ve de h›zl› ol-
mazsak, perakende dünyas›nda kendimize yer bulamay›z. Nite-
kim, Milli Pazar ‘sürekli düflük fiyat’ ilkesiyle, y›llard›r Bursa’da
adeta enflasyona ‘dur’ diyen bir yap›yla hizmet vermeye devam
ediyor. Bu baflar›, her departman›m›zda elde etti¤imiz verimli¤e
ba¤l›… 

Ça¤›m›z bilgi ça¤›. Ancak, bilgi, tek bafl›na yeterli de¤il. Bu bilgi-
yi kullanacak, verimli yönetecek insan kayna¤› çok önemli. Aksi
halde, kaos meydana gelebilir. Meslektafllar›m, insan kayna¤›na
verdi¤i öneme göre perakende dünyas›nda yerini belli edecektir. 

Hasta oldu¤unuzda, doktora gitmek nas›l gerekliyse, flirketiniz-
de, konunun uzmanlar› ile çal›flmak flartt›r ve hatta bizde esas-
t›r. Çünkü perakende, gerçek bir bilim oldu. Eski üsluplar ile pa-
zarda yer bulmak, mümkün de¤il. Milli Pazar’›n en önemli ilke-
lerinden bir tanesi de ‘devri idrak’ üzerinedir. 

Günü, do¤ru yorumlama flans›n›z varsa, müflteri gruplar›n›za
bekledikleri hizmeti verebilirsiniz. Perakendeyi kim daha verim-
li götürüyorsa, bilin ki o iflletme, müflterisini daha do¤ru analiz
etmifl demektir.

“Dünden daha h›zl› ve
güçlü olmal›y›z”

Haflim KILIÇ
Milli Pazar

Yönetim Kurulu Üyesi

Altunbilekler için verimlilik, minimum
maliyetle, do¤ru bir ekiple, h›zl› ve ge-
çerli verilere dayanarak, do¤ru ve sa¤-
lam kararlarla, iflimizden maximum
fayday› sa¤lamakt›r. Yapm›fl oldu¤u-
muz ifllerde verimlili¤imizi sa¤lamada
en önemli etken çal›flanlar›m›z›n gü-
cüdür. Geliflen teknoloji ve karfl›m›za
ç›kan yeni yöntem ve uygulamalarla
verimlili¤i art›rmam›z biz iflletmeciler
için daha da kolay gibi görünebilir an-
cak insan gücü iflletmemiz için en de¤erli varl›kt›r. Dolay›s›yla,
bizim iflimizde verimlilik, eflittir çal›flanlar›m›zd›r. Müflterileri-
mizle birebir iliflkide olan, onlara bütün olanaklar› kullanarak
hizmet eden ve ürünlerimizi en iyi flekilde sunan yine bizim ça-
l›flanlar›m›z oldu¤undan, insan gücünü verimlilik art›fl›n› sa¤la-
yan en önemli unsur olarak görüyoruz. 

Biz perakendeciler yüzlerce farkl› tedarikçilerle çal›flmaktay›z. Bu
da iflimizin en zorlu taraflar›na biridir. Tedarik zincir yönetiminde,
flirketlerle bilgi paylafl›m›n› gerçeklefltirmek ve farkl› ifl süreçlerinin
desteklenmesi verimlili¤imizi art›rmada büyük rol oynuyor. Biz de
Altunbilekler olarak tedarikçi firmalar›m›zla fleffaf bir entegrasyon
sa¤lay›p verimlili¤imizi art›rmaya çal›flmaktay›z. Ça¤›m›z teknolo-
jilerini, yarat›c› ve bilgiyi üretebilen çal›flanlar›m›z›, tedarikçilerimi-
zi, verimli bir flekilde kullan›p, müflterimize kendilerini kral gibi his-
setmelerini sa¤lamaktay›z.Altunbilekler olarak, çal›flanlar›m›za
önem gösteriyoruz. Çal›flanlar›m›z›n duygular›n› ve çal›flma koflul-
lar›n› önemsiyoruz. Mesleki oryantasyon programlar› veya ifle bafl-
lang›ç ya da öncesinde verilecek olan e¤itimin, iflyerinde çal›flan-
lar aç›s›ndan verimlili¤i art›raca¤›n› düflünüyoruz. Günümüz tek-
nolojisini takip edip çal›flanlar›m›z›n kesintisiz destek almas›n› ve
ifllerini daha iyi yapabilmeleri, için mesleki oryantasyonlar düzen-
liyoruz. Bunun yan› s›ra, sektördeki yenilikleri takip ediyor ve ken-
dimizi buna göre organize ediyoruz. 

Tedarik zincir yönetiminde sa¤lam›fl oldu¤umuz entegrasyonla
uygulad›¤›m›z sat›fl yöntemleriyle ve tanzim teflhir çal›flmalar›-
m›zla raf verimlili¤imizi art›rmaktay›z. Ayr›ca 2009 kriz y›l›n›, yap-
m›fl oldu¤umuz yat›r›mlarla alternatife çevirip, 34 olan say›m›z›
44’e ç›kard›k. Böylelikle toplam sat›fl alan›m›z› m2 olarak % 30 ar-
t›rd›k. ‹flte bu baflar›m›z›, do¤ru bir ekiple, h›zl› bir flekilde ve sa¤-
lam kararla gerçeklefltiriyoruz. E¤itime verdi¤imiz önemle ve müfl-
teriye sundu¤umuz hizmetin kalitesiyle verimlili¤imizi art›rmaya
devam edece¤iz. Verimlilik ve çal›flan aras›nda do¤rudan bir iliflki
oldu¤undan, çal›flanlar›m›za gerekli özenin gösterilmesi, iflimizi
büyütmede ve gelifltirmede önemli rol oynamaktad›r. Personel
e¤itimlerine maaalesef sektörümüzde yeterince önem verilme-
mektedir. Etkin stok ve tedarik zincir yönetimi, entegre olmufl bir
yap›, sat›fl noktalar›nda gerçekleflen etkin aktiviteler ve müflteri
krald›r zihniyeti, perakende sektöründe verimlili¤i art›rmaya yar-
d›mc› olacakt›r.

“Bizim için verimlilik,
çal›flanlar›m›zd›r”

Mustafa Altunbilek
Altunbilekler

Yönetim Kurulu Baflkan›

Sedat GÜMÜfi
Gümüfl AVM Yönetim

Kurulu Baflkan›
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Formda kalma, sa¤l›kl› yaflama ve ‘zay›f-
lama’ tutkusu, g›da sektörünü tetikledi
ve tüketimi gün geçtikçe artan ‘light
ürünler pazar›n›” do¤urdu. Sa¤l›kl› yafla-
mak isteyen tüketicilerin gözleri raflar-
da, light bisküviyi, içece¤i, ekme¤i ve
dondurmadan peynire kadar uzanan süt
ürünlerini aramaya bafllad›. Al›flverifl
al›flkanl›¤›ndaki bu de¤ifliklik, markala-
r›n bu pazarda k›yas›ya yar›flmas›na ne-
den oldu. 

Bütün dünyada oldu¤u gibi sa¤l›kl› ya-
flam, afl›r› kilolar› verme ve formu koru-
ma endifleleri, Türkiye’de de art›yor. Bu
e¤ilim, tüketicilerin al›flverifl al›flkanl›k-
lar›n› da de¤ifltiriyor. Art›k al›flverifl tor-
balar›, kalorili ve ya¤l› yiyecekler yerine,
“light” (hafif) olarak tarif edilen ürünlerle
dolmaya bafllad›. Bir dönem Türkiye’de
neredeyse ad› bile an›lmayan bu ürün
grubu, yelpazesini gün be geniflletiyor,
g›da flirketlerinin neredeyse hepsi ürün-
lerinin light olan›n› da piyasaya sürüyor.

Bisküviden, dondurmaya, sütten peynire
ve gazl› içeceklere kadar çok genifl bir
segmenti kapsayan light pazar›, “zay›fla-
man›n bir rüya olmad›¤›n›” anlatan rek-
lam ve pazarlama kampanyalar›yla özel-
likle kad›n tüketicilerin kalbini çoktan
feth etti. Bu ürünler genelde 18-45 yafl
aral›¤›nda, a¤›rl›kl› kad›n tüketiciler ta-
raf›ndan tüketiliyor.
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UNO, light ekmek serüvenini
16 y›ld›r devam ettiriyor
1994 y›l›ndan bu yana light ürünler pazar›nda 
yer alan UNO, tüketiciler taraf›ndan en çok tercih
edilen markalar›n bafl›nda geliyor. 

Formda kalma, sa¤l›kl› yaflama ve ‘zay›flama’ tutkusu, g›da sektörünü tetikledi 
ve tüketimi gün geçtikçe artan ‘light ürünler pazar›n›” do¤urdu. Sa¤l›kl› yaflamak
isteyen tüketicilerin gözleri raflarda, light bisküviyi, içece¤i, ekme¤i ve 
dondurmadan peynire kadar uzanan süt ürünlerini aramaya bafllad›. Al›flverifl
al›flkanl›¤›ndaki bu de¤ifliklik, markalar›n bu pazarda k›yas›ya yar›flmas›na 
neden oldu. 

“UNO olarak bu y›l 20. y›l›m›z› kutluyoruz. Kuruluflumuzdan bugüne varl›k
sebebimizi Türk insan›na hak etti¤i nitelikli do¤ru ekmek sunmak üzerine
infla ettik” diyen UNO Pazarlama Ekibi, light ürün pazar›na girmelerinin se-
bebini flöyle aç›kl›yor: “Avrupa ve Amerika’yla birlikte sa¤l›kl› beslenme ve
zay›flama trendi Türkiye’de de giderek yükseliyor. Karbonhidratl› g›dalar›n
diyette mutlaka bulunmas› gerekti¤inin uzmanlarca vurgulanmas›, bu tü-
keticilerin ihtiyaçlar›n› karfl›lamak üzere bir ekmek gelifltirme ve pazara
sunma gere¤ini do¤urdu. UNO olarak günün her saati ve hayat›n her an› için
düflünülmüfl zengin bir ürün çeflitlili¤imiz bulunuyor. Bu çerçevede elbette
light ürün kategorisinde de varl›k gösteriyoruz. Ça¤dafl insan art›k beslen-
mesine, görünümüne ve sa¤l›¤›na çok fazla dikkat eder hale geldi... Bu nok-
tada sadece light ürünler pazar› de¤il g›da sektöründe varl›k gösteren tüm
aktörler farkl› segmentlerde nitelikli ürün sunmak için Ar-Ge’ye büyük
önem veriyorlar.”

Perakende kanal cirosunun yüzde 11’ ini 
oluflturuyor
Light ürünler UNO’nun perakende kanal cirosunun yüzde 11’ini oluflturuyor.
UNO’nun, light ürünler pazar›nda 2 ürünü bulunuyor. Bunlar “Dilimli Light

Ekmek” ve “Light Sandviç Ekme-
¤i.” Her ikisinin de vitamin ve mi-
nerallerce zengin içerikli, sa¤l›kl›
beslenmede ekme¤in rolünü
hakk›yla yerine getiren ürünler
oldu¤unu söyleyen pazarlama
ekibi, “UNO light ürünleri, gün-

lük lif miktar›n›n yüzde 31’ini karfl›l›yor. ‹çeri¤inde  B1,  B2, niasin, B6, folik
asit, B12 ile  kalsiyum, çinko, demir var. UNO’nun, bu özellikleriyle piyasa-
daki en besleyici light ürünlerden biri oldu¤unu söyleyebiliriz” diyor. 

Kalabal›k bir Ar-Ge gruplar›n›n oldu¤unu belirten UNO Pazarlama Ekibi, bir-
likte çal›flt›klar› ve onlara destek veren diyetisyenleri bulundu¤unun alt›n›
çiziyor. Ekip sizlerine flöyle devam ediyor: “Evrensel üretim teknikleri kulla-
n›larak üretim yap›lan tesisimizde kalabal›k bir  Ar-Ge ekibi Türk insan› için
do¤ru ve nitelikli ürünler gelifltirmek ad›na dünyadaki yenilikleri takip ede-
rek, Türk insan›n›n gereksinimlerine paralel ürünler gelifltiriyor.”

G›da flirketleri gözünü 
“light” pazara dikti 
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fiiflmanl›k tehdidi, bilinçli
beslenme e¤ilimini art›yor 
Türkiye’de modern ça¤›n önemli sa¤l›k
problemlerinden olan fliflmanl›k ve obe-
zite tehlikesiyle karfl› karfl›ya. Yap›lan
araflt›rmalar her 3 ve her 5 kad›ndan bi-
rinin afl›r› kilolu oldu¤unu ortaya koyu-
yor. Üstelik bu sorun yaln›zca yetiflkin-
lerde de¤il, çocuklarda da giderek artan
bir tehdit haline geldi. Toplumdaki afl›r›
kilo tehdidi bilinçli beslenme e¤ilimini
de art›r›yor. Tüketicilerin light ürünleri
tercih etmesinde yaflanan e¤ilimin arka-
s›nda da formda kalma iste¤inin yan› s›-
ra fliflmanl›¤› engelleme dürtüsü de yer

al›yor. Bu ürünleri kullanma ihtiyac› yal-
n›zca kilo ile ilgili ihtiyaçtan da kaynak-
lanm›yor. Kalp, yüksek tansiyon gibi
hastal›klar›n artmas›yla birlikte onlar-
dan korunma amac›yla da light ürünler
tercih ediliyor. 

Çikolata ‘rüya’ olmaktan
ç›k›yor
Ligth ürünler özellikle ilkbahar ve yaz
mevsiminde tüketiciler taraf›ndan daha
çok tercih ediliyor. Bu dönemde gerek
tüketicilerin yaz ay›na formda görünme
istekleri gerekse ayn› dönem artan light
ürün reklamlar nedeniyle tüketim grafi-

¤i yukar›ya do¤ru ç›k›yor. Tüketicilerin
bu ürün gam›nda ise en fazla tükettikle-
ri ürünlerin bafl›nda bisküvi, ekmek ve
gazl› içecekler geliyor. Light pazar›nda
bisküvi ürünlerinin en büyük oyuncusu
Ülker ve Eti, ekmekte UNO, gazl› içecek-
lerde ise Coca-Cola oluyor. Özellikle Ül-
ker ve Eti bisküvi ve çikolata segmentine
ekledi¤i yeni ve farkl› tatlarla tüketicile-
rine genifl bir yelpaze sunuyor. Zay›fla-
mak isteyenlerin ‘rüyas›’ olan çikolatay›,
Eti ve Ülker kalorisi azalt›lm›fl olarak üre-
tiyor. 

Light kola pazar› yüzde 30
büyüdü
Bisküvinin yan› s›ra gazl› içecek firmalar›
da light ürünlerine a¤›rl›k veriyor. Türki-
ye’deki içecek pazar› 3.6 milyar TL’lik bü-
yüklü¤e ulafl›rken, y›ll›k tüketim 3.8 mil-
yar litreye yükseliyor. Kola tüketiminde
yafl aral›¤› 10-35. Diyet kolay› ise a¤›rl›k-
l› olarak 20-35 yafl aras› kad›nlar tercih
ediyor. Türkiye’de kifli bafl›na y›ll›k kola
tüketimi 30 litre. Kola pazar› her y›l orta-
lama yüzde 10 büyüyor. Kolan›n piyasa-
ya sürdü¤ü s›f›r flekerli içecekler, light
kola pazar›n›n yüzde 30 büyümesini sa¤-
lad›. Coca-Cola’n›n, Zero’yu piyasaya sür-
mesinin bu büyümede büyük etkisi oldu. 

Kriz pazarda düflüfle 
neden oldu
Markalar›n light pazara olan h›zl› giriflle-
ri sektörü oldukça büyüttü. H›zl› bir bü-
yüme grafi¤ine sahip olan pazar, 2008
y›l›nda 70 milyon dolara ulaflt›. 2008’de
2007 y›l›na göre yüzde 4 civar›nda bü-
yüyen light pazar›, 2009 y›l›nda krizden
etkilenerek bir miktar daralma sergiledi.
Pazar araflt›rma flirketlerinden biri olan
Ipsos KMG2nin araflt›rmas› da “light”
ürün tüketiminde bir duraklama, hatta
gerilemeye iflaret ediyor. 2007’de 181
olan light ürün endeks de¤eri, 2009’da
169’a inmifl durumda.

Kimi uzamanlar light ürünlerin sa¤l›ks›z
oldu¤unu savunurken kimileri ise bu yi-
yeceklerin sa¤l›kl› oldu¤unu savunuyor.
Bu yüzden light ürünlerin üretim süreç-
lerinde uzmanlar›n söz sahibi olmas› ge-
rekiyor. Bu sebeple birçok g›da üreticisi
bünyelerinde diyetisyen istihdam edi-
yor. Buna ek olarak birçok firma, üniver-
sitelerin G›da Mühendisli¤i bölümleri ile
koordineli çal›fl›yor. 
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Light ürün olarak tabir edilen; kalorisi, ya¤ içeri¤i ve/veya sodyum
ve fleker içeri¤i azalt›lm›fl ürünlerin do¤ru kullan›ld›¤› takdirde ga-
yet sa¤l›kl› oldu¤una inan›yorum. Türkiye piyasas›nda; süt ürün-
leri, bisküvi, kraker, çikolata ve ekmek gibi tah›l ürünleri ve di¤er
unlu mamüller “light” olarak bulunuyor. Örne¤in light süt ürünle-
rinin kalsiyum minerali içerikleri tam ya¤l› süt ürünlerine nazaran
daha yüksek. Ayr›ca fazla tüketildi¤inde kalp sa¤l›¤› için zararl›
olan doymufl ya¤ ve kolesterol içeri¤i de daha düflük. Yani tam
ya¤l› süt ürünleri tercih etmek yerine, yar›m ya¤l› veya light süt
ürünleri tercih edildi¤inde sadece kalori al›m› azalt›lm›fl olmuyor,
ayn› zamanda günlük doymufl ya¤ ve kolesterol al›m› düflüyor,
kalsiyum al›m› ise yükseliyor. 

Kalp-damar hastal›klar› riskinin fazla oldu¤u ve kalsiyum al›m›n›n
yetersiz oldu¤u Türk toplumunun, en az›ndan yar›m ya¤l› süt
ürünlerini tercih etmesi gerekiyor. Light unlu mamüller ise, volü-
metrik diyetin önemli bir parças›. Volümetrik diyet, düflük kalorili
yiyeceklerin yüksek hacimlerde tüketilmesi gerçe¤ine dayan›r.
Yani 2 adet flekerli bisküvi tüketmek yerine 4 adet light bisküvi tü-
keterek daha fazla doygunluk sa¤lanabilir. Bunun d›fl›nda, light
ürünlerin flekersiz olanlar› diyabet hastalar› için, sodyumu düflük
olanlar› ise hipertansiyon hastalar› için uygundur. Light ürün pi-
yasas›nda yer alan ürünler, diyabetik hastalar›n ve hipertansiyon
hastalar›n›n daha çok seçenekle sa¤l›kl› beslenmesine de yard›m-
c› olmaktad›r. 

Bilinçsizce tüketim, kilo alma riskini do¤ruyor 
Yar›m ya¤l› süt ürünlerini, 7 yafl›ndan büyük herkese tavsiye ediyorum. Çünkü kalp ve kemik sa¤l›¤› aç›s›ndan tam ya¤l›
süt ürünlerine göre daha sa¤l›kl› olduklar›na inan›yorum. Bunun d›fl›nda light unlu mamullerin tüketimi zay›flamak için flart
de¤il. Kiflinin, günlük besinlerle ve içeceklerle ald›¤› toplam kalori günlük harcad›¤› enerjiden daha düflük ise normal biskü-
vi, kek ve çikolata tüketse de zay›flayacakt›r. Bu noktada, kiflinin beslenme al›flkanl›klar› ve di¤er kiflisel özellikleri önem ta-
fl›r. Örne¤in kifli light ürüne göre daha az miktarda klasik ürün tüketmeyi kabul ediyor ise light olmayan ürünleri de tercih
edebilir. Fakat ifltah› aç›k kiflilerin beslenme programlar›nda miktar› ço¤altmak ad›na light ürünler de tercih edilebilir. Bu-
rada unutulmamas› gereken, light ürünler kalorisiz de¤ildir. E¤er kifli light ürünleri bilinçsizce tüketiyor ise kilo alma riski
vard›r. Günlük beslenme düzenine dikkat etmeyen ve sa¤l›kl› beslenmeyen bir kifli light ürünleri tercih etse bile zay›flaya-
mayacakt›r. 

Besin etiketleri incelenerek tüketilmeli
Light ürünlerin, normal ürünlerden tabi ki fark› var. Bir firman›n üretti¤i bir ürünü “light” olarak lanse edebilmesi için, bu
ürünün normal kategoride yer alan benzerine göre kalori/ya¤/fleker/sodyum gibi içeriklerinin en az %25 oran›nda azalt›lm›fl
olmas› gerekir. Bu ürünlerin “light” olarak etiketlenebilmesi ile ilgili kurallar, Türk G›da Kodeksi taraf›ndan belirlenmektedir.
K›sacas›, fark yarat›lmam›fl bir ürün “light” ibaresi ile raflardaki yerini alamaz. 

Light ürünlerin ne kadar tüketilmesi gerekti¤ine dair bir standart olmas› mümkün de¤il. Çünkü kiflinin tüketece¤i miktar,
kiflinin yafl›, boyu, vücut a¤›rl›¤›, metabolik h›z›, ya¤ oran›, sa¤l›k durumu, beslenme al›flkanl›klar›, ö¤ün saatleri gibi birçok
faktörden etkilenir ve tüketece¤i besin miktarlar› bu faktörler göz önüne al›narak belirlenebilir. Fakat son zamanlarda üre-
tilen baz› ürünlerin lif içerikleri yüksek oldu¤u için afl›r› tüketiminde laksatif yani ishal oluflturucu etki gözlenebilir. Bu ne-
denle bütün light ürünlerin besin etiketlerinin incelenerek tüketilmesinde fayda vard›r. Genel olarak 2-3 adet light bisküvi
veya ? paket light kraker, beslenmemizde 1 dilim ekme¤e eflit olur. 

Türkiye’de light ürün gerçe¤i

Gizem Tutar Profesyonel Yaflam Koçu/Diyetisyen 
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Birçok kurum ve
yönetici çal›flma
hayat›nda insana
sözde büyük
de¤erler biçti¤inin
alt›n› çizmektedir.
Ne yaz›k ki,
uygulamalarda
insan unsuru hala
ürün ve malzemenin
aras›nda bir yerlerde
say›lmaktad›r.
“Emek kutsald›r”
söylemi bile
beklenen de¤er
ölçülerinden uzak
görünüyor. ‹nsan,
yaln›zca üretimine
ve iflletmeye katt›¤›
de¤ere bakarak
k›ymetlendirilecek
olursa, sadece bir
üretim unsuru, bir
pazar bilefleni
ölçüsüne
indirgenmifl olur.

perder
serbest köfle

‹nsan ve emek bir pazar
bilefleni de¤ildir!

Birbirimize ne kadar de¤er
veriyoruz? 
Hayat›m›zda yer edinen ve özen göster-
di¤imiz varl›klar aras›nda, insan ne ka-
dar yer tutuyor? Burada insan derken,
sadece kan ve menfaat ba¤› ile ba¤l› ol-
du¤umuz kimseleri kastetmiyorum. Ya-
k›n ve uzak çevremizde yaflayan dolmufl-
ta, otobüste, çarfl›da - pazarda, trafikte,
kuyrukta gördü¤ümüz genifl bir çevre-
den bahsediyorum. Bu insanlarla kurdu-
¤umuz iletiflimimizi, anlaml› ve de¤er
merkezli bir anlay›fl›n ürünü olarak ka-
bul etmemiz mümkün de¤il. Mümkün
de¤il, çünkü ba¤lant›lar›m›z ben mer-
kezli, aceleci, nal›nc› keseri gibi hep ken-
dimize yontar nitelikte… ‹sterseniz bu
konuyu biraz açal›m: Bizim d›fl›m›zda
hemen herkes ço¤umuz için, bir öteki
konumunda. Bu nedenle yüzlerine bak›l-
maya, ellerinden tutulmaya, selam-sa-
bah al›n›p verilmeye de¤mezler.  Neden
bu kadar keskin düflündü¤ümü yaflad›-
¤›m birkaç ac› misal vererek anlatmak
isterim.

Geçen gün erken saatlerde ifle giderken
camiden ç›kt›¤›n› tahmin etti¤im temiz
giyimli sakall› bir ihtiyar önümde yürü-
yen birkaç gence, bir hayli özene bezene
selam verdi. Gençler ihtiyar›n selam›n›
be¤enmemifl olmal›lar ki, hiç oral› olma-
d›lar. Hatta içlerinden birisi, “bu adam
manyak m› ya, bizi nereden tan›yor ki?”
dedi. Bir di¤eri, “O¤lum insan bunay›nca
herhalde böyle oluyor!” benzeri, alay içe-
rikli bir y›¤›n münasebetsiz söz sarfetti.
Bu arada yafll› adam›n hüznünü yüz ifa-
desinden okuyabiliyordum. Arkalar›n-
dan bakarak, hiç kötü bir fley söylemedi
ve “Bu gençlere sen ak›l ver, ya rabbim”
dedi sessizce. Bu hadise nedense bana
çok dokundu. Bu kez hala gençlerin ar-
kas›ndan bakmakta olan ihtiyara ben
güzel bir selam verdim. Selam›m› ne ka-
dar da özene bezene ald›, bu güngörmüfl
yafll› ç›nar… Herhalde uzun bir süre bu
kadar içten bir selam alamam diye dü-
flünüyorum.

De¤erler pusulam›z 
sap›tm›fl gibi…
Anlafl›lan de¤erler skalam›z, üretim ve
tüketim çarklar› aras›nda bir hayli afl›n-
m›fl görünüyor. Niyetim kimseyi küçüm-
semek ve siz okuyucular›n can›n› s›kmak
de¤il. Ne var ki, bizzat flahit oldu¤um ve
de¤er kavram› ile ilgili olarak insanlar›-

fl hayat›nda insan›n konumu ile
ilgili olarak çok de¤iflik görüfller
var. Birçok kurum ve yönetici
çal›flma hayat›nda insana sözde

büyük de¤erler biçti¤inin alt›n› çizmek-
tedir. Ne yaz›k ki, uygulamalarda insan
unsuru hala ürün ve malzemenin aras›n-
da bir yerlerde say›lmaktad›r. “Emek
kutsald›r” söylemi bile beklenen de¤er
ölçülerinden uzak görünüyor. ‹nsan, yal-
n›zca üretimine ve iflletmeye katt›¤› de-
¤ere bakarak k›ymetlendirilecek olursa,
sadece bir üretim unsuru, bir pazar bile-

fleni ölçüsüne indirgenmifl olur. Bu anla-
y›fl bize, ifl hayat›nda “rekabet üstünlü-
¤ünün” ötesinde baflka bir de¤er tan›-
mayan ve insanlar›n ifl gücünü motorlar-
daki beygir gücü ile eflde¤er olarak alg›-
layan bat› kültüründen geçmifltir. Bizim
kültürel iklimimizde karfl›l›¤› olmayan
bir yaklafl›md›r. ‹nsana de¤er vermek,
üretim ve tüketim çarklar› aras›nda çaba
ve eme¤i karfl›l›¤›nda ona bir konum ve
paha biçmekle olmuyor.

‹
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m›z›n neler düflündü¤ünü yans›tan ve
defterimin bir köflesine yazd›¤›m birkaç
talihsiz ifadeyi de sizlerle paylaflmadan
edemeyece¤im. Afla¤›daki ön yarg›l› ifa-
deyi mezuniyet aflamas›na gelmifl bir
ö¤rencimden duymufltum. “Üç kuruflluk
birine befl kuruflluk de¤er verip piflman
olmamak laz›m... Geriye kalan iki kurufla
sat›lma riski var...” Kendisine cevap ve-
ren bir baflka ö¤rencim de ayn› görüflleri
paylafl›yor olmal› ki, ona flu flekilde kar-
fl›l›k vermiflti: “Karfl›m›zdaki kifliye size
verilen önem kadar de¤er vermek gere-
kir diye düflünüyorum. Çünkü fazlas›
onu fl›mart›r.” fiehir hatlar› vapurunda iki
genç adamdan duydu¤um ifadeler de-
¤erler sistemimizin ne kadar çok afl›nd›-
¤›n› gösteriyordu: “‹nsana b›rak hak etti-
¤i kadar de¤er vermeyi, onu da verme-
yeceksin ki ac› çeksin, senden kopama-
s›n. Mesele aflk olunca hepimiz biraz ma-
zoflist davran›yoruz. E¤er vazgeçilen ol-
mak istemiyorsak ac›y› veren taraf da
biz olmal›y›z, bu tecrübeyle sabittir.”

Bu gençler, aflk gibi yüksek bir de¤eri
nas›l anl›yorlar da,  mazoflizm gibi ber-
bat ve soysuz bir fleyle ayn› kefeye koya-
biliyorlard›, anlamak çok zor. Di¤erinin
cevab› da arkadafl›n›nkinden pek farkl›
de¤ildi: “Vazgeçilmez olmak istiyorsan,
insanlara ac› çektireceksin” Bu ve benze-
ri talihsiz ve ruhsuz sözlerin yüzeyselli¤i-
ne sorgusuz sualsiz kap›lan insanlar›m›-
z›n say›s› hiç de az de¤il. Benzeri sözleri
sizler de hemen her gün duymuyor mu-
sunuz? “Üzümün üzüme bakarak karara-
ca¤›” gerçe¤ini de hesaba katarsak, bu
tehlikeli sarmal›n yak›nda toplumumu-
zu tam anlam›yla kuflataca¤›n› öngöre-
biliriz. Defterimdeki notlarda yaz›l› bir
baflka ifade de aynen flöyle: “Bir insana
kald›rabilece¤inden daha fazla de¤er ve-
rince o de¤eri tafl›yabilmesi elbette
mümkün de¤il… Ad› üstünde zaten kald›-
rabilece¤inden daha fazla de¤er. De¤eri
veriyorsan da belli etme, de¤er ver ama
ayar da ver. Aksi takdirde kaybeden ve
çok fazla üzülen taraf olunaca¤›na hiç
flüphe yoktur.”

Biz büyüdük ve kirlendi 
dünya!
‹flte, toplumumuzun de¤erler kantar›
böyle bir ölçüm yap›yor. Görüldü¤ü gibi
kantar›n topuzu bencillik taraf›m›z› gös-
teriyor. Hat›rlad›¤›m kadar› ile 1990’la-
r›n bafl›nda “Telli Turna” diye bir flark›

vard›. Sözleri aras›nda, “Biz büyüdük ve
kirlendi dünya” fleklinde bir ifade vard›.
Durum aynen böyle olmufltur. Fiziken,
fleklen büyüdük ve büyümeye de devam
ediyoruz. Ama de¤erler dünyam›z gittik-
çe küçülüyor. Ekonomide “kalk›nma” ve
“büyüme” diye bilinen iki farkl› kavram
vard›r. Büyüme fiziki ve ekonomik olarak
rakamsal art›fllar› iflaret eder. Kalk›nma
ise, tamamen farkl› bir fleydir. ‹nsan›n ve
toplumun bilgi, görgü, ahlak ve kültür gi-
bi de¤erler dünyas›ndaki pozitif de¤iflim
ve geliflimlerini ifade eder. Maksat, kuru
bir büyümek de¤il, ayn› zamanda kal-
k›nmakt›r. Mide ile birlikte, kafa ve ruh-
sal boyutta al›nan mesafe büyümenin
hedefine ulaflt›¤›n›n bir göstergesidir. Ne
demek istedi¤imi geçti¤imiz yaz yaflad›-
¤›m ilginç bir örnekle anlatmak isterim. 

Yer, Anadolu yakas›nda, Altunizade böl-
gesi… Trafik ›fl›klar› k›rm›z›… Her zamanki
gibi erken saatlerde, Üniversite’deki ifli-
me gidiyorum. Yollar p›r›l p›r›l… Etrafta
rengarenk çiçekler var... Bu esnada, üstü
aç›k k›rm›z› bir araba benim solumda
bulunan emniyet fleridine girmeye çal›-
fl›yor. Acelesi olabilece¤ini düflünerek
sa¤a yaklafl›yorum. Bu fl›k ve pahal› ara-
ban›n sürücüsünün genç bir bayan oldu-
¤unu görüyorum. Otomobilin lüksü ve
ihtiflam›na uygun bir k›yafet, sar› saçlar,
pahal› gözlüklerle gurur ve kibir abidesi
bir yüz. Han›mefendi, e¤ilerek yerden
eline bir fleyler almaya çal›fl›yor. Bu bir
sigara küllü¤ü… Sakin hareketlerle yerin-
den ç›kartt›¤› küllü¤ü yandaki insan›n
bakmaya bile k›yamayaca¤› yeflil çi-
menlerle rengarenk çiçeklerin olufltur-
du¤u alana hiç utan›p s›k›lmadan boca
ediveriyor. Bu çirkin tablo karfl›s›nda ben
iki arada bir derede kald›m. Keyfim kaç-
t›. Nihayet vatandafll›k yan›m a¤›r bast›
ve “Han›mefendi hiç size yak›fl›yor mu?”
diyebildim. Kaf da¤›ndan yüksek burnu-
nu kald›rarak, “Siz, belediyenin temizlik
görevlisi misiniz de her fleye burnunuzu
sokuyorsunuz?” fleklinde azar, tehdit ve
küçümsenme üçlüsü ile örülü, daha çok
da azar yönü a¤›r basan bir y›¤›n laf iflit-
tim. fioke olmufltum. Kendimi zar zor to-
parlayarak, “Benim ne oldu¤umdan çok,
siz ne olmad›¤›n›z› inan›n çok belli edi-
yorsunuz!” diyebildim. Sözler adeta bo-
¤az›ma dü¤ümlenmifl gibiydi. fiimdi,
esas konuma döneyim. Bu bayan ekono-
mik olarak büyümüfllü¤ün bütün belirti-
lerini bünyesinde tafl›yor. Sosyal ve kül-

türel kalk›nm›fll›k aç›s›ndan ise, s›f›r art›
s›f›r elde var s›f›r misalinde öte bir anlam
tafl›m›yor.  Bir baflka ifade ile de¤erler
dünyas› ile hiçbir al›fl verifli kalmam›fl. 

‹nsan de¤erler bahçesinde
yetiflen nadide bir çiçektir!
Her fley insan›n omuzlar› üzerinde yük-
seliyor. Tüm baflar›lar›n alt›nda insan›n
imzas› var. Karfl›n›zdaki size de¤er versin
ya da vermesin, s›z insana de¤er ver-
mekten hiç korkmay›n. Unutmay›n›z ki,
dünya bir ayna gibidir; siz onu gülümse-
yerek karfl›larsan›z, o da size gülümser…
‹nsanlara hangi de¤eri biçiyorsan›z, as-
l›nda o de¤eri kendinize de biçmifl olu-
yorsunuz. Baflkalar›n› yarg›larken asl›n-
da yarg›lad›¤›m›z bizzat kendimiz oluyo-
ruz. Genç yönetici arkadafllar›m›n insana
de¤er verme; onlarla yap›c› diyalog kur-
ma; projelerde tak›m ruhunu yaratacak
iflbirli¤i ortam›n› yaratma gibi konularda
kendilerini yetifltirmeleri hayati bir 
konudur. Bu ba¤lamda Kant'›n “görev
ahlak›” olarak adland›r›lan anlay›fl›n› ha-
t›rlatmakta yarar görüyorum: “Öyle ha-
reket et ki, senin hareketlerin, ayn› za-
manda baflkalar›n›n hareketleri için 
bir ölçüt olsun. Tolstoy’un de¤erler man-
zumesi ile ilgili sözleri ise oldukça dü-
flündürücü ve bir o kadar da gerçekçi.
“‹nsano¤lunun de¤eri bir kesirle ifade
edilecek olursa; pay› gerçek kiflili¤ini
gösterir, paydas› da kendisini ne zannet-
ti¤ini, payda büyüdükçe kesrin de¤eri
küçülür.”

Ahlak felsefesi ve de¤erler sistemi ile il-
gili olarak hiçbir ülke ve kültürle karfl›lafl-
t›ramayaca¤›m›z düzeyde zenginliklere
sahibiz. Her geçen gün biraz daha eroz-
yona u¤rad›¤›n› üzüntü ile izledi¤imiz
de¤erler sistemi ile ilgili manal› sözler-
den birisi de Hz. Muhammed’e ait. “Erde-
min en büyü¤ü, seninle iliflkilerini kese-
ne iyilik etmen, senden bir fleyi esirge-
yene vermen, sana kötülük edeni ba¤›fl-
layarak, ona dost elini uzatmand›r.” De-
¤erler manzumesi ile donanm›fl bir insa-
n›n ac›mas›z bireysellik ve rekabetin ço-
rak iklimlerinde de¤il, de¤erler bahçesi-
nin ›l›ml› atmosferinde yetiflen nadide
bir çiçek oldu¤unu hep birlikte hat›rla-
mal›y›z. Bu do¤rultuda ataca¤›m›z
ad›mlar yar›nlar› kaybedip kazanma
noktas›nda gerek sosyal ve gerekse ça-
l›flma hayat›m›z aç›s›nda oldukça an-
laml› görünüyor.
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emen her sektörde rekabetin
üst düzeyde yafland›¤› günü-
müzde, iflletmelerin varl›klar›-
n› nas›l sürdürecekleri, rakip-
leri aras›ndan nas›l s›yr›lacak-

lar› ve müflteriler taraf›ndan nas›l tercih
edilir bir hale gelecekleri, çözüme kavufl-
turulmas› gereken en önemli sorunlar-
dan biri durumundad›r.

Her iflletmenin varl›¤›n› kârl›l›kla sürdü-
rebilmesi için müflterilerine, rakiplerin-
den daha farkl› avantajlar sunarak reka-
bet üstünlü¤ü sa¤lamas› bir gerekliliktir.
‹kinci bir gereklilik ise, sahip olunan
kaynaklar› en verimli flekilde kullanmak-
t›r. Verimlilik, günümüzde maliyetleri en
az seviyeye indirme ve eldeki kaynakla-
r›n en etkin biçimde kullan›m› ile ger-
çeklefltirilebilir. 

Verimlilikte olumlu ad›mlar atabilmenin
günümüzde en önemli koflulu teknoloji-
yi yak›ndan takip ederek de¤iflen koflul-
lara ayak uydurabilmektir. Perakendeci-
lik sektöründe yaflanan yo¤un rekabet
göz ününde bulunduruldu¤unda her tür-
lü teknolojik geliflmenin dikkatle incele-
nerek, iflletmelerin verimlili¤ini ve kârl›l›-
¤›n› art›rabilme potansiyeli dikkate al›n-
mal›d›r. 

Örne¤in, bir savafl teknolojisi olarak ge-
lifltirilen RFID teknolojisi, günümüzde
perakendeciler için rekabet avantaj› sa¤-
lama ve maliyetleri azaltma noktas›nda
önemli bir konuma yükselmifltir. 

RFID (Radio Frequency Identification –
Radyo Frekansl› Tan›ma Sistemi) radyo
dalgalar›n› kullanarak ürün ve malzeme-

lerin tan›nmas›n› sa¤layan otomatik bir
tan›ma sistemidir.  RFID teknolojisi dün-
yada ilk olarak 2. Dünya Savafl› s›ras›nda
dost ve düflman uçaklar›n› birbirinden
ay›rt etme amaçl› kullan›lan bir teknolo-
ji olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. Ticari
alanda ise ancak 1980’li y›llarda kulla-
n›lmaya bafllanm›flt›r.
Perakende alan›nda ise baflta Wal-Mart
olmak üzere dünyan›n önde gelen pera-
kendecileri taraf›ndan da kullan›lmaya
bafllanarak h›zla yayg›nlaflmaktad›r.
RFID etiketlerinin birim maliyetlerinin
yüksek olmas›, teknolojinin perakende
alan›nda kullan›m›n› geciktiren etkenle-
rin bafl›nda gelmektedir. Ancak günü-
müzde bu maliyetler düflerek daha ma-
kul seviyelere inmifltir. Öyle ki 2000 y›-
l›nda 1$ seviyesinde olan RFID etiketle-
rinin fiyatlar› günümüzde 20 cent’e ka-
dar düflmüfltür.  

RFID teknolojisinin perakende sektörüne
birçok alanda katk›s› söz konusudur. Bu
faydalardan bafll›calar› flu flekilde s›rala-
nabilir;
• Stok say›m›n›n daha kolay ve h›zl› ol-
mas›
• Stok hareketlerinin an›nda izlenebilmesi
• Daha az personel ihtiyac›
• Çal›nma olaylar›n›n önüne geçilmesi
RFID teknolojisi halihaz›rda kullan›lmak-
ta olan barkod sistemine göre de çeflitli
avantajlara sahiptir. RFID;

• Okunabilir ve bilgi saklama kapasitesi-
ne sahiptir
• Etiketin, barkod gibi görünür olmas›
gerekmez
• Etiket ömrü daha uzundur
• Okuma mesafesi yüksektir
• Okunmas› için insana ihtiyaç duyul-
maz
• Ayn› anda tek etiket de¤il çok say›da
etiket okunabilir. 

RFID teknolojisi hali haz›rda kullan›l-
makta olan barkodlama sistemine göre
daha maliyetli görülmektedir. Bu sebep-
le de henüz kullan›m› yeterince yayg›n-
laflmam›fl ve tüketiciler böyle bir tekno-
lojinin kendilerine sa¤layacaklar› fayda-
lar› tam olarak fark edememifllerdir. Ma-
liyet aç›s›ndan daha yüksek bir bedel
gerektirdi¤i gerçe¤i ortadad›r. Ancak
mevcut sistemlerle karfl›laflt›rma yap›l›r-
ken sadece sistemin kurulmas› için gere-
ken maliyet de¤il elde edilecek olan çe-
flitli yan faydalar da dikkate al›nmal›d›r.
RFID teknolojisi, ma¤azalardan ürünle-
rin çal›nmas›n›n önüne geçecek pratik
bir çözüm arac›d›r. Radyo frekanslar›
tüm ma¤azay› görünmez bir a¤ olarak
kapsama alan›na al›rken ayn› anda da
bir güvenlik duvar› oluflturmufl olacakt›r. 
‹kinci bir fayda olarak da müflterilerin
sat›n ald›klar› ürünlerin bedelini öderken
kasada bekleyerek ürünlerin tek tek bar-
kod okuyucuya okutulmas› esnas›nda

geçen zaman göz önünde bulundurul-
mal›d›r. Al›fl verifl sepetine konulan tüm
ürünler RFID teknolojisi sayesinde toplu
olarak ayn› anda okutulmakta ve tüketi-
cinin ödeyece¤i bedel de ayn› anda gö-
rülmektedir. Hafta sonu insanlar›n aile-
leri ile birlikte al›flverifle gitti¤inde karfl›-
laflacaklar› manzaray› gözümüzün önü-
ne getirelim. Daha al›flverifle bafllama-
dan kasalar önünde uzay›p giden kuy-
ruklar bile ço¤u zaman al›flverifl yapma-
m›z› engelleyen önemli bir unsurdur. Ça-
l›flan insanlar›n ise bu saatler d›fl›nda
al›flverifl yapabilme imkânlar› yok dene-
cek kadar az olmaktad›r. Dolay›s›yla in-
sanlar böyle bir s›k›nt›ya katlanmay› gö-
ze almaktad›rlar. Oysa RFID teknolojisi
sayesinde bu bekleme süreleri çok k›sa-
lacakt›r. Bu durum ilgili perakendeciler
için önemli bir tercih sebebi haline gele-
cek ve müflteri ba¤›ml›l›¤› da artacakt›r. 

Görüldü¤ü üzere asl›nda çok maliyetli
olarak düflündü¤ümüz bir teknolojiden
kaç›narak, hiç akl›m›za getirmedi¤imiz
baflka birçok f›rsat› da görmezden gel-
mekteyiz. Sonuç olarak perakendecilikte
uygulamaya geçirece¤imiz yeni bir tek-
nolojiyi de¤erlendirirken sadece do¤ru-
dan maliyetlerin göz önünde bulundu-
rulmas› yanl›fl olacakt›r. Yap›lacak olan
analizlerde, uygulanacak yeni teknoloji-
nin sa¤layaca¤› bütün dolayl› faydalar
ve tasarruflar titizlikle ele al›nmal›d›r. 
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‹nsano¤lunun ihtiyaçlar›n›n gün geçtik-
çe de¤iflmesi ve geliflmesine paralel ola-
rak, bu ihtiyaçlar›n karfl›lanabilmesi
amac›yla pek çok hizmet sektörü ortaya
ç›km›flt›r. Geliflmifl ülke ekonomileri ince-
lendi¤inde hizmet, imalat ve tar›m sek-
törlerinin toplam istihdamdaki paylar›-
n›n oluflturdu¤u pastada en büyük dili-
min hizmet sektörüne ait oldu¤u görül-
mektedir. Hizmet sektöründe yürütülen
faaliyetlere bak›ld›¤›nda ise, insanlar›n
daha rahat bir dünyada yaflamalar› ama-
c›yla tasarland›¤› görülmektedir. Sektö-
rün önemli bir alt kolu olan perakende
sektöründeki geliflmeler bu konuda veri-
lebilecek güzel bir örnektir. Giyim-ku-
flamdan, g›daya, temizlik ürünlerinden,
kozmeti¤e, teknolojik ürünlere kadar ge-
nifl bir yelpazedeki ürün ve hizmetleri
müflteriye bir arada sunan kurulufllar
olarak süpermarketler; sadece hizmet
sektörü bünyesinde de¤il, genel ekono-
mik yap› içerisinde de çok önemli yeri
olan bir endüstri konumuna gelmifltir.

1. Perakende Sektörünün Geliflimi
Geliflmifl ülke ekonomilerinde hizmet
sektörünün GSY‹H içerisindeki pay›  %
70-80'lere ulaflm›flt›r. Ülkemizde ise hiz-
met sektörünün GSY‹H içindeki pay›n›n
son 35 y›lda artan bir e¤ilim göstererek
% 50 ile %60 seviyelerine ç›kt›¤› görül-
mektedir. Bu durum art›k hizmet toplu-
muna geçiflin h›zland›¤›n›, dolay›s›yla
ülkemizde de hizmet sektörünün önemi-
nin giderek artt›¤›n› göstermektedir.
Hizmet sektörünün alt kolu olarak pera-
kendecilik sektöründe de önemli gelifl-
meler gözlenmifltir. Perakendeciler, bu-
gün ister fiziki boyutlar› ister sat›fl hacmi
bak›m›ndan olsun küçümsenmeyecek
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nomik içerisinde gün geçtikçe artan
önemi düflünüldü¤ünde; ölçümleneme-
yen bir olgunun iyilefltirilemeyece¤i
aç›kt›r. O halde, hizmet kalitesinin ölçü-
mü de belli hususlar dikkate al›narak ya-
p›lmal›d›r. Bu hususlar k›saca flöyle ta-
n›mlanabilir (Uyguç, 1998):

• Ölçülecek kalite özelliklerinin saptan-
mas›,

• Bu özelliklerin kabul edilebilir düzeyi-
nin (standard›n›n) belirlenmesi,

• Mevcut performans›n ölçülmesi,
• Standarttan sapmalar›n kaydedilmesi,
• Sapmalar›n nedenlerinin bulunmas› ve

buna göre gerekli düzeltmelerin yap›l-
mas›.

Hizmetlerin kendilerine özgün yap›lar›
bu faaliyetleri zor ve karmafl›k hale ge-
tirse de, kalite ölçümü konusunda, hiz-
met sürecinde kaliteye etki eden faktör-
ler  ve bu faktörler aras›ndaki iliflkileri
belirlemeye yönelik olarak de¤iflik mo-
del ve yaklafl›mlar gelifltirilmifltir (De¤er-
men, 2005). Düzenli ölçme çal›flmalar›
ile, hizmet kalitesini art›r›c› önlemler al-
mak mümkün olmaktad›r.

Süpermarket iflletmecili¤inde
verimlili¤i art›rarak baflar›y›
sa¤layan kritik faktörler afla¤›da
aç›klanmaktad›r (Barutçugil, 2010).
• Yönetim: Yöneticilerin ifl bölümü yap-
malar› ve uzmanl›klar›na göre ba¤›ms›z
roller ve sorumluluklar almalar› gerekir.
Ekip e¤itilmeli ve herkes iflleri ayn› flekil-
de yapmal›d›r.
• Pazarlama, tan›t›m ve tutundurma:
Müflteri geribildirimleri izlenmeli ve is-
tekleri do¤ru anlafl›lmal›; ürün ve hiz-
metler müflterilere özellefltirilerek su-
nulmal›d›r. Tedarikçilerle yak›n iflbirli¤i
içinde çal›fl›lmal›d›r. Rakipler incelen-
meli ve firmalar kendilerini farkl›laflt›r-
maya çal›flmal›d›r. Müflterilere ulaflmak
ve tan›nmak için pazarlama araçlar›n›n
uygun bir karmas› kullan›lmal›d›r. 
• Marka deneyimi: Kolay hat›rlanan bir
isim ve göze çarpan bir marka kimli¤i
yarat›lmal›d›r.  ‹flaret tabelalar›, pro-
mosyon duyurular› gibi bütün materyal-
ler, logolar, resimler, yaz›lar vs. tutarl› bir
marka/kurum kimli¤i alt›nda bütünleflti-
rilmelidir.
• Müflteri hizmetleri: Sat›fl elemanlar›-
n›n müflteriye dost ve yard›mc› olmas›
önemlidir. Yeni bir müflteriyi kazanmak
mevcut müflteriyi elde tutmaktan daha
pahal›d›r. Müflteri memnuniyeti ve ba¤-

l›l›¤› için özel çaba gösterilmelidir. Sat›fl
sonras› müflteri sorunlar› en etkili flekil-
de çözülmelidir.
• ‹ç ve d›fl tasar›m: Ma¤azan›n görünü-
mü; modern, çekici, temiz ve tertipli ol-
mal›d›r. D›flar›daki tabelalar ve içerideki
yönlendirmeler uzaktan görülebilmeli-
dir. Fiyatlar görünür olmal›, sat›fl ele-
manlar› müflterilerle ilgilenirken bu tür
sorularla meflgul edilmemelidir.  Sat›fl
noktas› materyalleri fl›k ve ak›ll›ca tasar-
lanmal›, sat›fl› destekleyecek flekilde
kullan›lmal›d›r. Tüm iflletmelerde oldu-
¤u gibi süpermarket iflletmelerinde de
hizmet süreçleri iyi düzenlenmemifl, te-
mel hizmetlerle destekleyici ve zengin-
lefltirici hizmetler aras›ndaki uyum iyi
örgütlenmemifl ise verimlilik sa¤lana-
maz (‹slamo¤lu ve di¤er., 2006). Verim-
lilik art›fl› için, yukar›da s›ralanan faktör-
lerin, do¤ru yerde, do¤ru zamanda ve
do¤ru biçimde planlanmas› ve örgütlen-
mesi gerekmektedir.

4. Sonuç
Perakendecilik sektörünün, günümüz
ekonomisindeki önemi düflünüldü¤ünde,
sektördeki verimlilik art›fllar›ndan kay-
naklanacak sinerjik etkinin, genel ekono-
mi üzerinde de oldukça olumlu yans›ma-
lar› olacakt›r.  Bu sektördeki büyüme ve
verimlilik art›fl›, çok farkl› sektörleri de et-
kileyecek bir itici güç rolü oynayacakt›r.
Bu nedenle, süpermarket sektörü baflta
olmak üzere tüm perakende sektörünün
verimlili¤ini art›r›c› çal›flmalar›n yap›lma-
s›, mikro bazda süpermarket iflletmeleri-
ne, makro bazda ise ekonominin tüm
sektörlerine fayda sa¤layacakt›r.
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düflme e¤ilimi göstermifl ve bu durum
özellikle düflük gelir seviyesindeki ailele-
rin ürünleri daha ucuz fiyatlarla alabilme-
lerini sa¤lam›flt›r. Ülkemizin genç ve orta
gelir grubundaki nüfus yo¤unlu¤undan
kaynaklanan büyüme potansiyeli ve ge-
liflmeye aç›k pazar koflullar› yat›r›mc›lar›
bu sektöre yat›r›m yapmaya çekmekte-
dir. Bu nedenle, sektörün önümüzdeki y›l-
larda daha da büyüyerek, istihdam ola-
naklar›,  GSY‹H ve pazardaki pay› aç›s›n-
dan öneminin artaca¤› tahmin edilmek-
tedir (www.pwc.com.tr, 2010).

2. Süpermarket Hizmetlerinde 
Kalite ve Verimlili¤i Art›r›c› 
Uygulamalar
Süpermarket sektöründe yaflanan h›zl›
geliflim, rekabet flartlar›n›n da zorlaflma-
s›na sebebiyet vermifltir. Müflteri ba¤l›l›-
¤›, memnuniyeti, kalite, verimlilik gibi
konular rekabet yar›fl›nda ‘fark yarata-
bilmek’ ad›na iflletmelerin gündeminde
s›kl›kla yer almaya bafllam›flt›r.

Verimlilik genel olarak bir üretim süre-
cindeki ç›kt›n›n, o üretimi gerçeklefltire-
bilmek için gerekli olan girdiye oranla-
mas› olarak bilinmektedir (Akal, 2005).
Bu oranlama imalat, tar›m, inflaat vb.
sektörlerde rahatl›kla yap›labilmektedir.
Çünkü bu sektörlere iliflkin girdiler ve
ç›kt›lar net olarak tan›mlanmakta ve sa-
y›sal olarak net bir flekilde ifade edilebil-
mektedir. Hizmet sektöründe ise verimli-
lik ölçümü, bu oranlamada kullan›lacak
de¤erlerin net olarak tan›mlanmas›nda-
ki güçlükten dolay› daha zordur. 

Hizmet sektörünün bir kolu olan süper-
market sektöründe ise, hem fiziksel mal
hem de hizmet sunumundan oluflan kar-
ma bir yap› söz konusudur. Müflteriler
süpermarkete girdikleri andan itibaren,
al›flverifl, ödeme yapma ve süpermarket-
ten ayr›lmalar›na kadar geçen sürede
pek çok etkileflim yaflamaktad›r. Bu ne-
denle, süpermarket hizmetlerinde ve-
rimlilik ve kalite ayr›lmaz bir bütündür.
Sadece sat›lan ürünlerin kalitesi de¤il;
çal›flanlar›n bilgileri, becerileri, dene-
yimleri, iletiflim kurma yetenekleri, hiz-
met anlay›fllar› gibi faktörler de verimli-
lik üzerinde etkilidir. Karfl›lafl›lan tüm bu
zorluklara ra¤men, süpermarket hizmet-
lerinde kalite ve verimlili¤in ölçümlen-
mesi gerekmektedir. Zira, kalite kavra-
m›n›n özünde sürekli iyilefltirme bilinci-
nin yatt›¤› bilinmektedir. Sektörün eko-
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ölçeklere ulaflm›flt›r. Bu durumun sebep-
lerinden biri ölçek ve alan ekonomilerin-
den yararlanmakt›r. Di¤eri ise tek durak-
l› al›flverifl biçimindeki yayg›nlaflmad›r
(Gürsel, 2009). Sadece üreticilerin ürün-
lerini al›p, belirli pazarlama hizmetlerini
gerçeklefltirdikten sonra tüketicilere su-
nan perakendecilik tipi de¤iflmifl, pera-
kendecilerin ürün ve hizmetlere yükledi-
¤i katma de¤er giderek artm›flt›r. Buna
ba¤l› olarak, ilgi konular› artm›fl, geçmifl-
te üzerinde pek durulmayan müflteri
memnuniyeti, imaj yaratma, hizmet ka-
litesi gibi müflteri yönelimli perakende-
cilik uygulamalar› bafllam›flt›r (Pala ve
di¤er., 2004). 

Perakende sektörünün alt kollar›ndan bi-
risi olan süpermarket sektörü ise, tüketi-

ci ve ürün üreticileri aras›ndaki da¤›t›m
zincirinin son halkas›n› oluflturmaktad›r.
Sunulan ürün çeflidinin onbinlerle ifade
edildi¤i, tüketicilerin bir baflka ma¤aza-
ya daha u¤rama ihtiyac›n› ortadan kal-
d›ran, böylelikle zaman kayb›n› da en
aza indiren, yüklü siparifl ve dolay›s›yla
ço¤u kez yüksek ›skontolarla bazen biz-
zat fabrikalardan sat›n al›nan mallar›n
düflük fiyatlarla tüketicilere sunuldu¤u
süpermarketler, tüketici tercihlerini ken-
dilerine çevirmifllerdir (Küçük, 2004).

2005 y›l›nda Türkiye Ekonomi Politikalar›
Araflt›rma Vakf› (TEPAV) taraf›ndan Ana-
dolu'nun baz› kentlerinde yürütülen bir
araflt›rman›n sonuçlar›na göre, büyük sü-
permarketlerin aç›lmas›ndan sonra, h›zl›
tüketim maddeleri fiyat endeksleri de
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irçok kaynakta ‘tanzim tefl-
hir’in ne oldu¤u yer almakta-
d›r. Baz›lar›nda, tedarikçi bak›fl
aç›s›yla yaz›lm›fl kitap tercü-

melerinden, baz›lar›ndada hayat›nda hiç
sat›fl yapmam›fl yazarlar taraf›ndan ka-
leme al›nm›fl tan›mlar mevcuttur. Dola-
y›s›yla perakendecinin görüflü eksiktir. 

Tanzim teflhir sadece ma¤aza içi ürün
sergileme de¤ildir. Bahsedilen; çal›flma-
lar›n son halidir.  Görsel sunumu iyi yap-
mak; müflterileri ma¤azaya çekmek ve
sat›fllar› art›rmak aç›s›ndan son derece
önemlidir. Ama altyap›s›n› özenli ve
planl› haz›rlamak kayd›yla.

Çal›flma; kategori yöneticisinin do¤ru
ürün portföyü oluflturmas› ile bafllar. Ya-
ni do¤ru marka ve ambalaj boyutu ile
ma¤aza tipi ve büyüklü¤üne uygun ürün
belirleme esast›r.  fiubeleri yayg›n olan
zincirlerdeki yerel tercihlerin farkl›l›¤›da
çal›flmaya do¤ru yans›mal›d›r.
Bu konularda yanl›fllar varsa, ma¤aza
içine s›ra gelmez. 

Tanzim teflhir sadece perakendecinin ifli
de¤ildir. Bu faaliyet tedarikçi ile pera-
kendecinin ortak çal›flmas›n› gerektirir
ama do¤ru ürün portföyünün peraken-
deci taraf›ndan ortaya konmas›yla iliflki
hayat bulur.       

Kategori yöneticisi do¤ru fiyatland›rma
yapm›yorsa, ma¤aza içi imkanlar› dikka-
te almadan fiyat aksiyonlar›na yöneli-
yorsa, ma¤aza içi sergileme yine altya-
p›s›z kal›r. 

Ürünlerin do¤ru düzende, ma¤aza içi
planogramlara yans›mas› da kategori
yöneticisinin sorumlulu¤undad›r. Oysa
ifl orta¤› durumundaki her tedarikçi, ma-
¤aza içinde en iyi yerde konumlanmak
ister. Örne¤in gazl› içecekler kategorisin-
de; tedarikçi kendi çeflitlerinin birlikte
sergilenmesini arzu etmesine ra¤men,
perakendeci bak›fl aç›s› ile kahverengi
grup (kolalar), sar› grup (meyveli gazoz-

lar), beyaz grup (sade gazozlar) ve kutu-
lu ürünler ayr›m› ile teflhir uygun olmak-
tad›r. Zira birkaç metrelik bir raf›n önün-
de bütün markalar› k›yaslayabilmek,
müflteri tatmininde önemli  faydalar
sa¤lamaktad›r.   

“Tanzim teflhir sanatsal 
bir faaliyeti de¤ildir”
Kategori yöneticisi hakemdir. Hak edene
en iyi yeri tahsis etmesi gerekir. Katego-
ri içindeki pazar paylar›, insert perfor-
manslar›, reklam destekleri bu hakemin
kullanaca¤› ölçütlerdir. 

Tanzim teflhir ma¤aza yöneticisinin sa-
dece sanatsal bir faaliyeti de¤ildir. Önce
matematik ve istatistik esast›r. Sonra el-
bette göze hofl gelen yarat›c›l›kla des-
teklenebilir. Çünkü önce sat›fl alan›n›n
verimli kullan›lmas› flartt›r. Metrekare

Tanzim teflhir ne de¤ildir?
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Ercüment Tunçalp

Tanzim teflhir sadece
perakendecinin ifli
de¤ildir. Bu faaliyet
tedarikçi ile
perakendecinin ortak
çal›flmas›n› gerektirir
ama do¤ru ürün
portföyünün
perakendeci
taraf›ndan ortaya
konmas›yla iliflki
hayat bulur.       

Kategori yöneticisi
do¤ru fiyatland›rma
yapm›yorsa, ma¤aza
içi imkanlar› dikkate
almadan fiyat
aksiyonlar›na
yöneliyorsa, ma¤aza
içi sergileme yine
altyap›s›z kal›r. 

B

bafl›na sat›fl cirosu ve metrekare bafl›na
düflen brüt kar› art›rmak öncelikli hedef-
tir. Yetmez. Stok devir h›z›n› art›rmakta
karl›l›¤a etki edecektir. Stok maliyetleri-
ni düflürmek için tam zaman›nda ürün-
lerin raflarda bulunmas›n›n ve raflarda
eksilen ürünlerin zaman›nda tedarik
edilmesinin kontrolüde tanzim teflhir ça-
l›flmalar›n› destekler. Bu haliyle de, flu-
beler aras› farklar›n takibini ve lojistik
departman›n›n sistem içine dahil olma-
s›n› gerekli k›lar. 

Alan yönetiminde birbirine yak›n hacim-
deki flubelerin koflullar› farkl› olabilir. O
zamanda görsel sunumdaki de¤ifliklik-
lerle verim art›fl› sa¤lanmal›d›r. 

Tanzim teflhirin tek amac›; söylendi¤i gi-
bi “tüketicinin arad›¤›n› kolay bulaca¤›
düzeni sa¤lamak” de¤ildir. Bu zaten ge-
nel kurald›r. Esas amaç; birim alan ve-
rimlili¤ini art›rmak oldu¤undan, hedef
tüketicilerin plans›z, anl›k sat›nalma ka-
rarlar›n› etkileyecek düzeni sa¤layarak
sat›fl› art›rmakt›r. 
Bir taraftan perakendecinin cirosunu, di-
¤er taraftan üreticinin markas›na ba-

¤›ml›l›¤› art›rmak hedeflenmektedir. Sa-
t›fllar›n artt›¤›n› gören kategorideki rakip
marka üreticilerininde hareketlenmesini
sa¤lamak bir di¤er hedeftir. 

Süreci canl› tutmak
Tanzim teflhire yön veren ana unsurun
do¤ru ürün portföyü oldu¤unu söyledik.
Belli zaman aral›klar›nda elenen ürünler
ve yeni gelenler süreci hep canl› tutmal›-
d›r. Y›l bafl›nda belli olan planl› insert ça-
l›flmalar›da tanzim teflhire yön verir. Y›l
içinde anl›k kararla yap›lan hafta sonu fi-
yat aksiyonlar›, promosyonlar› ve tatt›r-
ma aktiviteleride çal›flmaya katk› verir.

Tanzim teflhir; üreticiye, perakendeciye
ve tüketiciye yönelik faydalar üretmeli-
dir. Bu faydalar o kadar dengeli olmal›-
d›rki; her üç taraf›nda ilgisini çekmeli,
çal›flmaya kat›l›m›n› sa¤lamal›d›r. Bu
flekliylede yeni bir ürün veya ambalaj
geliflimine ›fl›k tutup, üretimden önceki
sürece bile etki edebilmelidir.
Sonuç olarak tanzim teflhir sat›fl nokta-
s›ndaki ürünlerin en do¤ru flekilde sergi-
lenmesi için uygulanmas› gereken sü-
reçler ve yöntemlerdir. Bu süreçlerin

içindede tek bafl›na markalar›n sat›flç›la-
r› veya tek bafl›na perakende sat›fl yöne-
ticileri yer almaz. 

Perakendecinin kategori yönetimi liderli-
¤inde; lojistik, yat›r›m, bilgi ifllem, finans,
reklam, müflteri iliflkileri yöneticileri de
bu çal›flmalara dahil olmak zorundad›r.
Böylelikle “Bütünleflik Pazarlama ‹letifli-
mi” çal›flmalar›nada temel haz›rlanm›fl
olacakt›r. Marka sahibinin veya peraken-
decinin tüketiciye verece¤i mesajlar›n,
bölük pörçük ve bazende çeliflkili olma-
mas› için disipline ihtiyaç vard›r. 

Ma¤azalar›n bir kiflili¤i olmas› gerekir.
Ayn› ürünleri satan iki ayr› perakendeci-
ye ait ma¤aza aras›nda bazen farkl›
ürün imajlar› ortaya ç›kabilir. Buradada
avantaj yaratan›n, planl› tanzim teflhir
çal›flmas› yapan, güçlü iletiflim sahibi
perakendeci olaca¤› kesindir. 

Sektörümüze uzun y›llar hizmet veren,
de¤erli e¤itimci arkadafl›m Yaman Öz-
gün’ün kayb›ndan duydu¤um üzüntüyü
meslektafllar›m›zla paylafl›r, ailesine bafl
sa¤l›¤› dilerim.
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edersiniz? Ya da bir servis floförünüzün
verimlili¤i nas›l anlafl›l›r? Bunun gibi pek
çok soruyla hizmet sektöründe faaliyet
gösteren perakende formatlar›n özellikle
çal›flan verimlili¤ini nas›l ölçebilirsiniz?
Tan›mlama ve ölçümleme sorunlar› bafl-
ta olmak üzere pek çok konu, hizmet sek-
töründe en önemli kaynak olan insan›n
verimlili¤i üzerine yap›lacak çal›flmalar-
da bir hayli dikkatlice çal›flmak gerekti¤i-
nin de önemini ortaya koymaktad›r.

Perakende sektöründe verimlilik ölçül-
mek istendi¤inde yarat›lan “ç›kt›” ya da
“katma de¤er” ile üretim ve hizmet faali-
yetleri ile ilgili “girdi” miktarlar›n›n bilin-
mesi gerekir. Suiçmez’e göre Verimlilik
genel olarak; bir mal veya hizmet üret-
me süreci sonunda elde edilen ç›kt›lar ile
kullan›lan girdiler aras›ndaki iliflkiyi ta-
n›mlayan bir kavramd›r. Bu genel tan›m
her düzeydeki tüm faaliyetleri kapsa-
maktad›r. Teknik anlamda “verimlilik
oran›= ç›kt›/girdi” fleklinde gösterilmek-
tedir. Verimlilik art›fl› ise, iki dönem ara-
s›nda verimlilik düzeyindeki pozitif de¤i-
flimi gösteren bir say› ile ifade edilir.         

Japon Verimlilik Merkezi’ne göre
verimlilik;
• Varolan her fleyde, özellikle insanda sü-
rekli geliflimi hedefleyen geliflmeci bir
düflüncedir.

• Bugün dünden iyi, yar›n bugünden da-
ha iyi olmal›d›r.
• Ekonomik ve sosyal yaflam›n sürekli
de¤iflen koflullara uyumland›r›lmas›d›r.
• Yeni teknikler ve yöntemleri uygulama
çabas›d›r. 
• Verimlilik iflletmelerle birlikte insanla-
r›n yaflamlar›n› biçimlendiren bir davra-
n›flt›r.

Hizmet sektöründe ise çal›flan verimlili¤i
iflgören bafl›na düflen katma de¤er ola-
rak tan›mlamak mümkünüdür. O halde
bir ma¤azada çal›flan bafl›na düflen kat-
ma de¤er oran› ile o ma¤azan›n ifl gücü
verimlili¤inin ortalama ne olu¤u hakk›n-
da fikir sahibi olabiliriz. Ma¤azalar›m›z-
daki çal›flan verimlili¤inin iki boyutu söz
konusudur. Birincisi mevcut ifl yükünün
belirlenerek yeteri kadar say›daki iflgü-
cünün istihdam edilmesi, ikinci boyutu
ise mevcut çal›flan›n potansiyel olarak
iflletmeye sa¤lad›¤› katk› miktar›. Bu
aç›dan bak›ld›¤›nda ma¤aza yöneticile-
rimizin ilk olarak ma¤azalardaki çal›flan
verimlili¤i konusunda gereksiz say›larla
ma¤azalarda maliyeti art›racak verimsiz
ortamlar› yok etmek ve üretim birimi ba-
fl›na iflgücü maliyetlerini azaltacak flekil-
de her çal›flandan mümkün oldu¤u ka-
dar katma de¤er elde etmek gibi temel
iki görevi oldu¤unu söyleyebiliriz. Artan
verimlilik oranlar› ma¤azalardaki hizmet

ve sunumun kalitesini art›rarak daha az
girdiyle daha fazla üretimi sa¤layacak.
Bunun yan› s›ra maliyetlerin afla¤› çekil-
mesiyle birlikte karl›l›k seviyelerinde bir
art›fl gözlemlenecektir. Bu art›fltan do¤al
olarak çal›flanlar, müflteriler, sermaye
sahipleri ve ülke ekonomisi pozitif olarak
etkilenecektir. 
“Perakende insanla bafllar insanla biter”
sözünden yola ç›karak hizmet sektörleri-
nin genel karakteristik özelliklerini tafl›-
yan ma¤azalar›n karl›l›k düzeylerinin ar-
t›r›larak hizmet kalitesinin art›r›lmas›
beraberinde müflteri memnuniyetini, bu
durumda nihai olarak karl›l›¤› beraberin-
de getirecektir. Bir ma¤azan›n sahip ol-
du¤u metrekare bafl›na düflen ciro ve
müflteri say›s› ile onaylanm›fl faaliyet
planlar› temelde ma¤azada ne kadar
eleman çal›flt›rabilece¤imiz konusunda
bizlere bir hayli yard›mc› olacakt›r. As›l
önemli süreç mevcut insan kayna¤› ile
en yüksek verimi elde edebilecek ma¤a-
za ifl ortamlar›n› oluflturabilmektir. Bu
aç›dan bak›ld›¤›nda bir ma¤azan›n çal›-
flan verimlili¤inin üst düzeylere gerçek-
lefltirilebilmesinden ilk önce sorumlu
olan kiflinin ma¤aza yöneticisi oldu¤u
unutulmamal›d›r. Elbette ki tüm bu fa-
aliyetleri ma¤aza yöneticisi tek bafl›na
iflletmenin ana hedeflerinden ba¤›ms›z
olarak belirlemeyecektir. Ma¤aza tepe
yöneticilerinin alaca¤› bir tak›m kararlar
ve uygulayaca¤› politikalar do¤rultusun-
da sahip oldu¤u yetki alan› içerisinde
çal›flan›n her anlamda üretece¤i katma
de¤erden, dolay›s›yla verimlili¤inden so-
rumlu olacakt›r. K›saca bir ma¤azan›n
verimi düflükse bundan ilk önce ma¤aza
yöneticisi sorumludur. Ma¤azan›n ve-
rimlili¤i ve karl›l›¤› onun etkin yönetil-
mesine ba¤l›d›r. Bir ma¤azan›n çal›flan
verimlili¤inin art›r›labilmesi ancak insan
kaynaklar› yönetimi süreçlerinin ma¤a-
za içerisinde uygulanmas› ile sa¤lana-
cakt›r. ‹fl analizleri, ifl tan›mlar› ve ifl ge-
reklerinin belirlenmesi ile bafllayan sü-
reçte ifle do¤ru eleman al›m› ile baflla-
yan, ifl süreçlerinin belirlenerek görev ta-
n›mlar›n›n oluflturulmas› ile ifl yapma
süreçlerinin sürekli gözlemlenerek de-
¤erlendirilmesiyle devam eden ve hiç
bitmeyen bir mücadelenin ortaya koyul-
mas› gerekmektedir… 

“Baflkalar›ndan üstün olmam›z 
önemli de¤ildir. Önemli olan dünkü
halimizden üstün olmam›zd›r…” 

Günümüzdeki ekonomik geliflmelerin
paralelinde, perakende sektöründe faali-
yet gösteren ma¤azalar›n, rekabetin ar-
tarak karl›l›¤›n azald›¤› bir dönemde,
sürdürülebilir bir baflar›y› elde edebilme-
leri için son derece verimli operasyonel
faaliyetler içerisinde bulunmalar› gerek-
mektedir. Özellikle son ekonomik krizle
birlikte büyümenin ve kalk›nman›n ye-
gâne yolu, mevcut kaynaklar›n etkin ve
verimli bir flekilde kullan›lmas›d›r. Özel-
likle baflta perakende sektörü olmak
üzere s›n›rl› kar paylar›yla en düflük kay-
nak ile en fazla ç›kt›y› elde ederek, reka-
beti sürdürebilmek, büyüyebilmek ve
karl›l›klar›n› artt›rabilmek için mevcut
kaynaklar›n› ne derecede etkili ve ölçülü
kulland›klar›n› belirleyen “verimlilik”
kavram› üzerinde önemle durmalar› ge-
rekmektedir. 

Verimlili¤i etkileyen, finansmandan tek-
nolojiye, üretimden pazarlamaya, ener-
jiden sermaye pek çok unsur bulunmak-
la beraber, perakende sektörünü kana-
atimce en çok ilgilendiren verimlilik ko-
nusunun “Çal›flan Verimlili¤i” (employee
productivity) oldu¤unu söyleyebilirim.
Özellikle günümüzde iflletmelerin halen
en yüksek gider kalemini oluflturan per-
sonel harcamalar› özellikle bu alanda
gerçeklefltirilen faaliyetlerin verimlilik
esas› üzerine infla edilerek planlanmas›
gereklili¤ini mecbur k›lmaktad›r. Türkiye
ekonomisinin lokomotif sektörlerinin
bafl›nda gelen perakende sektörünün te-
mel yap› yafllar› ma¤azalard›r. Ma¤aza-
lar›m›z›n verimli bir flekilde yönetilmesi
ayn› zamanda hizmet etti¤i kesime sa¤-
layaca¤› kaliteli ve düflük maliyetli hiz-
meti, karl›l›k sonucu edece¤i karl›l›¤›n
çal›flanlar›yla paylaflmas› dolay›s›yla da
ülke ekonomisine kazand›raca¤› katk›-
larla bir bütünlük içerisinde de¤erlendir-
mek gerekmektedir. Verimlilik bu saye-
de toplumsal ilerleme, sosyal geliflme,
bireysel mutluluk ve yaflam standard›-
n›n artmas›yla beraber ülkesel düzeyde
ekonomik kalk›nman›n temelini olufltur-
maktad›r.

Verimlilik nedir? diye soruldu¤unda bu
kavram›n asl›nda özellikle hizmet sektö-
ründeki tan›m› ve ölçümünün tahmin
edilenden daha karmafl›k oldu¤u konu-
suyla karfl› karfl›ya gelmekteyiz. Verimli-
li¤e evet, fakat verimlilik nedir diye so-
ruldu¤unda çok çeflitli tan›mlarla karfl›
karfl›ya kalmaktay›z. 

Verimlilik:
• Çok çal›flmak m›?
• Çok üretmek mi?
• H›zl› çal›flmak m›?
• Dikkatli olmak m›?
• Karl›l›k m›?
• Düflük maliyetle üretmek mi?
• Kaliteli üretmek mi?
• Zaman› iyi kullanmak m›?
Acaba hangisi?

Çal›flanlar›n verimlili¤i 
nas›l anlafl›l›r?
Bir flarküteri reyonundaki görevlinin ve-
rimlili¤i nas›l anlafl›l›r? Bir kasiyer görev-
lisinin verimlilik performans›n› nas›l tarif

Etkin ma¤aza yönetimi ve 
çal›flan verimlili¤i
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ypekmezcan@gmail.com

Ekonomik krizle 
birlikte büyümenin ve
kalk›nman›n yegâne
yolu, mevcut 
kaynaklar›n etkin ve
verimli bir flekilde
kullan›lmas›d›r. 
Özellikle baflta 
perakende sektörü
olmak üzere s›n›rl›
kar paylar›yla en
düflük kaynak ile en
fazla ç›kt›y› elde
ederek, rekabeti 
sürdürebilmek,
büyüyebilmek ve
karl›l›klar›n›
artt›rabilmek için
“verimlilik” kavram›
üzerinde önemle 
durmalar› 
gerekmektedir.
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olacaklar› bir iflletici flirket taraf›ndan yü-
rütülece¤ini emretmektedir. Bu sebeple
Havuz’un tüm iflleri sisteme kat›lan 23 si-
gorta flirketinin kurmufl olduklar› bir iflleti-
ci flirket eliyle yürütülmektedir.

Sigorta yapt›ran çiftçi 
say›s› 100 bine ulaflt›

Tarsim’in hedefleri nelerdir? 
Devlet Destekli Tar›m Sigortalar› bafllang›-
c›ndan bugüne hiç de küçümsenemeye-
cek bir yol kat etmifltir. Kar amac› olma-
yan, teknik esaslara dayal› bu sistem çer-
çevesinde üç y›l boyunca yaklafl›k 100 bin
çiftçi sigorta yapt›rd›, bunun karfl›l›¤›nda
280 milyon TL’lik prim topland› ve 180
milyon TL’lik hasar ödemesi yap›ld›. Bu
h›zl› geliflimin özünde, bulundu¤umuz
noktay› hiçbir zaman yeterli bulmay›p,

Tarsim ne amaçla kuruldu? 
Tarsim’in kurulufl süreciyle ilgili k›-
saca bilgi verebilir misiniz? 
Sosyal ve ekonomik aç›dan stratejik bir
öneme sahip olan tar›msal üretimde en et-
kin risk yönetim arac› olarak tar›m sigorta-
lar› uygulamas›, ülkemizde 1957 y›l›nda
bafllamas›na karfl›n yasal, mali, kurumsal,
tar›msal ve teknik alt yap› sorunlar› nede-
niyle esas itibariyle bitkisel ürünlerde dolu
teminat› ile s›n›rl› kalm›fl ve sigortal›l›k
oran› % 1’leri geçememifltir. 

Çiftçilerimizi tüm do¤al afetlere karfl› gü-
vence alt›na alarak gelirlerinde istikrar›
sa¤layabilecek, genifl kapsaml›, sürdürüle-
bilir bir tar›m sigortas› sisteminin kurula-
bilmesi için yap›lan çal›flmalara 2003 y›-
l›ndan itibaren h›z verilmifl ve kurulacak
tar›m sigortalar› sisteminin yasal alt yap›-
s›n›n belirlenebilmesi amac›yla ABD, Mek-

sika ve ‹spanya’daki sigorta sistemleri in-
celenmifltir. Gerçeklefltirdi¤i geliflme, ba-
flar›s› ve ülkemizdeki uygulanabilirli¤i göz
önüne al›nd›¤›nda ‹spanya’daki Tar›m Si-
gortas› Sistemi’nin baz› temel özellikleri-
nin ülkemize uyarlanmas›n›n uygun ola-
ca¤› görüflü benimsenmifl ve nihayet 21
Haziran 2005 tarihinde, 5363 say›l› “Tar›m
Sigortalar› Kanunu” Resmi Gazete’de ya-
y›nlanarak, yürürlü¤e girmifltir. 

Bu kanun ile çiftçilerin do¤al afetler karfl›-
s›ndaki ma¤duriyetlerinin minimuma in-
dirilmesi, üretilen ürünlerin güvence alt›n
al›narak, tar›msal üretimde süreklili¤in
sa¤lanmas› hedeflenmifltir. Çiftçi dostu bu
sistem ile bir sigorta flirketinin tek bafl›na
üstlenemeyece¤i katastrofik risklerin te-
minat kapsam›na al›nabilmesi, reasürans
kat›l›m›n›n teflvik edilerek, reasürans ka-
pasitesi ve kapsam›n›n geniflletilmesi, si-

gorta flirketlerinin bilgi, personel ve mali
kaynaklar›n›n ortak olarak daha verimli bir
flekilde kullan›lmas›, devletin prim ve ha-
sar fazlas› deste¤inin etkin flekilde kulla-
n›lmas›, fiyatlarda haks›z rekabetin önlen-
mesi ve sigortaya kat›l›m›n artt›r›lmas›
sa¤lanm›flt›r. 

Tarsim’in ortakl›k yap›s›ndan 
bahseder misiniz? 
Tar›m Sigortalar› Havuzu; T.C. Tar›m ve Kö-
yiflleri Bakanl›¤›, T.C. Baflbakanl›k Hazine
Müsteflarl›¤›, Türkiye Ziraat Odalar› Birli¤i,
Türkiye Sigorta ve Reasürans fiirketleri Bir-
li¤i ve iflletici flirketten temsilcilerin yer al-
d›¤› 7 kifliden oluflan bir yönetim kurulu
taraf›ndan idare edilmektedir. 
Az önce belirtti¤imiz 5363 say›l› Tar›m Si-
gortalar› Kanunu ayn› zamanda, Havuz’un
tüm ifl ve ifllemlerinin, bu Havuz’a kat›lan
sigorta flirketlerinin eflit hisselerle ortak

84 Mart-Nisan Mart-Nisan 85

perder
güncel

perder
güncel

Tarsim, 180 milyon TL’lik
hasar ödemesi yapt›
Do¤al afetler nedeniyle ürün fiyatlar› yükseliyor, tüketici ürünü pahal›ya alma zorun-
da kal›yor. Yaflanan sel, kurakl›k, don gibi afetler nedeniyle, çiftçi çareyi tar›m sigor-
tas› yapt›rmakta buldu. Çiftçilerimizi tüm do¤al afetlere karfl› güvence alt›na alan
Tarsim sistem çerçevesinde üç y›l boyunca yaklafl›k 100 bin çiftçi sigorta yapt›rd›.
Bunun karfl›l›¤›nda da 280 milyon TL’lik prim toplayan Tarsim, 180 milyon TL de hasar
ödemesi yapt›. Tarsim Genel Müdür Yard›mc›s› M. Haflim Alt›nözlü, 2010 y›l› sonuna
kadar 400 bin poliçe hedeflediklerini ve geçen y›l›n 120 milyon TL’lik prim üretimini bu
y›l 160 milyon TL’ye ç›karmak istediklerini söylüyor.  

Devlet Destekli Tar›m Sigortalar› Kapsam› 
Tar›m Sigortalar› Sistemi, befl farkl› sigorta branfl› çerçevesinde hizmet veriyor. 

Bitkisel Ürün Sigortas›:
Tüm bitkisel ürünler için “Dolu, F›rt›na, Hortum, Yang›n, Sel-Su Bask›n›, Deprem
ve Heyelan” risklerinin neden oldu¤u miktar kayb›; sadece meyveler için iste¤e
ba¤l› yukar›da belirtilen risklere ilave olarak “Don” riskinin neden oldu¤u miktar
kayb› ile sebze, meyve ve kesme çiçekler için “Dolu” riskinin neden oldu¤u kalite
kayb› sigorta kapsam›ndad›r. 

Sera Sigortas›:
Risk de¤erlendirmesi sonucunda sigortaya kabulü uygun görülen seralarda; do-
lu, F›rt›na, Hortum, Yang›n, Heyelan, Deprem, Tafl›t çarpmas›, Sel-Su Bask›n›, Do-
lu ve Kar a¤›rl›¤› nedeniyle sera içindeki ürünlerde meydana gelen miktar kay›p-
lar› ile sera konstrüksiyonunda, örtü malzemesinde ve sera içindeki teknik dona-
n›mda meydana gelen zararlar, sigorta kapsam›ndad›r.

Sigortalanacak seralar›n Çiftçi Kay›t Sistemi (ÇKS) sistemine entegre edilmifl, ör-
tü alt› kay›t sistemine kay›tl› olmas› ve kay›tlar›n›n do¤ru olmas› gerekmektedir. 

Hayvan Hayat Sigortas› (Süt S›¤›rlar› Sigortas›) 
Ön soy kütü¤üne ve soy kütü¤üne kay›tl› süt s›¤›rlar› için; genel flartlarda yaz›l›
istisnalar d›fl›nda kalan, her türlü hayvan hastal›klar›, gebelik, do¤um veya cerra-
hi müdahaleler, kazalar, y›lan ve böcek sokmalar›, zehirli çay›r otlar›na ve yeme
ba¤l› zehirlenmeler, do¤al afetler ve günefl çarpmalar›, yang›n ve infilak sebebiy-
le meydana gelen ölüm ve mecburi kesim riskleri, Teknik fiartlar, Tarife ve Tali-
matlar çerçevesinde “Yavru Atma” riski sigorta kapsam›ndad›r. 

Yetifltirici, sigorta yapt›rmadan önce ya da bilgilerindeki herhangi bir de¤ifliklik-
le ilgili olarak, Tar›m ‹l ve ‹lçe Müdürlükleri’ne, ön soy veya soy kütü¤ü kay›t ifl-
lemleri ile ilgili olarak ise; Dam›zl›k S›¤›r Yetifltiricileri Birli¤i’ne baflvurup, kay›t-
lar›n› mutlaka güncellemelidir. Bu güncellemeler, y›l boyunca yap›labilmektedir. 

Su Ürünleri Sigortas›:
Denizlerde ve iç sularda yetifltirilen alabal›k, çipura, levrek ve orkinos ve sigorta
kapsam›na al›nan di¤er bal›klar için; hastal›k, yetifltiricinin kontrolü d›fl›ndaki
kirlenme ve zehirlenmeler, her türlü do¤al afetler, kazalar, predatörler, alg patla-
mas› gibi nedenlerle meydana gelen ölümler ve fiziksel kay›plar sonucu sigorta-
l›n›n do¤rudan do¤ruya u¤rad›¤› maddi zararlar, sigorta kapsam›ndad›r.
Prim deste¤inden yararlan›labilmesi için, sigortalanacak su ürünlerinin yetifltiril-

di¤i tesislerin ÇKS’ye entegre edilmifl Su Ürün-
leri Kay›t Sistemi’ne kay›tl› olmas› ve kay›tl›
bilgilerin do¤ru olmas› gerekmektedir. 

Kümes Hayvanlar› Hayat 
Sigortas›: 
Genel flartlarda yaz›l› istisnalar d›fl›nda kalan
kanatl› hayvan hastal›klar›, kazalar ve zehir-
lenmeler, do¤al afetler, yang›n ve infilak se-
bebiyle meydana gelen ölüm, itlaf ve mecbu-
ri kesim riskleri, sigorta kapsam›ndad›r. 

Prim deste¤inden yararlanabilmek için, sigor-
talanacak kümes hayvanlar›n›n kapal› sis-
temde üretim yapan, bio-güvenlik ve hijyen
tedbirleri al›nm›fl tesislerde yetifltirilmeleri
gerekmektedir. 

Tarsim Genel Müdür Yard›mc›s› 
M. Haflim Alt›nözlü 
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hep daha iyileri hedeflememiz yat›yor. Po-
liçe say›s› aç›s›ndan geçen y›l›n ilk iki ay›
göz önüne al›nd›¤›nda 2010’da yaklafl›k %
40’l›k bir art›fl oldu¤u dikkati çekiyor. Y›l
sonuna kadar 400 bin poliçe hedefliyoruz.
Ayr›ca 2010 y›l›nda tar›msal varl›¤›m›z› 4
milyar TL’ye, flu an % 4 oran›nda olan si-
gortal›l›k oran›n›, % 5’lere ulaflt›rmak ve
geçen y›l›n 120 milyon TL’lik prim üretimi-
ni bu y›l 160 milyon TL’ye ç›karmak hedef-
lerimiz aras›nda. 

Mevsimsel de¤iflimler ve çeflitli do¤al risk-
lerin tar›m faaliyetleri üzerindeki olumsuz
etkisiyle önümüzdeki y›llarda önemi üreti-
cilerimiz taraf›ndan çok daha iyi anlafl›la-
cak olan tar›m sigortalar› sisteminin, ülke-
mizde olabildi¤ince tan›nmas›n› ve yay-
g›nlaflt›r›lmas›n› sa¤lamak en temel hede-
fimiz. Bu sebeple bölge koordinatörlükleri-
miz dur durak bilmeden, ülkemizin dört
köflesinde tan›t›m toplant›lar› gerçekleflti-
rerek, sistemi çiftçilerimize anlat›yor. 

Hasar tespitlerini kimler, nas›l 
yap›yor? Yap›lan hasar ihbarlar›,
Tarsim taraf›ndan nas›l 
de¤erlendiriliyor? 
Özetlememiz gerekirse; ilgili mevzuat ge-
re¤i hasar tespit ve incelemeleri, Tarsim
taraf›ndan görevlendirilen, konusunda uz-
man ve ba¤›ms›z eksperler taraf›ndan ger-
çeklefltirilir. fiu an binin üzerinde havuz

eksperi görev yapmaktad›r. Bu tespitler
do¤rultusunda hasar tespit raporlar› titiz-
likle haz›rlan›r, teminat kapsam›ndaki
riskler için tazminat hesaplamalar› Tarsim
merkez taraf›ndan yap›l›r. Kesinleflen ve
onaylanan tazminat miktarlar›, en geç 30
gün içinde sigortal› üreticilere genifl flube
a¤›na sahip Ziraat Bankas› arac›l›¤› ile
ödenir. 

Çiftlik hayvanlar›nda hasar 
tespitleri nas›l yap›l›yor?
Çiftlik Hayvanlar› Sigortalar›’nda; Tarsim
taraf›ndan görevlendirilen havuz eksperi
Veteriner Hekim, hasar ihbar› yap›lan hay-
van› en k›sa süre içerisinde görüp, gerekli
incelemesini yaparak, raporunu düzenle-
mekte ve kesinleflen tazminat miktarlar›,
en geç 30 gün içinde yine Tarsim taraf›n-
dan sigortal›ya banka kanal›yla ödenmek-
tedir.

Sigorta kapsam›na giren tar›m
ürünleri ve hayvan türleri nelerdir?
Üreticiler taraf›ndan kabul gören ve potan-
siyeli olan, Devlet Destekli Tar›m Sigortala-
r› kanununda belirtilen risklere maruz ka-
labilecek nitelikteki bitkisel ürünler ile risk
de¤erlendirmesi sonucunda sigortaya ka-
bulü uygun görülen seralar sigorta kapsa-
m›na al›nabilmektedir. Çiftlik hayvanlar›n-
da ise; 7 ayl›ktan, 7 yafl›na kadar (7 yafl
dahil) dam›zl›k ve süt s›¤›rlar› Genel ve

Teknik fiartlar’da belirtilen koflullara uy-
gun ise teminat alt›na al›nabilmektedir. Si-
gortalanacak dam›zl›k ve süt s›¤›rlar›n›n
ön soy kütü¤üne ve soy kütü¤üne kay›tl›
olmas› gerekmektedir. 

Ayr›ca, kapal› sistemde üretim yapan, bio-
güvenlik ve hijyen tedbirleri al›nm›fl tesis-
lerde yetifltirilen kümes hayvanlar› ve de-
nizlerde ve iç sularda yetifltirilen alabal›k,
çipura, levrek ve orkinos gibi bal›klar sigor-
ta kapsam›ndad›r. 

Son dönemlerde televizyonda 
Tarsim reklamlar› dikkat çekiyor.
Yap›lan reklam çal›flmalar›ndan 
ne gibi geri dönüfller ald›n›z? 
Reklam kampanyas› ile ilgili çok olumlu ve
güzel tepkiler al›yoruz. Ulusal anlamda
TRT 1, TRT 2, TRT GAP’›n yan› s›ra; TRT FM
ve Radyo 4’de Ocak ay›ndan bu yana rek-
lamlar›m›z yo¤un bir frekansla dönüyor.
Ayr›ca yurt çap›nda yaklafl›k 60 yerel tele-
vizyon kanal›nda reklam filmlerimiz ya-
y›nlan›yor. Kitle iletiflim araçlar›n›, tan›t›m
faaliyetlerimiz çerçevesinde koflullar›m›z
elverdi¤i sürece önümüzdeki dönemlerde
de kullanmaya devam edece¤iz. 

Üreticileri bilinçlendirme 
çal›flmalar›/e¤itimleri yap›yor 
musunuz? 
Tan›t›m (Bilgilendirme) Toplant›lar›m›z
hem bölgesel hem de lokal olarak sistemin
bafllang›c›ndan bu yana aral›ks›z sürüyor.
Bu toplant›lar sayesinde üreticilerimizle
bir araya gelip, onlar›n ihtiyaç ve beklenti-
lerini tespit etme f›rsat› buluyoruz. Sistemi
ne flekilde de¤erlendirdikleri ve yaklafl›m-
lar› ileriye yönelik projelerimiz aç›s›ndan
çok de¤erli. Söz konusu toplant›lar› a¤›rl›k-
l› olarak bölge koordinatörlüklerimiz arac›-
l›¤› ile sürdürüyoruz. 2010 y›l›na yönelik
uygulamalar› üreticilere aktarmak ama-
c›yla bu y›la h›zl› ve dinamik bir flekilde
bafllad›k. Sadece son iki ayda  100’ün üze-
rinde il, ilçe, belde ve köy baz›nda tan›t›m
toplant›lar› düzenlendi. 

Bunun yan› s›ra; 2009 y›l›nda çok say›da
Hasar Ödeme Törenleri gerçeklefltirdik. Ha-
sarlar›n› alm›fl, mutlu çiftçiler bizim en iyi
tan›t›m f›rsat›m›z. 2009 y›l› boyunca An-
talya, Malatya, Çorum, Tekirda¤ ve Bursa
gibi illerde hasar ödeme törenleri gerçek-
lefltirdik. Ayr›ca ulusal tar›m ve hayvanc›-
l›k fuarlar›na da kat›l›m sa¤l›yoruz. 
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AOÇ hakk›nda bilgi verir misiniz? 
Atatürk Orman Çiftli¤i’nin kurulufl tarih-
çesine bakt›¤›m›zda; Atatürk, kazand›¤›
eflsiz zaferlerle ülkeyi ba¤›ms›zl›¤a ka-
vuflturduktan sonra, baflta ekonomi ol-
mak üzere di¤er alanlarda da ülkesinin
kalk›nmas›na ve ilerlemesine yönelik
düflünce ve görüfllerini ortaya koymufl
ve bunlar› yaflama geçirmek için çaba
sarf etmifltir. 

Ulu önder tüm yaflam› boyunca en ufak
bir sapma olmaks›z›n inand›¤›, de¤er
verdi¤i felsefesi, yeflile olan tutkusu ve
özlemi “Yeflili görmeyen gözler renk zev-
kinden mahrumdur. Buras›n› öyle a¤aç-
land›r›n›z ki, kör bir insan dahi yeflillikler
ars›nda oldu¤unu fark etsin” düflüncesi
Atatürk Orman Çiftli¤i'nin kurulmas›nda
en önemli etken olmufltur. Ayr›ca Ata-
türk Orman Çiftli¤i’nin kurulufluna, özel
bir neden de bozk›r ortas›na kurulmufl
Baflkent Ankara halk›n›n rahatl›kla geze-
bilece¤i, nefes alaca¤›, yaz, k›fl yeflil ka-
labilecek bir cennet, bir do¤a güzelli¤i
yaratma arzusu ve özlemidir. ‹flte bu ka-
rar›n› gerçeklefltirmek üzere, 1925 y›l›-
n›n ilkbahar›nda, ülkenin tan›nm›fl ta-
r›mc›lar›n› köflke ça¤›rtarak, Ankara ci-
var›nda modern bir çiftlik kurmak istedi-
¤ini söyler ve bu amaca uygun bir arazi
bulmalar› emrini verir. Bu uzmanlar ara-

s›nda bulunan bir tar›mc›m›z o günkü
an›lar›n› flu flekilde aktarmaktad›r. “Çift-
lik yeri için öyle uzun boylu dolaflmaya
ve Ankara'n›n çevresinde baflka do¤al
özellikler araflt›rmaya gerek görmemifl-
tik. Sebep basitti. K›raç bir bozk›r›n orta-
s›nda bir orta ça¤ flehri. A¤aç yok, su
yok, hiç bir fley yok. Böyle bir noktada
haz›rlanm›fl ve uygun koflullar tafl›yan
yerler nas›l bulunabilir.” ‹ncelemeleri-
miz bitti¤i zaman sonucu büyük fief’e
arz ettik. Kendileri elleri ile bugünkü çift-
lik yerinin bulundu¤u yeri iflaret ettiler
ve sordular. “Buray› gezdiniz mi?” Bura-
n›n bir çiftlik kurulmas› için gerekli olan
niteliklerin hiç birini tafl›mad›¤›n›, ba-
takl›k, çorak, fakir bir yer oldu¤u hakk›n-
daki ortak kanaatimizi söyledik. Ata-
türk'ün bize cevab› flu olmufltur. “‹flte is-
tedi¤im yer böyle olmal›d›r. Ankara'n›n
kenar›nda hem batak, hem çorak hem

de fena bir yer. Buray› biz ›slah etmez-
sek kim gelip ›slah edecektir?” Görülüyor
ki Atatürk, tar›m uzmanlar›ndan en iyi
toprak de¤il, en kötü toprak raporunu
alabilmek için faydalanm›flt›r. Onun ara-
d›¤› bir çiftlik arazisi de¤il, büyük yurt
yap›s›n› kurarken, insan ile toprak ara-
s›ndaki iliflkiyi ve bu iliflkiden do¤an
denklemi, flartlar›n hemen hiç uygun ol-
mad›¤› bir noktada dahi halletmenin
mümkün oldu¤unu kan›tlamakt›.

AOÇ çorak topraklara
kuruldu
Atatürk, çiftli¤in flimdiki yerini seçti¤i
zaman, arazinin verim durumu hakk›nda
yerli ve yabanc› uzmanlar›n görüflünü
istemiflti. Davet edilen uzmanlar›n ver-
dikleri raporlar içinde bu topraklar üze-
rinde herhangi bir tar›m faaliyetinin ya-
p›lamayaca¤›n› iddia edenler oldu¤u gi-
bi, bu topraklar›n s›k› bir mücadele ile ›s-
lah edilebilece¤ini söyleyenlerde vard›.
Tar›m bakanl›¤› uzmanlar›ndan Schmit,
Orman Çiftli¤i arazisinde tar›m imkânla-

“Yerel zincirlerle ifl birli¤i
yapmaya haz›r›z”

r› hakk›nda verdi¤i raporda “Bu öyle bir
teflebbüstür ki, elveriflsiz toprak ve iklim
koflullar› alt›nda burada ya sab›r tükenir
yahut ta para” demifltir. Uzmanlar›n bu
olumsuz görüflleri, O'nun Ankara'da bir
çiftlik kurma konusundaki azmini azal-
tacak yerde daha da pekifltirmeye hiz-
met etmifl olmufltur. 

Modern bir tar›m iflletmesi 
kuruluyor
Çiftlik arazisinin Atatürk’e en kötü tar›m
koflullar›na sahip oldu¤unun tar›m uz-
manlar›nca bildirilmesi üzerine, eliyle
iflaret etmek sureti ile iyilefltirilmesi ge-
re¤ini ileri sürdükleri alan›n sat›n al›n›p,
iflletme planlar›n›n haz›rlanmas›, arazi-
nin düzenleme ve iyilefltirilmesi ile bir-
likte hemen tar›m yap›labilmesi konula-

r› baflta geliyordu. ‹lk olarak çitlik idare
merkezi ile parklar›n ve sebze bahçeleri-
nin de üzerinde bulundu¤u 20.000 dö-
nüm arazi, merhum Abidin Pafla'n›n efli
Faika Han›m'dan sat›n al›nd›. Atatürk'ün
ilk olarak ald›¤› bu arazilere verdi¤i yük-
sek fiyat, çevrede bulunan ve iflletilme-
yen çok say›da arazi parças›n›n sahipleri
taraf›ndan sat›lmas›n› teflvik etti. Böylece
Etimesgut, Balgat, Çak›rlar, Güvercinlik,
Macun, Tahar ve Ya¤mur Baba çiftlikleri
de sat›n al›nd›. Bu flekilde büyük ve mo-
dern bir tar›m iflletmesi için yeterli genifl-
li¤e ulaflan bir arazi varl›¤› üzerinde Gazi
Orman Çiftli¤i do¤mufl oldu.

Atatürk AOÇ’yi milletine
arma¤an etti
Yap›lan tüm bu çal›flmalarla çiftli¤in ku-
ruluflunu tamamlayan Büyük Önder, bu
teflebbüsteki iki ana gayesini gerçeklefl-
tirdi. Bu sayede hem modern tar›m tek-
niklerinin ilk örneklerini Türkiye tar›m›na
hediye etmifl hem de o zamana kadar An-
kara halk›n›n tek mesire yeri olan Kayafl
Vadisi'ni aratmayacak, hatta her yönüyle
ondan üstün olan bir mesire yeri yarat-

mak arzusunu da gerçeklefltir-
mifl oldu. Büyük Atatürk, “A¤aç
bile yetiflmiyor, burada insan
nas›l yaflar?” denilen bir yerde
kurmay› tasarlad›¤› eserini çok k›sa bir
sürede tamamlad› ve varmak istedi¤i he-
deflerin biri d›fl›nda tamam›n› gerçeklefl-
tirdi. Art›k O'nun için var›lacak son hedef,
di¤er çiftlikleriyle birlikte Atatürk Orman
Çiftli¤i'ni de çok sevdi¤i ve de¤er verdi¤i
Milleti'ne hediye etmekti. Zira O, yaln›zca
Türkiye çap›nda de¤il, dünya çap›nda da
olsa en küçü¤ünden en büyü¤üne tüm
baflar›lar›n› milletiyle paylaflmaktan bü-
yük bir haz duymaktayd›. Sa¤lam temel-
ler üzerine kurulan bu büyük eser, sürekli
geliflebilecek bir yap›ya kavufltu¤una gö-
re, ba¤›fl için endifle edilecek herhangi bir
konu kalmam›flt›. 

AOÇ Atatürk taraf›ndan 
hazineye ba¤›fllan›yor
Bu düflünce ile çiftliklerinin ve mülkleri-
nin devlete devir ifllemleri konusunda
gerekli resmi belgelerin haz›rlanmas›
için Tapu ‹daresi’ne direktif veren Ulu
Önder, haz›rlanan belgeleri imzalamak

üzere çiftlik içerisindeki Marmara
Köflkü'ne 11.05.1937 günü teflrif
ederler. Atatürk devirle ilgili ifl-

lemlerden sonra Baflbakanl›¤a yazd›¤›
11.06.1937 tarihli bir tezkere ile bütün
tesis, hayvan varl›¤› ve demirbafllar› ile
beraber tasarrufu Orman Çiftli¤i ile birlik-
te di¤er çiftliklerini hazineye ba¤›fllad›¤›-
n› bildirir. Çiftli¤in, Atatürk taraf›ndan
hazineye ba¤›fllanmas›ndan sonra, di¤er
çiftliklerle birlikte kurulufluna uygun bir
flekilde yönetilmesi ve sürekli bir geliflme
yolunda örnek iflletmeler halinde ilerle-
melerinin sa¤lanmas› amac›yla tar›msal
bir devlet teflekkülünün kurulmas› gerek-
li ve yararl› görülmüfltür.

AOÇ ürünlerini farkl› k›lan nedir?
Tüketiciler neden bu markay› 
tercih etsin?
Atatürk Orman Çiftli¤i ürünleri tama-
men katk›s›z ve do¤al olarak üretilmek-
tedir. Sizin de bildi¤iniz gibi tüketim, tü-
keticinin tercihleri ile yön bulmaktad›r.
Atatürk Orman Çiftli¤i ürünlerinin halk›-
m›z›n damak zevkiyle örtüflmesi ve kali-

Atatürk’ün ülkenin ekonomik kalk›nmas›na yönelik
çal›flmalar›n›n bafl›nda Atatürk Orman Çiftli¤i
(AOÇ)’nin kurulmas› geliyor. Milli mücadelenin
kazan›lmas›ndan sonra s›ra ülkenin kalk›nmas›na
s›ra gelmiflti. Bozk›r Ankara’ya kurulacak çiftlikle
hem modern tar›m tekniklerinin ilk örneklerini
Türkiye tar›m›na hediye edilmifl hem de Ankaral›lara
güzel bir mesire yeri kazand›r›lm›fl oldu. AOÇ’nin
kuruluflu ve faaliyetleriyle ilgili sorular›m›z› AOÇ
Müdürü Ömer Bülent Arslan yan›tlad›. 

Ömer Bülent Arslan
AOÇ Müdürü 
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türk’ün miras›n›n gere¤ini yapmak ve
vasiyetini yerine getirmek gibi bir yüce
sorumlulu¤umuz vard›r.

Üretiminizde, ürünlerinizde 
olmazsa olmazlar›n›z nelerdir?
Kalite, kalite, kalite…

Ürünlerinizi her yerde bulmak
mümkün de¤il? 
Ürünlerimizi yurdumuzun dört bir ya-
n›nda bulunmas› için gerekli çal›flmala-
r›m›z devam etmektedir. Ürünlerimiz ‹s-
tanbul, ‹zmir, Gaziantep, Eskiflehir, Van,
fi›rnak ve daha sayamayaca¤›m birçok
yerde mevcuttur. Türkiye’nin dört bir ya-
n›nda ürünlerimizi pazarlamak isteyen
market ve bayiler pazarlama birimimiz
ile irtibata geçerek gerekli sözleflmeleri
tamamlad›ktan sonra sat›fllar›n› yapabi-
lirler.

“Yerel zincirlerle ifl birli¤i
yapmaya haz›r›z”

Kaç adet ve nerelerde sat›fl 
noktan›z bulunuyor?
Bizim Ankara’da Balgat ve Gazi Mahalle-
si’nde sat›fl noktalar›m›z bulunmaktad›r.
Türkiye çap›nda ise az önce ifade etti-
¤im yerlere ilave olarak Ankara içi ve d›-
fl› yerel market zincirlerinde ayr›ca ulu-
sal zincir marketlerimizde de ürünleri-
miz mevcuttur. 

Yerel zincirlerde AOÇ markas›n›
pek göremiyoruz?
Ankara’daki yerel zincirlerde AOÇ mar-
kas›n› görmek her zaman mümkündür.
Ankara d›fl› Eskiflehir’de bir yerel zincir
marketle çal›fl›yoruz ve yerel zincirlerle
de sizlerin arac›l›¤›yla irtibata geçerek ifl
birli¤i yapmaya haz›r›z. 

Ürünlerinizi ve markan›z› daha çok
tüketiciyle buluflturmak için ne gi-
bi çal›flmalar yap›yorsunuz?
Yo¤un olarak, “tad›m” faaliyetlerine de-
vam ediyoruz. Ürünlerimizi marketlerde
tüketicilere tad›m yaparak tan›t›yor ve
kalitesi hakk›nda halk›m›z› bilinçlendiri-
yoruz. 

Markan›zla ilgili k›sa, orta ve uzun
vadede ne gibi çal›flmalar gerçek-
lefltirmeyi düflünüyorsunuz?
Sizlerin de bildi¤i gibi markam›z 1925 y›-
l›ndan günümüze kadar aktif olarak faali-
yet halindedir. Markay› marka yapan 
o marka alt›ndaki faaliyetlerdir.

Bunun için öncelikle k›sa vadede yurt
içinde marka faaliyetlerine devam et-
mek, orta vadede yurtd›fl›ndaki vatan-
dafllar›m›za marka faaliyetlerimizi ulafl-
t›rmak ard›ndan da yurtd›fl›nda faaliyet
gösteren vatandafllar›m›zla birlikte hare-
ketle dünya pazar›nda bilinen ve refe-
rans marka haline gelmektir.
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AOÇ ürünleri, süt ve süt ürünleri fabrikas› ile flarap, bal ve meyve sular› 
fabrikas›nda üretiliyor. 

Atatürk Orman Çiftli¤i Ürün Çeflitleri

AOÇ Süt ve Süt Ürünleri Fabrikas›
Türkiye’de modern anlamda ilk süt fabrikas›, Birleflmifl Millet-
ler Çocuklara Acil Yard›m Teflkilat›’n›n (UNICEF) yard›m ve ifl
birli¤iyle Atatürk Orman Çiftli¤i’nde kuruldu. 1957 y›l›nda ifl-
letmeye aç›lan süt fabrikas›, 1964 ve 1971 y›llar›nda revize
edilerek geniflletildi. ‹lerleyen y›llardan günümüze kadar ye-
nileme, kapasite geniflletme, modern makineleri ve ekipman-
lar› kullanarak günümüze kadar gelen fabrikada, do¤al, sa¤-
l›kl› ve hilesiz pastörize süt ve süt ürünleri üretimine devam
ediyor.

Ürün Çeflitleri:
• Süt • Yo¤urt •  Süzme Yo¤urt  • Ayran • Kefir •  Tereya¤› 
•  Dondurma • Peynir

AOÇ fiarap, Bal ve Meyve Sular› Fabrikas›
AOÇ fiarap, Bal ve Meyve Sular› Fabrikas›'nda, ilk olarak 1961
y›l›ndan itibaren üzüm ve domates suyu üretimi bafllad› ve
ça¤dafl meyve suyu sektöründe Türkiye'nin ilk ve öncü kuru-
lufllar›ndan biri oldu. Fabrikada, 1971 y›l›ndan itibaren viflne,
fleftali, kay›s›, elma, greyfurt, k›z›lc›k, portakal ve mandalina
sular› da üretilerek piyasaya sunuluyor. Bu ürünlerden, 2003
y›l› içerisinde yap›lan çal›flmalarla domates, üzüm, ve elma
suyu uli birlikte viflne, kay›s› ve fleftali nektar› üretimine yeni-
den baflland›. 2005 y›l›nda nar suyu ve kuflburnu nektar› üre-
timi eklenerek, bina altyap› eksiklikleri 2008 y›l›nda tamam-
land›. 

Ürün Çeflitleri:
• Bal • Turflu • Sirke • Pekmez • Tahin • Domates Suyu 
• Meyve Suyu • Salça • Nar Ekflisi • fiarap

teden ödün verilmeden üretildi¤inin bi-
linmesi nedeni ile tercih edilmektedir.

Rekabet ortam› size ne ifade 
ediyor? AOÇ’nin rekabet etme gibi
bir kayg›s› var m›?
Atatürk Orman Çiftli¤i bir devlet kurulu-
flu olarak rekabet ortam›nda daha çeflitli
ve kaliteli ürünü halk›m›za nas›l arz ede-
riz düflüncesi ve çabas› ile çal›flmaktad›r.
Atatürk Orman Çiftli¤i “…hiylesiz ve nefis
g›da maddeleri temin eylemek…” sorum-
lulu¤u ile Atatürk’ün vasiyetini yerine
getirmektedir.

“Kalite ve güvenirlikten 
asla taviz vermeyiz”

Fiyatlar›n›z nas›l? 
Fiyatlar›m›z ürün maliyetlerimizle do¤ru
orant›l› olarak makul seviyede seyret-
mektedir. Girdi maliyetleri üzerinde ça-
l›flmalar›m›z devam etmektedir. Girdi
maliyetlerini kontrol etmek için asla ka-
lite ve güvenilirlikten taviz vermemiz söz
konusu olamaz. Bizim, Ulu Önder Ata-
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TOÇEV ve Sana’n›n iflbirli¤iyle hayata
geçen “‹yi Beslenmek, ‹yi Gelecek” pro-
jesi, dengeli beslenmede kahvalt›n›n
önemi konusunda fark›ndal›k yaratmak
ve maddi durumu yetersiz ailelerin ba-
flar›l› çocuklar›na kahvalt› a¤›rl›kl› g›da
yard›m paketi ulaflt›rmak fleklinde iki
ana hedefe odaklan›yor. 

Sana’n›n 1 milyon TL’lik bir fon oluflturdu-
¤u proje kapsam›nda Milli E¤itim Bakan-
l›¤› (MEB) Sa¤l›k ‹flleri Dairesi Baflkanl›-
¤›’n›n yönlendirmesi ile TOÇEV taraf›ndan
belirlenen ailelere, bir y›l boyunca her ay
kahvalt›l›k ve temel besin ö¤eleri içeren
g›da paketleri da¤›t›lacak. Türkiye ‹statis-

tik Kurumu verilerine göre 15 yafl›ndan
küçük çocuklar›n dörtte birinden fazlas›-
n›n yetersiz ve dengesiz beslendi¤i ülke-
mizde, binlerce çocu¤a ulaflma hedefiyle
ilk ad›m› Sinop’ta at›lacak olan projenin
sözcülü¤ünü ise ünlü sinema sanatç›s›
Hülya Koçyi¤it üstleniyor. 

Türkiye’de 5 milyonu 
aflk›n çocuk yetersiz ve
dengesiz besleniyor
Sana ve TOÇEV olarak iyi beslenen sa¤-
l›kl› nesiller yetifltirmek üzere el ele ver-
diklerini belirten Unilever Türkiye G›da
Pazarlama Direktörü Özgür Kölükfak›,
“Unilever’in hayata canl›l›k katma mis-

yonuyla da örtüflen ‘‹yi Beslenmek, ‹yi
Gelecek’ projemizle çocuklar›n hayata
iyi bir bafllang›ç yapmas›n› sa¤lamay›
ve binlerce çocu¤umuzun yeterli ve den-
geli beslenmesine öncülük etmeyi arzu
ediyoruz” dedi.

Türkiye’nin, Ekonomik ‹flbirli¤i ve Kalk›n-
ma Örgütü’ne (OECD) üye ülkeler aras›n-
da çocuk yoksullu¤u ve yetersiz beslen-
menin en fazla yafland›¤› 3. ülke konu-
munda oldu¤unu vurgulayan Kölükfak›,
sözlerine flöyle devam etti: “Türkiye ‹sta-
tistik Kurumu verilerine göre ise ülke-
mizde 15 yafl›ndan küçük çocuklar›n
dörtte birinden fazlas› -ki bu 5 milyonu
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TOÇEV ve Sana el ele veriyor, 
tüm çocuklar dengeli besleniyor! 
Çocuklar›n yeterli ve dengeli beslenmesi için harekete geçen Tüvana Okuma
‹stekli Çocuk E¤itim Vakf› (TOÇEV) ve Sana, Milli E¤itim Bakanl›¤› Sa¤l›k ‹flleri
Dairesi Baflkanl›¤›’n›n deste¤iyle “‹yi Beslenmek, ‹yi Gelecek” isimli bir sosyal
sorumluluk projesi bafllatt›.  

aflk›n çocu¤a denk geliyor- g›da konu-
sunda yoksunluk yafl›yor. Bizler, 56 y›ld›r
Türkiye’nin lider markas› olarak çocukla-
r›m›z›n sa¤l›kla büyümesini istiyoruz.”

Sana, 56 y›ld›r özen göste-
ren annelerin hizmetinde…
Sana Ürün Müdürü Ceren Türkben de
projeyle ilgili olarak flu bilgileri verdi: “Sa-
na olarak, ‘Her gün büyüyen çocuklara
her gün Sana’ vizyonumuzun temelinde,
markam›z›n kurulufl y›l› olan 1953’ten bu
yana söyledi¤imiz ‘Özen Gösteren Anne-
ler’ felsefemiz yat›yor. ‹flte tam da bu viz-
yonun ›fl›¤›nda bugün TOÇEV ve MEB’in
de deste¤iyle “‹yi Beslenmek ‹yi Gele-
cek” projemizi bafllat›yoruz. Yar›m asr›
aflk›n bir süredir annelerin mutfaktaki
en iyi dostlar›ndan biri olarak, yeterli ve
dengeli beslenme konusu en önemli ön-
celiklerimizden biri. Amac›m›z, çocukla-
r›n güne iyi bir bafllang›ç yapmalar›n› ve
gün boyunca bu etkiyi hissetmelerini
sa¤lamak. Kahvalt›n›n önemi ile ilgili ya-
p›lan birçok çal›flma, güne besleyici 
bir kahvalt› ile bafllaman›n her yafl gru-
bu bireyde önemli yararlar›n›n oldu¤u-
nu gösteriyor. Dengeli beslenme ise ço-
cuklar›m›z›n fiziksel geliflimlerinden
okuldaki baflar›lar›na kadar birçok konu-
ya etki ediyor. ‘‹yi Beslenmek, ‹yi Gele-
cek’ ad›n› verdi¤imiz projemizle hem ço-
cuklar›n yeterli ve dengeli beslenmesi
için katk› sa¤lamay› hem de kahvalt›n›n

Bu hedefimiz do¤rultusunda bizlere des-
tek veren ünlü annelerimiz, bir baflka
destekçimiz Lucca’n›n menüsünden fa-
vori yemeklerini seçerek ‘‹yi Beslenmek,
‹yi Gelecek’ özel menüsünü oluflturdu-
lar. 01 fiubat’a kadar Lucca’da sunulacak
olan ‘‹yi Beslenmek, ‹yi Gelecek’ özel
menüsünden elde edilecek gelir çocuk-
lar›m›z›n yeterli ve dengeli beslenmesi
için oluflturulan fona aktar›lacak.”

Proje sözcüsü olan Hülya Koçyi¤it ise
proje hakk›nda flu yorumlarda bulundu:
“Bir anne ve anneanne olarak ülkemizde
yaflayan çocuklar için bir fleyler yapma-
m›z gerekti¤ine inan›yorum. Sana ve TO-
ÇEV’e bu çok anlaml› projeyi hayata ge-
çirdikleri için teflekkür ediyorum. Böyle-
sine özel bir projenin elçili¤ini üstlen-
mek müthifl bir duygu.” 

Proje kapsam›nda, MEB Sa¤l›k ‹flleri Da-
iresi Baflkanl›¤›’n›n yönlendirmesi ile
TOÇEV taraf›ndan belirlenen çocuklara
bir y›l boyunca her ay kahvalt›l›k ve te-
mel besin ö¤eleri içeren g›da paketleri
da¤›t›laca¤›n›n alt›n› çizen Koçyi¤it,
“Türkiye’deki tüm çocuklar›n t›pk› kendi
çocu¤um ve torunlar›m gibi yeterli ve
dengeli beslenmesini istiyorum. Bu yüz-
den ‘‹yi Beslenmek ‹yi Gelecek’e yürek-
ten inan›yorum. Anne yüre¤i tafl›yan
herkesi projemize destek olmaya davet
ediyorum” diye konufltu. 

önemi konusunda toplum bilinci yarat-
may› amaçl›yoruz. Sana olarak bu proje
için 1 milyon TL’lik bir fon oluflturduk.
Hem beslenme konusundaki bilgi biriki-
mimizi paylaflaca¤›z hem de Sinop’tan
bafllayarak ihtiyaç duyan çocuklara kah-
valt› a¤›rl›kl› g›da paketi ulaflt›raca¤›z.
Tüketicilerimiz de ald›klar› her Sana 
ile birlikte bu projeye destek vermifl ola-
caklar.”

Hedef: Tüm Türkiye…
TOÇEV Baflkan› Ebru Uygun: “TOÇEV ola-
rak 16. y›l›m›zda bafllatt›¤›m›z ilk ulusal
projemiz “‹yi Beslenmek, ‹yi Gelecek” ile
yeterli ve dengeli beslenmenin önemine
dikkat çekerken ayn› zamanda maddi
durumu yetersiz ailelerin baflar›l› çocuk-
lar›na, bir y›l boyunca her ay düzenli ola-
rak kahvalt›l›k ve temel besin ö¤eleri içe-
ren g›da paketleri ulaflt›raca¤›z. Böylece
çocuklar›m›z›n geliflimi için yeterli ve
dengeli beslenmelerinin ne denli önemli
oldu¤u konusunda fark›ndal›k yarat›l-
mas›na öncülük edece¤iz” dedi.

Projeye, MEB Sa¤l›k ‹flleri Dairesi Bafl-
kanl›¤›’n›n yönlendirmesi ile Sinop ilin-
den bafllad›klar›n› belirten Ebru Uygun
sözlerine flu flekilde devam etti: “Hedefi-
miz tüm Türkiye’de ihtiyac› olan çocuk-
lara ulaflmak, onlar›n sa¤l›kl›, kendine
güveni olan ve gelece¤e umutla bakan
bireyler olarak büyümesini sa¤lamak.
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Casio, k›r›lmayan, yüksek fonksiyonlu bir
ürüne daha imza att›. K›sa bir süre önce
piyasaya sunulan ürünün ad›; IT-800 El
Terminali. Endüstriyel kullan›ma yönelik
son teknoloji ile gelifltirilen IT-800, Mobit
Biliflim A.fi. taraf›ndan son kullan›ya su-
nuluyor. Firman›n flimdiye kadar gelifltir-
di¤i en fonksiyonel cihaz olma özelli¤ini
tafl›yan IT-800, 3G HSDPA deste¤i ile 7.2
Mpbs veri indirme h›zlar›na ulaflabiliyor.
IT-800, GSM özelli¤i sayesinde bir cep te-
lefonu olarak da kullanabiliniyor. Ayr›ca
tüm modellerle Mifare Temass›z Kart
Okuyucu/Yaz›c› standart olarak sunulu-
yor. Casio IT-800’ler Microsoft’un en son
Mobil ‹flletim Platformu olan Windows
Mobile 6.5 ile çal›fl›yor.

Yeni IT-800’de dikkat çeken en önemli
özellik k›r›lmayan bir ekrana sahip olma-

s›. Casio yeni gelifltirdi¤i özel patentli
teknolojisi “Blanview LCD ekran”a sahip
olan cihaz›n ekran›, 3.7” inç (9.4 cm) bo-
yutunda ve düflük ›fl›k yans›mal› dokun-
matik bir yüzeye sahip. Geleneksel LCD
ekranlara göre % 30 oran›nda LCD ›fl›k
geçirgenli¤i ve LED ayd›nlatmas› ile gü-
nefl ›fl›¤›nda bile görünebilirlik sa¤laya-
biliyor. Blanview teknolojisi dayan›kl›l›k
ve ekran parlakl›¤›n›n yan› s›ra enerji tü-
ketiminde % 50‘ye varan tasarruf sa¤l›-
yor. Bu sayede cihaz›n enerji kullan›m
ömrü artabiliyor. 

Blanview ekran›n ‘k›r›lmaz ekran’ yap›s›,
LCD ekran ile Dokunmatik Yüzey Paneli
aras›na yerlefltirilen özel darbe emici jel
madde ile sa¤lan›yor. Bu sayede 25 cm’-
lik bir yükseklikten 530 gr. a¤›rl›¤›nda
bir çelik bilyenin ekran üzerine b›rak›l-

mas› durumunda bile darbeyi absorbe
ederek ekran›n k›r›lmas›n› veya çatla-
mas›n› engelleyebiliyor.  -20’C hava ko-
flullar›nda bile çal›flabilen IT-800, ya¤-
mur ve so¤uk fark etmeksizin tüm mev-
simlerde rahatl›kla kullan›labilinir. Yeni
Casio IT-800 El Terminali, 8 farkl› konfi-
gürasyonu sayesinde, her türlü yaz›l›m
ve çözümlerinizde kullanabilir, saha sa-
t›fl ve saha uygulamalar›, da¤›t›m ve ma-
¤aza için yönetim, otopark uygulamala-
r›,  trafik uygulamalar›, sayaç okuma,
stok ve depo yönetimi, lojistik sektörü ve
demiryollar› otomasyonlar›nda kullan›-
labilir.

Casio IT-800’ün toz, su testlerine tabi tu-
tulmas›n› ve ekran k›r›lmazl›¤› testini
Mobit Biliflim A.fi.’nin resmi sitesinde ya-
y›nlanan video’da izleyebilirsiniz:
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http://www.mobit.com.tr/video/casio-it-800.mp4 
Daha fazla bilgi için
www.it800.org ve www.mobit.com.tr
sitelerini ziyaret edebilirsiniz.

Endüstriyel kullan›ma yönelik gelifltirilen ve son teknoloji ile donat›lan Casio’nun
yeni  PDA’s› IT-800, Windows Mobile 6.5 iflletim sistemi ile çal›fl›yor ve GSM özelli¤i
sayesinde cep telefonu olarak da kullan›labiliniyor. 

Elektronik Raf Etiketi Taggy, Türkiye’de

Perakende sektöründe ürün bilgisi ve fiyat›n› güncellemekte
kullan›lan yenilikçi kablosuz bir sistem olan Taggy, ürünlerin
üzerindeki klasik etiketleri her gün düzeltme ihtiyac›n› ortadan
kald›r›yor. Merkezden kontrol edilebilen Taggy Elektronik Raf
Etiketleri, gönderilen bilgiyi an›nda müflteriye sunman›n yan›
s›ra, merkez kontrol ünitesine yeni bilginin al›nd›¤› bilgisini de
göndererek, operasyon güvenli¤i ve do¤rulu¤unu sa¤l›yor.  

Her türlü ürün grubu için çeflitli etiket tipleri ile kullan›lan sis-
tem ile özellikle hipermarket, süpermarket, teknoloji marketle-
ri ve ma¤azalardaki günlük etiket de¤ifltirme ifllemi h›zl› ve
do¤ru olarak yap›labiliyor. Taggy elektronik etiketler ile gün
içinde saat/dakika bazl› promosyon uygulamalar› hemen haya-
ta geçirilebiliyor. 

Fiyatlar› basitçe de¤ifltirin
Taggy ile fiyatlar›n ve etiket bilgilerinin anl›k de¤iflimi basitçe
sa¤lanabiliyor. Çift Yönlü iletiflim ve “Wireless” çözümü ile pek
çok üstünlü¤e sahip bir sistem olan Taggy, mevcut altyap›ya
kolayl›kla uyum sa¤layarak, firmalar›n yat›r›mlar›n›n korun-
mas›n› ve h›zl› güncelleme yapabilme özelli¤i ile çeflitli para-
metrelerin anl›k takibini de gerçeklefltirebiliyor. 

Taggy firmalara h›z ve 
verimlilik sunuyor
Taggy sundu¤u çözümlerle hem ma¤aza yönetimi hem de
ürün tan›t›m› aç›s›ndan birçok avantaj sunuyor. Taggy sayesin-
de sat›fllar; dönemleri, ürün bitifl tarihleri, ürün mevcudiyeti ve
sezonlar›n› da dikkate alan esnek bir ücretlendirme politikas›
ile desteklenebiliyor. Teknolojik görünüm ve içeri¤i ile sat›fl
noktas› imaj›na da katk› sa¤layan Taggy, do¤ru ve güncel raf
bilgisi yoluyla ma¤azan›n etkili yönetim fleklini de müflteriye
gösteriyor. Modüler bir sistem olan Taggy’de her müflterinin
özel gereksinimine göre uyarlama ve etiket tipleri bulunuyor.
‹flletme maliyetlerinde düflüfl sa¤layan sistem ile fiyat güncel-
leme sürecinde etkinlik elde ediliyor. 

‹talyan Webas S.r.l taraf›ndan üretilen elektronik kablosuz raf etiketleri Taggy,
ayr›cal›kl› ürün ve hizmetleri ile Aral›k 2009’dan bu yana Trios Biliflim Hizmetleri
taraf›ndan Türkiye perakende pazar›na sunuldu.   
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Casio’nun
yeni teknoloji
harikas› 
IT-800
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Ankara PERDER üyesi Akyurt’un, Dereboyu ma¤azas› Mamak’ta aç›l-
d›. 600 metrekare sat›fl alan›nda, 22 personel ve 4 kasas› ile hizmet
veren Dereboyu ma¤azas›yla Akyurt, Mamak bölgesinde ma¤aza sa-
y›s›n› 7’ye yükseltmifl oldu.

37. ma¤aza Gazino Mahallesi’nde
Hedef büyüten Akyurt Süpermarket, Ankara’n›n Keçiören Gazino Ma-
hallesi’nde 37. ma¤azas›n› açt›. Gazino ma¤azas› 450 m2’lik sat›fl ala-
n›, 4 kasa, 20 çal›flan› ve genifl ürün portföyüyle halk›n tüm ihtiyaç-
lar›n› karfl›layabilecek flekilde hizmete sunuldu.

Tuzluçay›r ma¤azas› aç›l›d›
Akyurt, Tafl-Et’i sat›n almas›yla bünyesine katt›¤› 10 ma¤azan›n dö-
nüflüm projesini tamamlamaya devam ediyor. En son yenilenen Tuz-
luçay›r ma¤azas› 600 m2 sat›fl alan›, 4 kasa ve 23 personeli ile dönü-
flüm sürecini tamamlad›.

Yat›r›mlar›na devam eden Akyurt Süpermarket, 2010 y›l›nda ma¤aza
say›s›n› 50’ye tafl›may› hedefliyor.

‹ki aç›l›fl birden
Akyurt Süpermarket, ma¤azalar›na Do¤ukent ve Pursaklar 2’yi de
ekleyerek, planl› bir flekilde h›z kesmeden çal›flmalar›na devam edi-
yor. Pursaklar 2 ma¤azas› 325 m2 sat›fl alan›, 3 kasa ve 17 personel-
le, Do¤ukent ma¤azas› ise 425 m2 sat›fl alan› 4 kasa 19 personelle
hizmet veriyor. 
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Akyurt hedef büyüttü

Groseri’nin 16. ma¤azas› aç›ld›
Groseri Turgut Ma¤azas›; Adana Vali Yard›mc›s› Mehmet
Ali Özkan, Çukurova Kaymakam› Abdülhamit Erguvan,
Çukurova Belediye Baflkan Vekili Yaflar Deniz, Çukurova
Belediye Baflkan Yard›mc›s› Abdulkerim Özkul, Adana ‹l

Milli E¤itim fiube Müdürü Hamza Kara, Groseri Yönetim
Kurulu Üyeleri Mehmet Ali Önür, Ersin Özdemir, Levent
U¤urses ve ‹cra Kurulu Üyesi Kaz›m Önür’ün kat›l›m›yla
aç›ld›.  
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Çelikkayalar AVM 5. flubesini açt›

Furpa'n›n 10. flubesi Çaml›ca’ya
2010’a yeni yat›r›mla girifl yapan yerel perakende zinciri Furpa
Al›flverifl Merkezleri, 10. flubesini Çaml›ca’da açt›. Aç›l›fl törenine
Nilüferliler büyük ilgi gösterdi. Özel indirimler ve hediyelerin
da¤›t›ld›¤› aç›l›flta çevre sakinlerinin gösterdi¤i yo¤un ilgi
zaman zaman izdihama dönüfltü. 

Aç›l›fl kurdelesini BTSO Meclis Baflkan› ‹lhan Parseker, Nilüfer
Belediye Baflkan› Mustafa Bozbey ve Furpa Al›flverifl Merkezleri
Yönetim Kurulu Baflkan› Fuat Alparslan birlikte kestiler. Aç›l›fl›n
ard›ndan konuklar marketi gezdiler. 

Yat›r›mlar›na devam eden Konya PER-
DER üyesi Çelikkayalar AVM, 5. flubesini
açt›. Aç›l›fla AK Parti Konya Milletvekille-
ri Ayfle Türkmeno¤lu, Ali Öztürk, Musta-
fa Kabakç›, Karatay Belediye Baflkan›
Mehmet Hançerli, Konya Müftü Yard›m-
c›s› Hamza Küçük, oda baflkanlar› ve çok
say›da davetli kat›ld›. 

Aç›l›flta konuflan Çelikkayalar AVM Genel
Müdürü ve Konya PERDER Baflkan› Ali

Kaya, Konya’ya hizmet vermekten bü-
yük bir mutluluk duyduklar›n› ifade etti.  

Çelikkayalar AVM olarak 1998 y›l›nda or-
ta ölçekli bir market olarak sektöre gir-
diklerini belirten Kaya, “Market iflletme-
cili¤imiz hemflerilerimizden gördü¤ü-
müz yak›n ilgi ve alakadan dolay› gelifle-
rek bugünlere gelmifltir. Eski Garaj, Me-
ram Yaka, K›l›çaslan ve Binkonut flubele-
rimizden sonra Beyflehir çevre yolunda

bugün 5. flubemizi aç›yoruz. Yeni marke-
timiz 500 metrekare kapal› alana sahip-
tir. Ekonomik kriz sebebiyle firmalar›n
kapand›¤›, iflçilerin iflten ç›kar›ld›¤› bir
dönemde biz yeni yat›r›mlarla istihdam
yaratmaya çal›fl›yoruz. Yapt›¤›m›z yeni
fizibilite çal›flmalar› ile önümüzdeki gün-
lerde market say›m›z› daha da art›rarak
hemflerilerimize daha yak›ndan ve daha
h›zl› hizmet vermeye devam edece¤iz”
dedi.
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Mopafl, Bursa’da Beyaz›t, Beflevler, Beflevler Ergaz ve Üçevler flu-
beleninin aç›l›fl›n› gerçeklefltirdi. MOPAfi Genel Müdürü Fersat
Narman aç›l›fla gösterilen yo¤un ilgiden memnun kald›klar›n›
belirtti. Mopafl’›n yeni ma¤azalar›; Beyaz›t, 1000 m2 sat›fl ala-
n›nda 35 çal›flan›yla, Bilginler, 800 m2 sat›fl alan›nda 30 çal›fla-
n›yla, Ergaz 400 m2 sat›fl alan›nda 20 çal›flan›yla, Üçevler 800
m2 sat›fl alan›nda 30 çal›flan›yla hizmet veriyor.

Barem’ler MOPAfi oldu
Daha önce BAREM markas› alt›nda hizmet veren, flu an MOPAfi

markas›na geçen 5 flubenin aç›l›fl› gerçeklefltirildi. 19 Mart
2010 tarihinde Atalar ve Kaynarca flubelerinin, 20 Mart 2010
tarihinde Sar›gazi ve Cevizli flubelerinin, 26 Mart 2010 tarihinde
Ihlamurkuyu flubelerinin aç›l›fl›, kaymakam ve belediye bafl-
kanlar›n›n kat›l›m›yla gerçeklefltirildi. 

Atalar flubesi 1100 m2 alan üzerinde 4 kasa, 26 personelle; Kay-
narca flubesi 850 m2 alan üzerinde 5 kasa,  25 personelle; Sar›ga-
zi flubesi 850 m2 alan üzerinde 5 kasa 23 personelle; Cevizli flube-
si 1300 m2 alan üzerinde 6 kasa 30 personelle hizmet veriyor. 

Ege PERDER üyeleri yat›r›ma devam ediyorMopafl yeni ma¤azalarla büyüyor
Ege PERDER üyeleri ayn› gün içerisinde üst üste iki ma¤aza aç›-
l›fl› yapt›. ‹zmir’in Güzelbahçe ve Urla/‹skele’de hizmete giren
ma¤azalar›n aç›l›fllar›na ilgi büyüktü. 19 Mart 2010 tarihinde
Bar›fl Gross Market Urla/‹skele’de 18. flubesini açt›. 350 metreka-
re al›flverifl alan› olan ma¤azada 11 personel, 3 yazarkasa ile
hizmet veriyor. Aç›l›flta konuflan Ege PERDER Baflkan Yard›mc›-
s› Veli Gürler, yerel perakendecili¤in önemine dikkat çekerek, ‹z-

mir halk›n›n gösterdi¤i duyarl›l›¤a ve verdi¤i deste¤e teflekkür
etti. Bar›fl Gross Market’in aç›l›fl›nda bulunan üyeler ve firma
temsilcileri toplu halde yaklafl›k 10 kilometre mesafede, Güzel-
bahçe ilçesinde, Kibar›m’›n 20. flubesinin aç›l›fl›na kat›ld›lar. 
Kibar›m ma¤azas›n›n aç›l›fl›n› Güzelbahçe Belediye Baflkan›
Mustafa ‹nce yapt›. Kibar›m Güzelbahçe flubesi 300 metrekare
al›flverifl alan›, 10 personel, 3 yazarkasa ile hizmet veriyor.

Gümüfl AVM 13. flubesini açt› 
20 Mart 2010 tarihinde Arpaç Beldesi’nde gerçeklefltirilen aç›l›fl
ile Gümüfl 13. flubesine kavufltu. Aç›l›fl›n ard›ndan bir aç›klama
yapan Gümüfl AVM Yönetim Kurulu Baflkan› Sedat Gümüfl, “Ka-
liteyi, ucuzlu¤u, çeflitlili¤i ve iyi hizmeti halk›m›z›n aya¤›na gö-

türüyoruz. Sektörümüzde yaflanan tüm s›k›nt›lara ra¤men Gü-
müfl, hedeflerine bir bir ulaflmay› baflaracakt›r. Mersin halk›n›n
ilgisi ve güveni do¤rultusunda büyümeye devam edecektir. Gü-
müfl art›k halk›m›z›nd›r ve ona lay›k olmay› sürdürecektir” dedi.

Goldroom AVM ilk flubesini Diyarbak›r’da açt›
Diyarbak›r’da ev tekstili üretimi ve üç ülkeye ihracat yapan Gol-
droom, flimdi de g›da sektörüne girdi. Goldroom Yönetim Kuru-
lu Baflkan› Ramazan Turmak, g›da sektöründe de çok iddial› ol-
duklar›n› söyledi. 

‹lk ma¤aza zincirini Diyarbak›r’›n yeni bir semti olan Dicle Kentte
1000 m2 kapal› alanda hizmete sunan Güneydo¤u PERDER üyesi
Goldroom AVM, 20 fiubat 2010 tarihinde Diyarbak›r Valisi Hüseyin

Avni Mutlu, ‹l Emniyet Müdürü, Büyükflehir Belediye Baflkan Yar-
d›mc›s›, Kayap›nar Kaymakam›, ‹lçe Belediye Baflkanlar›, ifl adam-
lar› ve çok say›da vatandafl›n kat›l›m›yla aç›l›fl yap›ld›. 

Ev tekstilinde oldu¤u gibi g›da sektöründe de ma¤azalar zinciri
kurarak, marka haline gelmeyi hedeflediklerini söyleyen Tur-
mak, amac›n›n bölgeye yat›r›m yap›p hizmet sunmak oldu¤u-
nu belirtti.  
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Minik bakkal C›v›lt› oldu, 3 flubeye ulaflt›

Makromarket Samsun ilinde ma¤aza say›s›n› 8’e ç›kard›. 
Makromarket, 2009 y›l›nda bafllatt›¤› ve 2010 y›l›nda da h›zla
yat›r›mlar›na devam etti¤i Samsun ilinde son olarak 24 fiu-
bat’ta Çarflamba Ma¤azas›’n› hizmete açt›. Çarflamba Ma¤aza-
s› 17 personeli, 4 kasas› ile 640 m2 sat›fl alan› üzerinde kuru-
lu. Aç›l›fla özel çok say›da ürün grubunda yap›lan flok indirim-
lerin yan› s›ra bölge halk› için e¤lenceli gösteriler de düzen-
lendi. 

Gazc›larda`ki 12 metrekarelik bir bakkal dükkan›nda do¤an C›-
v›lt› AVM, istikrarl› bir büyümeyle 3. flubesini açt›.
C›v›lt› AVM`nin Beflevler`deki üçüncü flubesinin aç›l›fl›nda konu-
flan C›v›lt› Al›flverifl Merkezleri Yönetim Kurulu Baflkan› Süley-
man Ekincio¤lu, 20 y›l önce Gazc›lar`da 12 metrekarelik küçük
bir bakkal dükkan›yla ad›m att›klar› sektörde emin ad›mlarla
ilerlediklerini kaydetti. Ekincio¤lu, önce Gazc›lar`da daha bü-

yük bir mekâna tafl›nd›klar›n›, ard›ndan da Mollaarap`taki yat›-
r›mlar›yla flubeleflme ata¤›na geçtiklerini anlatt›. Bursa`n›n ye-
rel marketler aç›s›ndan oldukça flansl› bir flehir oldu¤unu belir-
ten Ekincio¤lu, tüketicinin önündeki seçeneklerin artt›¤›n› ifa-
de etti. Tüketicinin güvenilir ve sadakatli marketlere özen gös-
terdi¤ini dile getiren Ekincio¤lu, “Geliflen ve de¤iflen peraken-
decilik sektörüne uygun olarak biz de iddial›y›z” dedi. 

Makromarket Ma¤azalar›
Samsun’da H›zla Ço¤al›yor 

Yunus Marketler Zinciri, ‹ncirli Keçiören’de ikinci flubesi-
ni, 1 Nisan 2010 tarihinde açt›. 3 kasa ve 15 personelle
hizmet vermeye bafllayan flube, Yunus Marketler
Zinciri’nin flube say›s›n› da 36’ya ç›kartm›fl oldu.

bir flube daha…
‹ncirli’ye 
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Perakende sektöründe 30. y›l›-
n› dolduran Konya PERDER
üyesi Hizmet AVM, 3. fiubesi
olan Hamidiye flubesini 1 Ni-
san 2010 tarihinde Karaman
halk›n›n hizmetine açt›. Hami-
diye flubesi 330 m2 olup, 2 ka-
sa ve 6 adet personel ile hiz-
met veriyor. 

fiirket Müdürü Durmufl Ali
Genç, “2010 y›l›ndaki flubelefl-
me hedeflerimiz do¤rultusun-
da 3. flubemizi açt›k, en k›sa
zamanda 4. flubemizi Kara-
man halk›n›n hizmetine suna-
ca¤›z.” dedi.

Karaman Hizmet AVM 3. flubesini açt›

Seyido¤lu 11. ma¤azas›n› Haznedar’da açt›
Türkiye’nin önde gelen g›da firmalar›ndan Seyido¤lu Helva-Re-
çel, 11. ma¤azas›n› Haznedar’da açt›. 2010’da ma¤azalaflma ve
kapasite art›r›m çal›flmalar›na a¤›rl›k veren Seyido¤lu, bu y›l 2
ma¤aza daha açarak istihdama katk› sa¤layacak. 

Aç›l›flta konuflan Seyido¤lu Yönetim Kurulu Baflkan› Necati Gök-
su, “Firma olarak krizde iflçi ç›karmayarak çal›flanlar›m›z›n eme-
¤ini koruduk. 2010 y›l› Seyido¤lu için at›l›m y›l› olacak. Bugün-
kü aç›l›flla ma¤azalaflma çal›flmam›za h›z verdik. Baklava Grubu
ile birlikte toplam 35 ma¤azaya ulaflt›k. D›fl pazarlardaki pay›-
m›z› art›rmak ve yeni pazarlar bulmak için dünyada ayak bas-
mad›k ülke b›rakmayaca¤›z” diye konufltu. 
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55 Ald› 
Karadeniz PERDER üyesi olan ve 2009 Haziran ay›nda
faaliyetine bafllayan 55 ALDI marketlerinin
Samsun’da 5 flubesi bulunuyor. 55 ALDI, kuruldu¤u
günden bu yana büyümesine aral›ks›z sürdürüyor.
“Biz Farkl›y›z, çünkü hesapl›y›z” slogan›yla, kaliteli ve
güvenilir ürünleri ucuz sunmay› hedefleyen, 55 Aldi,
toplam 2895 metrekarede, 56 çal›flan›yla ayr›cal›k
sunmaya devam ediyor. 

Bahar Al›flverifl Merkezleri
Karadeniz PERDER üyesi olan ve marketçilik
sektörüne 2000 y›l›n›n fiubat ay›nda bafllayan Bahar
Al›flverifl Merkezleri, ‘Bedavadan biraz pahal›’
slogan›yla hizmet veriyor. Bahar Al›flverifl
Merkezleri’nin Samsun Çarflamba’da 1 ve Samsun
Atakum’da 3 olmak üzere toplam 4 flubesi bulunuyor.
Bahar Al›flverifl Merkezleri toplam 1850 metrekare
alanda 34 çal›flan›yla kalitenin ve ucuzlu¤un
bulufltu¤u nokta olarak çal›flmalar›n› sürdürüyor. 

Be¤enal fiarküteri
‹stanbul  PERDER üyesi olan ve Ocak ay›ndan itibaren

‹stanbul’da hizmet vermeye bafllayan Be¤enal fiarküteri,
pefl pefle 4 ma¤aza açarak flarküteri zincirinin halkalar›n›
ço¤altmay› baflard›. 150 metrekareden az olmayan
ma¤azalar›nda samimi ve s›cak bir ortam yakalayan
Be¤enal fiarküteri, kahvalt› düflkünlerinin s›kl›kla
u¤rayaca¤› peynir reyonlar›nda 80’e yak›n seçenek
sunuyor. Nisan ay›n›n sonunda Ba¤dat Caddesi ve
Kozyata¤›’nda iki ma¤aza açmay› daha planlayan Be¤enal
fiarküteri, herkese hitap eden bir konsept yaratarak,
eriflilebilir flarküteri zinciri aç›¤›n› doldurmay› baflar›yor. 

Birmax Market
‹stanbul  PERDER üyesi olan ve market sektörüne 1993
y›l›nda ad›m atan Birmax Hipermarketler Zinciri,
‘Maximum Kalite, Maximum Ucuzluk’ slogan›yla hizmet
veriyor. ‹stanbul Avrupa yakas› Esenler ilçesinde 3,
Ba¤c›lar ilçesinde 1 olmak üzere toplam 4 flubesiyle
büyümesini sürdüren Birmax Hipermarketler Zinciri,
toplam 1600 metrekare alanda, 39 personeliyle
çal›flmalar›n› sürdürüyor. 

Ç›nar Yat›r›m ve Pazarlama A.fi.
Karadeniz PERDER üyesi olan ve 1993 y›l›nda ilk
flubesiyle perakende sektörüne ad›m atan Ç›nar
Süpermarketler zinciri, Ça¤dafl, Ekonomik, Güvenilir,
Kaliteli” slogan›yla hizmet veriyor. Bugün 4 flube ile
Ordu’nun Ünye ilçesinde “Ça¤dafl, Ekonomik, Güvenilir,
Kaliteli” slogan›yla kaliteli ve güvenilir al›flveriflin adresi
olmaya devam eden Ç›nar Süpermarketler Zinciri, 2700
metrekare alanda, 29 çal›flan›yla hesapl› ve kaliteli
al›flveriflin Ünye’deki adresi konumunda.

Düzgün Market
‹stanbul  PERDER üyesi olan ve ticari hayat›na 1962 y›l›nda
Dikmen Bakkaliyesi olarak bafllayan Düzgün Market, Yönetim
Kurulu Baflkan› ‹skender Düzgün yönetiminde 1987 y›l›nda
Erzurum Palandöken semtinde Yeniflehir G›da’y› hizmete
açarak perakendecilik sektörüne at›ld›. 1997 y›l›nda Erzurum
Palandöken semtinde ilk flubesini aç›lan Düzgün Market, ‘Bir
Gün De¤il Her Gün Düzgün’ slogan›yla tam ad› gibi hizmet
veriyor. Kayakyolu, Palandöken, Y›ld›zkent, Çaykara
semtlerinde toplam7 flubesinde, 9600 metrekare alanda 95
kifliyle kaliteli ve müflteri memnuniyeti ilkelerini prensip
edinerek çal›flmalar›n› sürdürüyor. 

Ekomar Market
Bursa PERDER üyesi olan ve dört ortak taraf›ndan
kurulan Ekomar Market, ‘Eskiflehir’in Ekonomik Yerel
Marketi’ slogan›yla hizmet veriyor. Eskiflehir’de 8
flubesiyle büyümesini sürdüren Ekomar Market
zincirleri, toplam 3.402 metrekare alanda, 68
personeliyle kaliteli ve ilkeli çal›flmas›na devam
ediyor. 

Efeler Hipermarket

‹stanbul PERDER üyesi olan ve 20 y›ld›r faaliyetine
devam eden Efeler Hipermarket, ‘Kalite ve ucuzlu¤un
size özel adresi’ slogan›yla hizmet veriyor. ‹stanbul’da
toplam 5 flubesi bulunan Efeler Hipermarket, toplam
2500 metrekare alanda, 30 çal›flan›yla çal›flmalar›na
devam ediyor. 

Esmar Market
Bursa PERDER üyesi olan ve1994 y›l›nda Eskiflehir’de
hizmet vermeye bafllayan Esmar Market, ‘Esmar
Güveni’ slogan›yla çal›flmalar›n› sürdürüyor.
Sultandere, Yenikent, Ba¤lar, Ziyapafla, Cengiz Topel,
Atatürk fiubeleri olmak üzere toplam 7 flubesinde,
4800 metrekare alanda, 96 personeliyle güvenli ve
kaliteli ilkesiyle çal›flmalar›n› sürdürüyor. 

Gaye G›da 

Karadeniz PERDER üyesi olan Gaye G›da 1992 y›l›nda bu
yana Rize’nin Çayeli ilçesinde hizmet veriyor. “Kendi
Yeriniz” slogan›yla kaliteli ve güvenli al›flveriflin adresi
olmaya devam eden Gaye G›da, 2500 metrekare alanda,
30  çal›flan› ve tek flubesiyle ayr›cal›k sunmaya devam
ediyor.

Lemar Hipermarket

‹stanbul PERDER üyesi olan ve 8 y›ld›r faaliyetine devam
eden Lemar Hipermarket, kaliteli ce dürüst hizmetin
adresi olarak, toplam 5 flubesiyle hizmet veriyor. Lemar
Hipermarket, toplam 7950 metrekare alanda, 122
çal›flan›yla çal›flmalar›na devam ediyor. 

Reyon Market

‹stanbul PERDER üyesi olan ve2009 y›l›n›n Eylül
ay›nda faaliyetine bafllayan Reyon Market, ‘Her
Reyonunda Kazanç Var’ slogan›yla hizmet veriyor.
‹stanbul Avrupa ve Anadolu yakas›nda toplam 18
flubesi bulunan Reyon Market Zincirleri, toplam 24 bin
metrekare alanda, 350 çal›flan›yla çal›flmalar›na devam
ediyor. 
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Üye fiube Personel m2

242 2002 40.361 1.633.214

HER GEÇEN GÜN
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Varan Kardefller
Karadeniz PERDER üyesi olan ve ilk ma¤azas›n›n
1999 y›l›nda Ordu’nun Fatsa ilçesinde kuran Varan
Kardefller Ltd. fiti. “Güvenli Al›flveriflin” adresi olmaya
devam ediyor. 2004 ve 2006 y›l›nda açt›¤› zincir
marketleriyle, g›dadan temizli¤e tüm temel tüketim
maddelerini bulunduran Varan Marketler Zinciri 2060
metrekare alanda, 46 çal›flan› ile kontrollü büyümeye
ve geliflmeyi hedefliyor.

Bursa PERDER üyesi olan ve market sektörüne
1983’te ad›m atan Zümrüt Market, Bursa’daki 4
flubesiyle hizmet veriyor. Toplam 750 metrekarede,
16 personeliyle hizmet veren Zümrüt Market, kaliteli
ve hesapl› al›flverin adresi olarak çal›flmalar›n›
sürdürüyor. 

Zümrüt Market
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Barilla, yeni ürünü Barilla Farfalle Tonde/
Fiyonk ile makarna severlere yeni bir dö-
nemin bafllad›¤›n› müjdeliyor. Barilla,
Türk tüketicisinin en çok tercih etti¤i çe-
flitlerden biri olan fiyonk makarnay› ürün
gam›na ekliyor. Özel olarak gelifltirilen Ba-
rilla Fiyonk, geleneksel fiyonk çeflitlerine
göre daha modern ve daha büyük tanele-
riyle benzersiz bir makarna keyfi sunuyor.

Barilla Farfalle Tonde/ Fiyonk’un her za-
man tane tane olan, asla yap›flmayan ve
hamurlaflmayan yap›s› sayesinde sevdik-
lerinize benzersiz lezzetler sunabileceksi-
niz.  

Afiyetle yiyebilece¤iniz Barilla Farfalle
Tonde / Fiyonk çeflidini marketlerdeki Ba-
rilla reyonlar›nda bulabileceksiniz. 

perder
vitrin

Kenton, 2010’a yüzde 100 do¤al meyve ve f›st›k taneleri
içeren yepyeni puding serisi Kenton Selection’la merhaba
diyor. Çikolatal› Portakal Kabuklu, Antep F›st›kl› Sak›z Aro-
mal› ve Frenk Üzümlü Ahududu Aromal› puding çeflitleriyle,
toz tatl› kategorisinde yeni bir trend oluflturan Kenton Selec-
tion, benzersiz lezzeti ve yo¤un k›vam›yla sizlerin ve sevdik-
lerinizin damaklar›nda unutulmaz tatlar b›rakacak.   

Kenton Selection serisinin ilk ürünü olan Çikolatal› Portakal
Kabuklu Puding, yo¤un çikolata - portakal kokusu ve ifltah aç›-
c› görüntüsüyle dikkatleri üzerine toplarken, Antep F›st›kl› Sa-
k›z Aromal› Puding’teki Antep f›st›klar›, sak›z aromas› ile bir
araya gelerek, eflsiz tad›yla yiyenlerin keyfine keyif kat›yor.
Frenk Üzümlü Ahududu Aromal› Puding ise frenk üzümü tane-
lerinin ahududu meyvesi ile mükemmel uyumundan do¤an,
tropik bir lezzet olarak göze çarp›yor. 

Barilla Kalitesinde Fiyonk Makarna!

Kenton 2010’a Selection Puding serisiyle giriyor!

Sirke ve soslar›yla damak tutkunlar›n›n vazgeçil-
mez markas› olan Kemal Kükrer’in ac› severler için
üretti¤i ac› sos bahar›n gelmesiyle birlikte aç›k
alanlarda boy göstererek ziyafetlerin y›ld›z› ola-
cak. Kemal Kükrer Gurme Ürünler serisinde yer
alan ac› sosun bir iki damlas› bile akl›n›z› bafl›n›z-
dan al›yor. Ünü yurt d›fl›na kadar yay›lan Kemal
Kükrer Ac› Sos, yüksek teknolojiyle donat›lm›fl ve
hijyen koflullar› sa¤lanm›fl bir fabrika ortam›nda
insan eli de¤meden üretiliyor. K›rm›z› ac› biber pü-

re haline getirildikten sonra domates püresi ve ba-
harat kar›fl›m›yla pastörize ediliyor. Bu leziz kar›-
fl›m özel tasar›m ürünü cam fliflelere dolduruluyor.
Kapa¤› aç›ld›ktan sonra alt› ay süreyle buzdolab›n-
da muhafaza edilebilen Kemal Kükrer Ac› Sos’u her
yiyece¤e kendine has lezzetini kat›yor. Ekmek
üzerine sürülerek kahvalt›da yenilebilece¤i gibi
çorbaya, makarnaya, pizzaya özellikle beyaz ve
k›rm›z› ete çok yak›fl›yor. Cips ya da k›zarm›fl pata-
tesle gösterdi¤i müthifl uyum ise göz yaflart›yor.
Kemal Kükrer Ac› Sos, hazz›n  yan› s›ra sa¤l›k da

vaat ediyor. Çünkü, k›rm›z› biber ve do-
mates püresinden elde edilen bu leziz

kar›fl›m›n›n bir damlas› bile zengin
mineral ve vitamin içeriyor.  

Kemal Kükrer Ac› Sos’u büyük
marketlerde 250 ml’lik cam fli-
flelerde 7,00  ile 7,50 TL fiyat

aral›¤›nda tüketiciyle bulufluyor. 

Ac› bu kadar lezzetli olabilir 

110 Mart-Nisan

perder dergi sayi3  4/27/10  1:48 PM  Page 110



perder
vitrin

112 Mart-Nisan

fiölen’in nefis kek ailesi Luppo, ç›lg›n fer-
di Luppo Cakewich ile kek severleri daha
önce hiç tatmad›klar› yeni bir lezzetle ta-
n›flt›r›yor. Luppo Cakewich, marshmallow
lezzetini, Türkiye’de ilk kez, bisküvi yeri-
ne, yumuflac›k iki kek aras›nda sunuyor.
Lezzetini üzerindeki sütlü çikolata kapla-
mas› ile tamamlayan Luppo Cakewich ile
yeme zevki doru¤a ç›k›yor.  Luppo Cake-
wich bisküvi olmad›¤› için ufalanm›yor.

Bu sayede diledi¤iniz her yere kolayca ta-
fl›nabiliyor ve bir o kadar da kolayca, dö-
külmeden yeniliyor. Karfl› konulmaz Lup-
po Cakewich, bisküvi yerine keki tercih
eden, yepyeni bir lezzet ile
tan›flmak isteyenler için
tekli paketi ile, tad›na
doyamayanlar için ise
10’lu paket seçene¤i ile
sunuluyor. 

1978 y›l›ndan beri evlerimize temizli¤i ve do¤all›¤› getiren
Nazar Kimya’dan bir yeni ürün daha… % 100 do¤al ayçiçek
ya¤›ndan üretilen Nazar arap sabunu size güven, do¤all›k
ve hijyeni bir arada sunuyor. Üstelik içeri¤inde bulunan
portakal özleriyle evinize hofl bir koku getiriyor.

Dünyada bilenen en do¤al temizleme sabunlar›ndan biri
olan arap sabununu, hal›, bulafl›k, yüzey, mermer gibi çok
çeflitli yerlerde kullanabilirsiniz. 

Türkiye’nin en büyük arapsabunu üreticisi olan Nazar Kim-
ya taraf›ndan piyasaya sürülen bu özel ürünü çeflitli bo-
yutlarda bulman›zda mümkün. Size tavsiyemiz bu özel
ürün için en yak›n markete u¤raman›z…

Yeni “Nazar Arap
Sabunu” raflarda

Yedikçe yedirten ç›lg›n kek “Luppo Cakew›ch” 

Eczac›bafl›’n›n kolonyadaki lider markas› Selin’in kiflisel
temizlik markas›na dönüflüm yolculu¤u bafllad›. Eczac›-
bafl›, tüketicilerin yeni ürünler beklentisine cevap verebil-
mek amac›yla, y›llar›n birikimini arkas›na alarak, kolon-
yadaki lider markas› Selin’in benzersiz ferahl›¤›n› flimdi
yepyeni bir kategoriye tafl›d›¤›n› ve s›v› sabun pazar›na
girdi¤ini kamuoyuna duyurdu. Eczac›bafl› güvencesiyle
üretilen Selin Elegance, Selin Naturals, Selin Hijyen Max
ve Selin Köpük Sabun tüketicinin be¤enisine sunuldu. 

Selin markas›, s›v› sabun pazar›na girdi

Kelo¤lan’›n sak›z› ç›kt›
Portakal-ananas, çilek-muz, kavun ve kar›fl›k meyve aromal› Kelo¤-
lan sak›zlar›, hem tad› hem de sak›z kâ¤›d›n›n içindeki Kelo¤lan ka-
rikatürleriyle dikkat çekiyor. Kervan G›da, dört ayr› aromadan olu-
flan Kelo¤lan flekerli sak›zlar›yla Kelo¤lan’›n hikâyelerini gelecek
nesillere aktarmay› amaçl›yor.
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Fuar Ad›: Bayim Olur musun?

Fuar Alan›: Çorum TR83 Fuar Merkezi 

fiehir: Çorum

Ülke: Türkiye

Dönem: 5-9 May›s 2010

Sektör: Ticaret

Ürünler: G›da, Telekomünikasyon

Emlak, E¤itim, Mücevher,

Mobilya, Giyim, Ayakkab›
Fuar Ad›: Ambalaj Plastik 2010
Fuar Aç›l›m›: Bursa 9. Ambalaj, Plastik
Endüstrisi ve Kauçuk Fuar›
Fuar Alan›: Bursa Tüyap
fiehir: Bursa
Ülke: Türkiye
Dönem: 6-9 May›s 2010
Sektör: Ambalaj Endüstrisi
Ürünler: Ambalaj Makineleri, Ambalaj
Üretimi, Yard›mc› Ambalaj Mamülleri

Fuar Ad›: ‹zmir Organik Ürünler Fuar›

Fuar Alan›: ‹zmir Uluslararas› Fuar Alan›

fiehir: ‹zmirÜlke: TürkiyeDönem: 6-9 May›s 2010

Sektör: G›daÜrünler: Sertifikal› Organik Ürünler 

Tüketiciye Sihirli Dokunufllar / Promo – ‹liflkisel Pazarlamadan Efsaneleflmifl Örnekler 
O¤ul Alexandre Dumar “Üç Silahflörler” adl› ölümsüz eserinde k›l›ç e¤itiminin birinci dersini flu sözlerle
verir: “K›l›ç kufl gibidir çok s›karsan ölür; gevflek b›rak›rsan uçar gider.” Bu sözü her alana uyarlamak
mümkün. Ama en çok günümüzde markalar›n tüketicileri ile kurduklar› iletiflim stratejilerine uyuyor. Bu
alanda en fazla kazanç yaratma ve farkl›laflma ad›na markalar yarat›c›l›¤›n s›n›rlar›n› zorlar oldular.
Dünyada öne ç›kan belki en büyük de¤il ama en iyi promosyon fikirlerini ve bunlar›n kampanya uygu-
lamalar›n› bu kitapta bulacaks›n›z. Y›llarca referans olarak biz göz atmak isteyece¤iniz bu rehberi kü-
tüphanenizden çok uzaklaflt›rmaman›z› tavsiye ederiz. 

Paran›n Zaman De¤eri  (Literatür Yay›nlar›)
Birçok yat›r›m karar›, gelecekteki nakit ak›fllar›yla ilgilidir. Bu nakit ak›fllar›n›n gelecekte gerçekleflme-
si tahmin edilmekle birlikte karar, içinde bulundu¤umuz s›f›r zaman noktas›nda verilir. O halde gele-
cekte olmas› beklenen nakit ak›fllar›n›n bugün için de¤erleri nedir? Yani cari faiz oran› üzerinden bu-
günkü de¤erleri nedir? ‹flletmecilikte bu sorular› ço¤altmak mümkündür.  Bazen firma yöneticisi ola-
rak bazen de bireysel yat›r›mc› olarak para ile ilgili sürekli bir biçimde kararlar vermek zorunday›z. O
halde yaflam›m›z›n içinde devaml› bir flekilde yer alan paran›n, zaman de¤erini iyi ö¤renmek ve karar-
lar›m›z› verirken bu olguyu dikkate alarak karar vermek durumunday›z. Elinizdeki kitap bu amaca hiz-
met ediyor.

Markadan Patente (Elma Yay›nevi)
Bir markay› yaratmak ve tutundurmak bir kurumun bafl etmesi gereken en önemli sorunlardan biridir.
Ürününüzü veya hizmetlerinizi di¤erlerinden ay›rabilmek, insanlar›n akl›nda yer edebilmek için flirket-
ler gerçekten büyük emek ve para harc›yorlar. Markam›z› korumam›z›n tek yolu onu tescil ettirmektir.
Gözümüz gibi bakt›¤›m›z markam›z› d›flar›dan gelen sald›r›lara karfl› korumak san›ld›¤› kadar zor de¤il.
Önemli birkaç ipucu ile hem patentimizi hem de markam›z› koruyabilmek mümkün. Bu kitapta marka,
patent ve tüm s›nai haklar hakk›nda baflka hiçbir yerde bulamayaca¤›n›z bilgiler var. 'Ürünüm için pa-
tent baflvurusu mu yapmal›y›m, faydal› model mi?', 'Endüstriyel tasar›mlar›m›n taklit edilmesini nas›l
önlerim?' gibi sorulara yan›t alabileceksiniz. Bu kitapta ayn› zamanda marka tescili yapt›rmak isteyen-
ler için bütün bilgiler var. Sanayiciler ve ifl adamlar› için tam bir baflucu kitab›. 

Yönetimde Yarat›c›l›k ve Yenilikçilik (Rota Yay›nlar›)
Her fley öylesine h›zl› de¤iflirken, çal›flanlar›n iflten ve iflyerlerinden beklentileri de giderek de¤ifliyor. ‹n-
sanlar bir yandan yapt›klar› iflin bir parças› olmay› isterken, sistemin içinde yitip gitmeyi de reddedi-
yorlar. “Yönetimde Yarat›c›l›k ve Yenilikçilik”, çal›flanlar›n sistem içinde var olufllar›n› sa¤larken de¤er-
lerini yitirmemeyi de gösteriyor. Bütün bunlar, yenilikçi ve yarat›c› bir yaklafl›m› gerekli k›l›yor. Bu an-
lamda yönetim kavramlar›na ve uygulamas›na yenilikçi bir bak›fl aç›s› getiren kitap, flimdi yönetici kol-
tu¤unda oturanlarla gelecekte bu koltu¤a oturmay› düflünenlerin el kitab› olma niteli¤ini tafl›yor.

Pazarlama ‹letiflimi Yönetimi (Mediacat)
Pazarlama iletiflimi, san›ld›¤› kadar karmafl›k bir kavram de¤il. Sadece genifl kapsaml› bir alan. Belki kar-
mafl›k alg›lanmas›na neden olan, içine girildikçe yeni aç›l›mlarla karfl›lafl›lmas›. Prof. Dr. Yavuz Odabafl›
ve Yrd. Doç. Dr. Mine Oyman`›n akademik yaklafl›ml› bu kitab›, pazarlama ‹letiflimi alan›nda rahatl›kla
ilerlemenizi sa¤layacak bir referans kitab› niteli¤inde. ‹letiflim kavram›ndan bafllayarak pazarlama ileti-
flimine, pazarlama iletifliminden bütünleflik pazarlama iletiflimine giden yolda her iflaretin tan›m› ve an-
lam›, deyim yerindeyse do¤ru kullan›m k›lavuzu ile birlikte ele al›n›yor. Pazarlama ‹letiflimi Yönetimi,
profesyoneller taraf›nda de¤il, tüketici taraf›ndaysan›z bile özümsemenizde fayda bulunan, hiç de gi-
zemli olmayan pazarlama disiplinine ve tüm unsurlar›na aç›kl›k getiriyor. 

perder dergi sayi3  4/27/10  1:48 PM  Page 114



116 Mart-Nisan

perder
dernek iletiflim bilgileri

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

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

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

ÇUKUROVA PERDER
Baflkan: SEDAT GÜMÜfi 
Tel: 0324 337 25 33
Faks: 0324 337 25 33
Adres: Mesudiye Mh. Cemalpafla
Cad. Faz›l Tütüner ‹fl Han› A Blok
Kat: 2 No:31 MERS‹N
cukurovaperder@tpdf.org 

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

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

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

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

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

KONYA PERDER
Baflkan: AL‹ KAYA 
Tel: 0332 237 01 52 
Faks: 0332 237 74 49
Adres: Medrese Mh. Ulaflbaba Cd.
Mustafa Kaya ‹fl Mrk. No: 24 
Daire: 302 Selçuklu KONYA
konyaperder@tpdf.org 
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Rekabet ve piyasa koflullar›n›n har zamankinden daha da zor hale geldi¤i flu günlerde,
bizler PERDER’deki dostlar›m›zla ifl birli¤i ve dayan›flma içinde olmaya devam ediyoruz.
Kuruldu¤u günden bugüne, sektörde pek çok yenilik ve ilke imza atan bir dernekte yer
almak, elbette ki hepimiz için bir güven kayna¤›. 

2010 y›l›nda perakende sektörü için zorlu bir dönem bafllad›. Rekabet etmek için daha
çok mücadele etmemiz gerekiyordu. Rekabet ortam›n›n artmas›yla ilgili akl›m›za
gelenleri flöyle s›ralayabiliriz:

Teknolojinin olumlu yönde kullan›m›yla birlikte ülkelerin birbirine yaklaflt›¤›n›
görüyoruz. Mesela internet sayesinde Türkiye-Hong Kong aras› rahat iletiflim
kurulabilmekte ve bu iletiflim genifl anlamda bir ticarete dönüflebiliyor. Bu durum
sadece üreticiler için de¤il tüketiciler için de önemli bir de¤iflime neden oluyor. Turizm
sektörü gelifliyor ve farkl› kültürlerden insanlar›n kulland›klar› ürünler art›k bizim de
hayat›m›za girmeye bafll›yor. Ürün çeflitlili¤inin artmas›yla birlikte müflterilerin de
beklentileri art›yor ve de¤ifliyor. Bu de¤iflim süreci PERDER’in önemini ve sektörel ifl
birli¤ini daha da art›r›yor. Çünkü, amaç olarak sektörün birlikteli¤inin yan› s›ra sorunlara
çabuk ve ortak çözüm bulma gayesinde olan derne¤imizin sundu¤u hizmetler, en çok
bu dönemde vazgeçilmez hale geliyor. 

Öyleyse ilk olarak; sektörel birlik ve beraberli¤in, güç ve etki demek oldu¤unu rahatl›kla
söyleyebiliriz. Her geçen gün müflterilerimizin beklenti ve ihtiyaçlar›n›n büyük bir h›zla
artt›¤›n› belirtmifltik. Bizler perakende sektörü olarak ayakta kalabilmek için, bu
beklentilere ayn› h›zla cevap vermenin de ötesinde; fark yaratmak zorunday›z. Her gün
yüzlerce müflteriye hizmet sunan bir sektörde ürün ve hizmet kalitesinin daima iyi
olmas› ve giderek artmas› gerekir. Artan ürün çeflitlili¤i, maalesef ürün kalitesinde
azalmaya neden oldu. Her yeni ürünle birlikte pek çok firma rekabet ortam›nda yer
alabilmek için kalitesi düflük ürünleri piyasaya sunmaya bafllad›. Bu yüzden, biz
uyar›lar›m›z›, dürüst marketçilik ad›na, kalitemizi öne ç›kararak yapmal›y›z. Bu flekilde
çok daha etkili rekabet edebiliriz.

Rekabet koflullar›ndan biri de hiç flüphesiz “büyüme” ile ilgilidir. Kurumsallaflm›fl
flirketler di¤er bütün faaliyetlerinde oldu¤u gibi büyümeyi de sistematik bir flekilde ve
sürekli yaparlar. Ancak unutulmamal›d›r ki, büyümek geliflme ile sonuçlanm›yorsa
kurumsal yap› aç›s›ndan hiçbir fley ifade etmez. Yani, marketinizi büyütebilirsiniz, ürün
çeflitlili¤ini artt›rabilirsiniz, flube say›n›z› yükseltebilirsiniz; ancak bunlar› yaparken,
ürünün kalitesini müflteriye anlat›rken, bir sorun karfl›s›nda problemi çözerken,
da¤›t›mc›larla anlafl›rken, çal›flanlar›n›zla iletiflim kurarken, çal›flanlar›n›za gösterdi¤iniz
ve çal›flanlar›n›z›n gösterdi¤i özveri her geçen gün ileriye do¤ru farkl›laflm›yorsa, siz
asl›nda büyümüyorsunuz demektir.

Bizler Bursa PERDER olarak s›k s›k bir araya gelip, güncel durum analizleri yapmakta ve
sadece Bursa için de¤il, Türkiye için de perakendecili¤in nas›l daha iyi olabilece¤ine dair
fikirlerimizi paylaflmaktay›z. Ortak amac›m›z, elbette ki ülkemizin daha da ileriye
gitmesidir. Biz daha çok üyemizin bu zorlu koflullardan ad›n› duyurarak ve büyüyerek
ç›kmas›n› hedeflemekteyiz. 

2010 y›l›n›n hepimiz için daha verimli ve piyasa koflullar›n›n daha iyi oldu¤u bir y›l
olmas›n› temenni ediyor, birlikteli¤imizin ve paylafl›mlar›m›z›n giderek artmas›n›
gönülden diliyorum.

Merhaba

Do¤an Seyhan
Bursa PERDER Yönetim Kurulu Baflkan›
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Türkiye Perakendeciler Federasyonu
Ad›na ‹mtiyaz Sahibi
Turan Özbahçeci
TEM Otoyolu Kavac›k Kavfla¤› Ford
Plaza Kat: 5 Kavac›k Beykoz/‹stanbul

Sorumlu Yaz› iflleri Müdürü
Serpil Kaya
Rota Yay›n Yap›m Tan›t›m Tic. Ltd. fiti.
Prof. N. Mazhar Ökten Sok. No:1
Rota Binas› 34360 fiiflli-‹stanbul

Genel Koordinatör
‹hsan Biçen

Yaz› ‹flleri
Cennet Yavuzsoy Günel
Hande Akkafl

Foto¤raflar
Savafl Batmaz

Görsel Uygulama
Murat Helvac›
P›nar Gazanfer
Müjgan Ero¤lu

Reklam 
Gülflah Marhan

Yönetim Yeri
TEM Otoyolu Kavac›k Kavfla¤› Ford
Plaza Kat: 5 Kavac›k Beykoz/‹stanbul
Tel: 0216 425 36 41-42
Faks: 0216 425 36 48
info@tpdf.org 

Yay›n Türü
Yayg›n Süreli Yay›n

Bask› Tarihi
Nisan 2010

Yap›m:
Rota Yay›n Yap›m Tan›t›m Tic. Ltd. fiti.
Prof. N. Mazhar Ökten Sok. No:1
Rota Binas› 34360 fiiflli-‹stanbul
Tel: 0 212 224 01 44 
Faks: 0 212 233 72 43
www.rotaline.com

Bask› ve Cilt
Tor Ofset San. Tic. Ltd. fiti.
‹mam Çeflme Caddesi No: 26/2
Ayaza¤a fiiflli-‹stanbul 
Tel: 0 212 332 08 38 (pbx)
Faks: 0 212 332 08 39
E-posta: tor@torofset.com.tr

2009 y›l›nda Bursa PERDER 6

2010 y›l›nda Bursa PERDER 8

röportaj 10
“En büyük avantaj›m›z bilgi paylafl›m›d›r”

üyelerimiz 12

röportaj 14
“Çocuklar›m›za yedirece¤imiz ürünleri piyasaya sunuyoruz”

üyelerimizden görüfller 16

Bursa PERDER büyüyor 21

21

9

1410

8

6



BURSA PERDER
haberler

BURSA PERDER
haberler

‹ki y›lda bir gerçeklefltiri-
len ve tüzükleri gere¤i her
dönemde yeni bir aday›
baflkan olarak göreve ge-
tiren Bursa PERDER üye-
leri, Seyhanlar Market Ge-
nel Müdürlü¤ü görevini
yürüten Do¤an Seyhan’›
oybirli¤i ile baflkanl›¤a
seçti.

Bursa PERDER’e Yeni
Baflkan; Do¤an Seyhan

Tüyap Bursa Fuarc›l›k taraf›ndan, Bursa Bü-
yükflehir Belediyesi ve Bursa Ticaret ve Sana-
yi Odas› deste¤i ile haz›rlanan “Bursa G›da -
G›da Tek 2009”, 23 - 26 Nisan 2009 tarihleri
aras›nda Tüyap Bursa Uluslararas› Fuar ve
Kongre Merkezi’nde gerçekleflti. Fuarda, Bur-
sa PERDER de stant açt›. Dernek yetkilileri,
satanda gelen ziyaretçilere dernek çal›flma-
lar› ve Fayda A.fi. hakk›nda bilgi verdiler.

Bursa Perder G›da Tek 2009
Fuar›’nda

Ö¤retim Görevlisi Y›lmaz Pekmezcan, 14
Mart 2009 tarihinde Bursa PERDER üyesi
market çal›flanlar›na yönelik "Zorluklar›n Üs-

tesinden Gelebilme & Baflar›l› Olabilmek
‹çin” konulu bir e¤itim verdi. E¤itime yakla-
fl›k 65 kifli kat›ld›.

Personele Kiflisel Geliflim E¤itimi…

PERDER Üyeleri Altepe’yi Ziyaret Etti
Bursa PERDER üyeleri, 7 Nisan 2009 tarihinde Bursa Büyükflehir Belediye Baflkan› Recep Alte-
pe’yi makam›nda ziyaret ederek, hay›rl› olsun dileklerinde bulundular.
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Hayat Kimya, 27 Haziran 2009 tarihinde Bursa
PERDER üyelerini Gölcük’teki fabrikas›nda a¤›rla-
d›. Hayat Kimya Bursa Bölge Müdürü Saim De-
mir’in rehberli¤inde gerçeklefltirilen ziyaret 30’un
üzerinde kat›l›mc›yla gerçekleflti. Deterjan ve kâ-
¤›t ürünlerinin bulundu¤u alan› gezen üyelere,
firma yetkilileri taraf›ndan bilgi verildi. Üyeler, bu
geziyle raflar›nda sat›fla sunduklar› ürünlerin han-
gi aflamalardan geçti¤ini yak›ndan görme f›rsat›
buldular.

Bursa PERDER, Hayat Kimya’da

Bursa PERDER Yönetim Kuru-
lu Üyeleri, 17 Nisan 2009 tari-
hinde düzenledi¤i bir yemek-
le bir araya gelerek dernek
sorunlar› hakk›nda bilgi al›fl-
veriflinde bulundular.

Üyeler Yemekte
Bir Araya Geldi

Bursa PERDER, 15 Ocak 2009 tarihinde, Sakarya’da bulunan fien Piliç’in üretim tesislerini ziyaret etti. Firma or-
taklar›ndan Haflim Gürdamar ve fabrika müdürü Burhan Ünlü taraf›ndan karfl›lanan üyeler, üretim aflamalar›n›
yak›ndan görme f›rsat› buldular.

Bursa PERDER
fien Piliç’te

2009 y›l›nda Bursa PERDER
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Bursa PERDER, Yeni Üyelerle Büyüyor
Bursa PERDER, 1 Nisan 2010 tarihinde Eskiflehir, 2 Nisan 2010 tarihinde ise Çanakkale'ye
gezi düzenleyerek, bölgedeki yerel marketleri PERDER bünyesine katmak için ziyaret etti.
Eskiflehir gezisi kapsam›nda, Özbesi Çifli¤i’nde PERDER üyelerine yemek verildi.
Eskiflehir'den Ekomar, Özbesi ve Esmar’›n Bursa PERDER üyeli¤i kabul edildi. 
Çanakkale’ye yap›lan gezi kapsam›nda ise, bölgedeki yerel marketçiler taraf›ndan
karfl›lanan Bursa PERDER üyeleri Ticaret Borsas›, Tamal G›da ve Papa¤an G›da’y› ziyaret
ettiler. 

Bursa PERDER’e Yeni Üyeler Kat›ld›

“Perakendenin En Baflar›l› Fikirleri” yar›flmas› tan›t›m program› kapsam›nda, Bursa PERDER’e
yeni üye kabul töreni yap›ld›. Eskiflehir ve Çanakkale’den kat›lan üyelere rozetlerini Türkiye
Perakendeciler Federasyonu Baflkan› fieref Songör ve PERDER baflkanlar› takt›. Eskiflehir’de
faaliyet gösteren Özbesi, Esmar ve Ekomar ile Bursa’da bulunan Zümrüt marketlerinin
sahipleri di¤er PERDER üyelerine takdim edildi. 

2010 y›l›nda Bursa PERDER

Bursa PERDER 23 fiubat 2010 tarihinde
Bursa Veteriner Odas›’n› ziyaret ederek,
et konusunda bilgi ald›. Veteriner Odas›
Baflkan› Sinan Sa¤lam ve Baflkan Yar-
d›mc›s› Harun Seçkin taraf›ndan karfl›la-
nan Bursa PERDER üyeleri, bir saate ya-
k›n süren görüflmede et fiyatlar›n›n yük-
selmesi ve yaflanan et s›k›nt›s› üzerinde
konufltular. Sa¤lam; canl› hayvan s›k›nt›-
s› oldu¤unu, bununla beraber bu s›k›nt›y›
f›rsat bilen spekülatörlerin, hükümete et
ithalat› için bask› yapt›¤›n› aç›klad›.

Bursa PERDER Üyeleri Veteriner
Odas› ile bir araya geldi

Bursa PERDER’in yeni üyeleri yemekli 
toplant›da bir araya geldi
Sanset G›da tan›t›m amaçl› yemekli toplant›s›n›, 13 Nisan günü Bursa
PERDER’de düzenledi.  Toplant›ya, yeni kat›lan Çanakkale ve
Eskiflehir’den üyelerle birlikte 26 firma kat›ld›. 
Bursa PERDER genel Sekreteri Süleyman Ekincio¤lu’nun aç›l›fl
konuflmas›yla bafllayan topland› daha sonra Baflkan Do¤an Seyhan’›n
PERDER ve Fayda A.fi. hakk›nda verdi¤i bilgilerlerle devam etti.
Ard›ndan Sanset G›da Bölge Müdürü Aras Yavafl, Kategori Müdürü Asl›
fiengezer ve Pazarlama Direktörü Süleyman Güçlü de Sanset firmas›n›n
çal›flmalar› hakk›nda bilgi verdiler. Yemek sonras› Milli Market'in
Hürriyet flubesine gidilerek yeni PERDER üyelerine Fayda A.fi.’nin
ürünleri hakk›nda bilgi verildi.

Türkiye Perakendeciler Federasyonu (TPF), 26 fiubat 2010 Cuma
günü Gessy’nin sponsorlu¤unda, Bursa Gönlüferah Otel’de gerçek-
lefltirdi¤i bas›n lansman toplant›s›nda, Nisan ay›nda TPF-MMI
Türkiye, ifl birli¤iyle gerçekleflecek olan “Yerel Zincirler Bulufluyor”
Konferans› ve “Perakendenin En Baflar›l› Fikirleri - PEF” yar›flmas›
hakk›nda bilgi verdi. 
Bursa ve ‹stanbul PERDER üyelerinin kat›ld›¤› tan›t›m program›n-
da, PEF yar›flmas›n› de¤erlendirecek kurulufl olan Popai’den Popai
Türkiye Genel Müdürü Didem Keskino¤lu’da yer ald›.

“Yerel Zincirler” Buluflacak, Perakendenin 
En Baflar›l› Fikirleri” Yar›flacak
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Bursa PERDER Baflkan› olarak ne zaman
göreve bafllad›n›z? Yapt›¤›n›z çal›flmalar
hakk›nda k›saca bilgi verebilir misiniz?            
20 Aral›k 2008 tarihinde PERDER baflkanl›k
seçimleri için Genel Kurul toplant›s› yap›ld›.
Ben ve arkadafllar›m toplam 27 oy alarak
PERDER baflkanl›k seçimlerini kazand›k. ‹b-
rahim Özhan ile Federasyon ve Fayda A.fi. ol-
mak üzere çal›flmalar› birlikte sürdürdük. Bu
birliktelik sonucunda güzel bir ba¤ olufltu.

“En büyük avantaj›m›z bilgi paylafl›m›d›r”
1956 y›l›nda A¤r›’da do¤an Do¤an Seyhan, 34 y›ld›r Bursa’da marketçilik mesle¤ini
yap›yor. Bursa PERDER Baflkan› olarak federasyondaki çal›flmalar›n› da sürdüren
Do¤an Seyhan, üyelerle karfl›l›kl› bilgi al›flverifllerinde bulunarak, sektörün geliflmesi-
ne katk› sa¤lamaya çal›flt›klar›n› vurguluyor.

Do¤an Seyhan
Bursa PERDER Yön. Krl. Bflk.

‹fllerimizi yapmay› sürdürürken, bir insan›n
do¤umundan ölümüne kadar her yaflta, her
konuda, her ortamda e¤itime ihtiyac› oldu-
¤unu unutmay›p; e¤itime de çok önem ver-
dik. KARGEM ile e¤itim seminerimiz oldu. 7
seans e¤itim ald›k. E¤itimlerimiz 120 kifli ile
devam etti. Biz bu çal›flmadan çok memnun
kald›k. Yeni kiflilerle tan›flma f›rsat› bulup,
karfl›l›kl› soru cevaplar ile konuflmalar›m›z›
sürdürdük. Federasyon ile beraber gezileri-

miz oldu ve çok iyi ifller yapt›k.

Üyelerinizin iliflkileri nas›l? 
Bursa ilimizde PERDER üyeli¤i, di¤er illere
göre daha farkl›d›r. Çok güzel birlikteli¤imiz
var. Üyelerle, sürekli bilgi al›flveriflinde bulu-
nuyoruz. Sivil toplum örgütlerinde bu ifller
çok zordur. Bir taraftan kendi ifllerinizi yap›p,
bir taraftan da derne¤in ifllerini yapmak, fe-
derasyonla çal›flmak zordur. En büyük avan-
taj›m›z bilgi paylafl›m›d›r. Birlikte aç›l›fllara
gidip, 2 y›l önce hiç tan›mad›¤›m›z insanlar-
la birbirimizin cenaze ve dü¤ünlerine kat›l-
maktay›z. Bu da bize birlikteli¤in gücünü
gösteriyor. Bursa PERDER olarak hemen he-
men her ay Tar›m Müdürlü¤ü, Büyük fiehir
ve ‹lçe Belediyeleri, Pazarc›lar Odas› ile Seb-
ze ve Meyve Odalar›’n› ziyaret ederek s›k›nt›-
lar›m›z› paylafl›yor, sektörün geliflmesine
olan katk›lar›m›z› anlat›yoruz. 

Bursa perakende sektörü aç›s›ndan 2009
y›l› nas›l geçti? 2010 y›l›ndan beklentileri-
niz nelerdir?
2009 y›l› çok güzel geçti. Seyhanlar olarak
firmam›z % 10 büyüdü. Bursa Ticaret ve Sa-
nayi Odas›’nda 140. olduk. 2010 y›l›nda da,
Seyhanlar olarak bünyemize 4.000 metreka-
relik 4 ma¤aza eklemifl olduk. Bu, ‹stan-
bul’da ve Ankara’da yerel zincirlerin evlilikle-
rini gösteriyor. Bu da gücümüze güç kat›yor.

Perakende sektörünün gelece¤ini nas›l gö-
rüyorsunuz?
Perakende flu an yetim. Sahibi yok. Neden
derseniz, 2010 y›l›nda hala bir perakende
yasas› ç›karamad›k. Sektörde rekabet had
safhaya ç›kt›. Üyelerimiz birbirlerinin yan›n-
da market açmaya bafllad›lar. Bunu endifle
ile izliyorum. Sadece açmak ad›na market
aç›lmamal›. Çünkü sermaye da¤›l›m›, yerin
lokasyonu, burada maliyetleri daha da
art›r›yor. 2010 y›l›nda üye say›m›z yaklafl›k
35, flube say›m›z da 250’ye ulaflaca¤›n› tah-
min ediyorum. Ömrümüz olursa yaflay›p gö-
rece¤iz.
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Ma¤aza ‹smi: ‹SRA MARKET
Firma Ünvan›: ‹SRA MARKETÇ‹L‹K 

GIDA SAN. T‹C. LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: ABDULHAL‹K CALAYIR
fiube Say›s›: 6

Ma¤aza ‹smi: KUfiASLAN MARKET
Firma Ünvan›: KUfiASLAN MARKET 

GIDA SAN. LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: ED‹P KUfiASLAN
fiube Say›s›: 2

Ma¤aza ‹smi: MERHAMET PAZARI (M‹LL‹)
Firma Ünvan›: MERHAMET SÜPER MARKET 

‹TH. ‹HR. LTD. fiT‹.   
Üye ‹smi: HAfi‹M KILIÇ 
fiube Say›s›: 23

Ma¤aza ‹smi: MOPAfi MARKET
Firma Ünvan›: AKMOPAfi LTD.fiT‹. 
Üye ‹smi: H. FERfiAT NARMAN
fiube Say›s›: 16

Ma¤aza ‹smi: NURBAfiAK AVM
Firma Ünvan›: NURBAfiAK SAN. T‹C.

LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: A. KAD‹R KOCABAY
fiube Say›s›: 5

Ma¤aza ‹smi: NURD‹NÇ MARKET
Firma Ünvan›: NURD‹NÇ GIDA TEKST‹L
‹Nfi. VE NAK. SAN. VE T‹C. LTD. fiT‹.  
Üye ‹smi: YENER D‹NÇ 
fiube Say›s›: 4

Ma¤aza ‹smi: ÖZBES‹ MARKET
Firma Ünvan›: YAVUZ DURAN GIDA 

LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: YAVUZ DURAN 
fiube Say›s›: 1

Ma¤aza ‹smi: ÖZHAN MARKET
Firma Ünvan›: ÖZTANER GIDA LTD.fiT‹. 
Üye ‹smi: ‹BRAH‹M ÖZHAN 
fiube Say›s›: 23

Ma¤aza ‹smi: ÖZYAYLA GIDA 
Firma Ünvan›: ÖZYAYLA GIDA SAN.

T‹C. LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: MESUT ÖZYAYLA 
fiube Say›s›: 1

Ma¤aza ‹smi: SEYHANLAR MARKET
Firma Ünvan›: TURGUT SEYHAN VE
KARDEfiLER‹ GIDA SAN. LTD. fiT‹. 
Üye ‹smi: DO⁄AN SEYHAN
fiube Say›s›: 17

Ma¤aza ‹smi: U⁄UR ALIfiVER‹fi 
MERKEZ‹

Firma Ünvan›: U⁄UR GIDA LTD. fiT‹. 
Üye ‹smi: ‹SMA‹L CALAYIR 
fiube Say›s›: 5

Ma¤aza ‹smi: ÜÇEL ALIfiVER‹fi MERKEZ‹ 
Firma Ünvan›: ÜÇEL GIDA DA⁄ITIM SAN.

T‹C. LTD. fiT‹. 
Üye ‹smi: H. CAH‹T ÜÇEL 
fiube Say›s›: 3

Ma¤aza ‹smi: YILDIRIMLAR MARKET
Firma Ünvan›: YILDIRIMLAR TEKST‹L 

GIDA SAN. A.fi.
Üye ‹smi: FETH‹ YILDIRIM
fiube Say›s›: 4

Ma¤aza ‹smi: YILPAfi
Firma Ünvan›: YILPAfi LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: BURHAN YILDIRIM 
fiube Say›s›: 3

Ma¤aza ‹smi: ZÜMRÜT MARKET 
Firma Ünvan›: VAR-KUR LTD. fiT‹. 
Üye ‹smi: NA‹M MURATO⁄ULLARI 
fiube Say›s›: 4

Ma¤aza ‹smi: AÇIKLAR MARKET
Firma Ünvan›: AÇIKLAR MARKET
Üye ‹smi: M‹THAT AÇIK   
fiube Say›s›: 1

Ma¤aza ‹smi: ASLAN MARKET 
Firma Ünvan›: HARUN ASLAN   
Üye ‹smi: HARUN ASLAN 
fiube Say›s›: 2

Ma¤aza ‹smi: B‹Z‹M MARKET
Firma Ünvan›: B‹Z‹M MAR. Z‹NC. ET DER‹
GIDA TEM. ÜRN. ‹Nfi. NAK. ‹TH. LTD.fiT‹. 
Üye ‹smi: YUSUF YILMAZ
fiube Say›s›: 5

Ma¤aza ‹smi: BUHARA AVM 
Firma Ünvan›: BUHARALILAR 

GIDA OTO. LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: GÖKHAN SEYHAN
fiube Say›s›: 4

Ma¤aza ‹smi: CIVILTI MARKET
Firma Ünvan›: CIVILTI GIDA SAN.

T‹C. LTD. fiT‹.   
Üye ‹smi: SÜLEYMAN EK‹NC‹O⁄LU 
fiube Say›s›: 3

Ma¤aza ‹smi: ÇALIfiKAN MARKET
Firma Ünvan›: ÇALIfiKAN fiARK. MANAV.
GID MAR. KIRT. ‹Nfi. TAH. HAY. LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: fiEF‹K BEK‹RO⁄LU
fiube Say›s›: 4

Ma¤aza ‹smi: DUYGU AVM
Firma Ünvan›: ÖZPINARLILAR GIDA
MARKET ‹fiLETMEC‹L‹⁄‹ PAZ .T‹C. SAN.
LTD. fiT‹. 
Üye ‹smi: TEMEL ALTUN 
fiube Say›s›: 3

Ma¤aza ‹smi: EKOMAR MARKET
Firma Ünvan›: EKOMAR SAN. T‹C.

LTD. fiT‹.  
Üye ‹smi: YAS‹N YURTSEVEN 
fiube Say›s›: 8

Ma¤aza ‹smi: ESMAR MARKET
Firma Ünvan›: ESMAR MARKETÇ‹L‹K 

LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: MURAT ALSAT
fiube Say›s›: 7

Ma¤aza ‹smi: F‹DANLAR MARKET
Firma Ünvan›: F‹DANLAR GIDA SAN.

VE PAZ. LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: EKREM F‹DAN
fiube Say›s›: 6

Ma¤aza ‹smi: FURPA MARKET
Firma Ünvan›: FURPA GIDA
KUYUMCULUK TEKST‹L T‹C. LTD. fiT‹
Üye ‹smi: FER‹T ALPASLAN
fiube Say›s›: 10

Ma¤aza ‹smi: GROSS AVM  
Firma Ünvan›: PERMAR AV.H‹ZMETLER‹ 

SAN. T‹C. LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: ZEK‹ ERS‹N 
fiube Say›s›: 15

Ma¤aza ‹smi: HAD‹M MARKETLER
Firma Ünvan›: HAD‹M GIDA VE G‹Y‹M 

MAD. SAN. T‹C. LTD.
fiT‹.  

Üye ‹smi: MUSTAFA GÜREL
fiube Say›s›: 21

Ma¤aza ‹smi: ‹K‹ZLER AVM.
Firma Ünvan›: A. ‹K‹ZLER MARKET 

LTD. fiT‹.
Üye ‹smi: AYHAN SAMUK 
fiube Say›s›: 4

Ma¤aza ‹smi: HAN MARKET
Firma Ünvan›: ‹RfiAT GIDA TEKST‹L 

LTD. fiT‹.   
Üye ‹smi: M. AL‹ DO⁄AN 
fiube Say›s›: 2

DUYGU AVM
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tiyoruz. Zigana yaylalar›nda 1 k›fl bekletip ol-
gunlaflt›r›yoruz. Erzurum’da çeçil peyniri yap›-
yoruz.  Bayburt’ta özel lor üretiyoruz. Ürünlerin
üretildi¤i do¤an›n havas›n› almas› son derece
önem verdi¤imiz bir husustur. Bu sayd›¤›m›z
noktalarda, üretim tamamen kendi yetifltirdi¤i-
miz ustalar taraf›ndan ve g›da mühendislerimiz
kontrolünde yap›lmaktad›r. 

Bir de süt ürünlerinin haricinde, tamam› ile in-
san gücü ile yo¤urarak do¤al yöntemlerle Trab-
zon kürek helvas› üretiyoruz.  

Ürünleri hangi markalarla sat›fla sunuyorsu-
nuz? Karfl›laflt›¤›n›z güçlükler var m›?
Kahvalt› Dünyas› olarak, biz üretici bir firmay›z.
Trabzon’da Sürmene’de bulunan fabrika sat›fl
ma¤azam›z d›fl›nda, fluan itibari ile perakende
sat›fl noktam›z yoktur. Ürünlerimizi Kahvalt›
Dünyas›, Kahvalt› Diyar›, Diyar-› Kahvalt›, Kah-
valt› Sofras› Ve Tüysüzo¤lu markalar›yla piya-
saya sürmekteyiz. Ama maalesef tüketiciler,
reklamlar›nda Trabzon ismi kullan›larak ulusal
pazarda sat›lan ürünlerin, etiketlerin alt›nda in-
ce yaz›larla yaz›lm›fl olan üretim yerine dikkat
etmiyorlar ve aldanm›fl olabiliyorlar. Yapt›¤›m›z
araflt›rmalar konusunda bugün Türkiye piyasa-
s›nda Trabzon ve Karadeniz ürünü diye sat›lan
ürünlerin yaklafl›k % 60’› Trabzon hatta Karade-
niz Bölgesi d›fl›nda üretilmektedir. Tabii benzer
sorunlar di¤er bölgelerin yöresel ürünlerinde de
kendini göstermektedir.

Ürünleriniz nerelerde sat›lmaktad›r?
Trabzon, Rize, Artvin, Gümüflhane, Bayburt gibi
yak›n illerde kendi sat›fl ekibimiz var. Giresun,
Samsun, Sivas, Kocaeli, Bal›kesir, Düzce, Zon-
guldak gibi illerde Bayilerimiz var. Ayn› zaman-
da 2008 y›l›nda Bursa Bölge Müd.’nü, 2009 y›-
l›nda ‹stanbul Bölge Müd.’nü faaliyete geçirdik.

fiu anda Karadeniz ve Marmara Bölgesi’nde yo-
¤un olarak çal›fl›yoruz. Tabi bununla beraber ‹z-
mir, Antalya, Mersin, Türkiye’nin dört bir yan›n-
dan ismimizi duyup da fabrikam›z› arayan
müflterilerimize de özel so¤uk muhafazal› kar-
go kolilerimizle ile hizmet verebiliyoruz. Hatta
tereya¤› ile meflhur Malatya’da bile sad›k müfl-
terilerimiz var.

Faaliyet gösterdi¤iniz alanda rekabet koflul-
lar› nas›l?
Bizim rekabet gibi bir s›k›nt›m›z yok. Çünkü en
iyisini yapt›¤›m›za inan›yoruz. Ayr›ca zor ve çok
ayr›nt›l› olan bu yöresel ürünler pazar›na da çok
fazla giriflimcinin girmeye niyeti yok. Daha ko-
lay ve kazançl› ifller tercih ediliyor. Bafltan da
dedi¤imiz gibi biz olaya ayn› zamanda bir Sos-
yal Sorumluluk Projesi olarak bak›yoruz.

Y›ll›k üretim kapasitenizden ve istihdam ra-
kam›n›zdan bahseder misiniz?
Geçen y›l 1200 ton üzerinde tereya¤› ürettik.
Yaklafl›k 1000 ton civar›nda da yöresel peynir
ve helva üretimimiz oldu. 2000 y›l›nda 3 kifliyle

150 m2’de bafllad›¤›m›z mücadeleyi, bugün 40
kifliyle 5000 m2 kapal› alanda sürdürmekteyiz.
Ayn› zamanda 40 kiflilik personelimizin 13 kifli-
si yüksekokul mezunudur. Bafllamak üzere ol-
du¤umuz fenni hayvanc›l›k projesi ile de bu is-
tihdam rakamlar›n› çok yukar›lara ç›karaca¤›z.

Tüketiciler neden Kahvalt› Dünyas› markas›-
n› tercih etmeliler?
Bizler çocuklar›m›za yedirmeyece¤imiz hiçbir
ürünü piyasaya sunmayaca¤›m›za söz verdik.
Ayn› sözü tüm tüketicilerimize de veriyoruz.

Hedefleriniz nelerdir ve 2010 y›l› ilgili ne gibi
projeleriniz var?
Öncelikle tüm Türkiye’ye aç›lmak, sonras›nda
tüm dünyaya Trabzon tereya¤›n›n ve yöresel
ürünlerinin ismini duyurmak en büyük hedefi-
mizdir.  Ayr›ca, Trabzon da pilot tesis olarak il-
kini kurmaya çal›flt›¤›m›z 50 sa¤mall›k modern
fenni ah›r projemiz bafllam›fl olup 2010 y›l› so-
nuna kadar bitirilmesi planlanmaktad›r. Daha
sonra, bölgemizin ilk bak›flta dezavantaj gibi
görünen co¤rafi flartlar›n› avantaja çevirecek bu
tip çiftliklerin say›s›n›n bölgemizde artmas› için
flimdiden çal›flmalar›m›z› yo¤unlaflt›rm›fl bu-
lunmaktay›z.  

Sizin eklemek istedikleriniz var m›?
Bizlere bu imkân› sundu¤unuz için teflekkür
ederiz. Tüm de¤erli PERDER üyeleri ve bilinçli
müflterilerine sa¤l›k ve mutluluklar dileriz.

Kahvalt› Dünyas› fikri nas›l ve ne zaman orta-
ya ç›kt›?
Çocukluk hayalimiz dede mesle¤imizi devam
ettirmek ve bu co¤rafyaya hizmet etmekti.  Ka-
radeniz yöresinin geçmiflten gelen peynir ve
süt ürünleri kültürünün erozyona u¤ramas› ve
yeni neslin yavafl yavafl do¤al ürünlerin tad›n›
unutmaya bafllamas›, bizim bu ifle at›lmam›z-
daki fikir bafllang›c› oldu. 

‹lk y›llarda sadece tereya¤› üretimi ve gelenek-
sel olarak Trabzon yaylalar›nda üretilen yöresel
ürünlerin pazarlamas›n› yap›yorduk. Markam›z
da Tüysüzo¤lu idi. Müflterilerimizden gelen
olumlu tepkiler sonras›, “ bu kadar kaliteli ürün
yap›yorsunuz neden çeflidinizi artt›rm›yorsu-
nuz“ gibi öneriler bizi daha genifl çapl› düflünme-
ye sevk etti. Gelecek y›llarda ürün portföyümüzü
geniflletece¤imizi düflünerek, bir kahvalt› sofra-
s›nda olmas› gereken bütün do¤al ürünleri üret-
mek istedi¤imizden  markam›z› Kahvalt› Dünya-
s› olarak seçtik. Kahvalt›’ya verdi¤imiz önemden
dolay› “Kahvalt›  Diyar›, Diyar-› Kahvalt›, Kahval-
t› Sofras›” markalar›n› da tescil ettirdik.  

Kurulufl y›llar›nda s›k›nt›lar yaflad›n›z m›?  
Biz harçl›klar›m›zdan biriktirdi¤imiz  paralar›
ortaya koyarak sermaye yap›p bu ifle bafllad›k.
‹lk y›llarda süt al›rken bile s›k›nt› yafl›yorduk.
Sermayemiz azd›. Köklü bir aileden gelmemiz
sebebi ile köylüler bize süt al›m›nda güveniyor-
du. Köylüyü de ma¤dur etmemek için serma-
yemiz kadar süt al›p üretim yap›yorduk. 

Karadeniz yöresinin geçmiflten gelen peynir
ve süt ürünleri kültürünün erozyona u¤rama-
s› dediniz. Bunu biraz açar m›s›n›z?
Yabanc› sermayenin ülkemize girmesi ile birlik-
te margarin tüketimi ve ürünlerde ki kimyasal
hammaddelerin kullan›m› çok büyük bir h›zla
art›fla geçmifltir. Medyada reklam imkanlar› da

kullan›larak, insan›m›za tereya¤›n›n zararl› ol-
du¤u, yerine  margarin kullan›lmas› gerekti¤i
gibi yalan yanl›fl haberler s›kça yer alm›flt›r.  Ve
bunda da son derece baflar›l› olunmufltur. Hat-
ta bugün bile margarin ürünlerinin üzerinde
“tereya¤› tad›nda” yaz›larak pazarlan›yor.

Araflt›rmalarda Türkiye’deki kanserli insan ora-
n› bu tarihlerden itibaren art›fla geçti¤i görül-
mektedir. Neden Karadeniz insan›, Do¤u insan›
yani Anadolu’da ki atalar›m›z, nenelerimiz, de-
delerimiz uzun y›llar sa¤l›kl› yaflam›flt›r? Bizler
bu sorunun cevab›n›n Do¤al, yöresel ve gele-
neksel ürünlerde sakl› oldu¤unu düflünüyoruz.
Peki bugün neden genç yaflta ölümler artmak-
tad›r. Neden sa¤l›ks›z nesiller yetiflmektedir.
Neden çocuklar›m›z doktorlardan ç›kmaz oldu-
lar. Takdiri sizlere b›rak›yoruz.  

Peki sizce bunun sebepleri nelerdir ve önle-
mek  için ne tür çal›flmalar›n›z var?
Biz bu konuda ancak kendi bölgemizde, kendi
imkanlar›m›zla, elimizden geleni yapabilmek-
teyiz. Bölgede  hayvanc›l›¤›n azalmas› sonucu
süt bulmakta yaflan›lan s›k›nt›lar ve daha çok
kazanma h›rs›,  üretici  firmalar› maalesef de¤i-
flik aray›fllara itmifl, bunun sonucunda da Trab-
zon tereya¤› ve süt ürünlerinin tad›, kalitesi ve
do¤all›¤› de¤iflmeye bafllam›flt›. Bizim bu sek-
töre girmemiz ile birlikte, Trabzon Ticaret Odas›
baflta olmak üzere di¤er derneklerle yürütmüfl
oldu¤umuz birtak›m  projelerle Trabzon tereya-
¤›n›n markalaflma sürecine katk›da bulunmufl
ve kalitemizi bütün Karadeniz bölgesine ispat-
lam›fl bulunmaktay›z. Tüketicinin ürünlerimizi

be¤enerek tüketmesi, 10 y›l içerisinde hiçbir fli-
kayet almadan devaml› takdir ve teflekkürle
onurland›r›lmam›z bizim her geçen gün  iflimi-
ze daha bir özverili yaklaflmam›za neden ol-
mufltur. Do¤al ürünler üretmek, yemedi¤imizi
yedirmemek bizim vizyonumuzdur. Biz bu ifli
bir “sosyal sorumluluk projesi” olarak görüyo-
ruz. Tabi ki bu sadece bizim gayretlerimiz ile
olacak bir ifl de¤il. Tar›m Bakanl›¤› nezdinde de
çal›flmalar›m›z devam etmektedir. Bu konudaki
denetimlerin daha fazla s›klaflmas› için destek-
lerimiz bulunmaktad›r. 

Üretim çal›flmalar›n›z ve ürün çeflitlerinizle il-
gili bilgi verir misiniz?
A¤›rl›kl› olarak tereya¤› üretmekteyiz. Bununla
beraber golot peyniri, kaflar peyniri, gurut pey-
niri, çeçil peyniri, varil peyniri, Trabzon tulum
peyniri gibi yöresel ürünler ve bu ürünlerin tü-
revlerini üretiyoruz. Her ürünümüzün için do¤al
ortam›n haz›r olmas› bizim için oldukça önem-
lidir. Mesela her yaz, yaylada  aho peyniri üre-

2000 y›l›nda üniversiteden arkadafl 3 giriflimci gencin, öncelikle yörenin kalk›nmas›-
na, gerçek anlamda destekte  bulunmak amac› ile kurduklar› Kahvalt› Dünyas› G›da
San.Tic. Ltd. fiti., bugün Karadeniz Bölgesi’nde kendi alan›nda liderli¤i ele geçirmifl
bulunuyor. Çal›flmalar›yla ilgili sorular›m›z› Kahvalt› Dünyas› Yönetim Kurulu Baflkan›
Hüseyin Tüysüz yan›tlad›.

“Çocuklar›m›za yedirece¤imiz ürünleri
piyasaya sunuyoruz”

Hüseyin Tüysüz
Kahvalt› Dünyas› Yönetim Kurulu Baflkan›
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Perakende sektörü ülkemizde 1990’l› y›llardan sonra önemi h›zla ar-
tan bir sektördür. Gelecekteki önemi de giderek artmaktad›r. Özellikle
serbest piyasaya geçiflle birlikte global sermayenin dünya üzerine ya-
y›lmas›nda en büyük araç olmufltur. 

Nitekim, ülkemizde de ayn› süreç yaflanmaktad›r. Perakende sektörü
ayn› zamanda istihdam›n büyük bir bölümünü karfl›layan bir sektör
haline gelmifltir. Hatta son yap›lan araflt›rmalar bile gelecekte istihda-
m›n büyük bir k›sm›n› perakende sektörünün karfl›layaca¤›na iflaret
etmektedir. 

Perakende sektörünün yay›lmas›yla birlikte insanlar›n tüketim al›fl-
kanl›klar›, tüketim hacmi ve tüketti¤i ürünlere kadar birçok alanda
de¤iflim ve dönüflümlere neden olmaktad›r. Örne¤in ülkemizde bun-
dan 15 y›l öncesine kadar donmufl ürünlerin tüketiminden veya paket
ekme¤in bu kadar yayg›nlaflaca¤›ndan bahsedilmezken, flimdilerde
ise hemen hemen bütün perakende noktalarda bu ürünlere kolayca
ulaflabilmekteyiz.

Perakende noktalar›n bu gibi de¤iflimleri fark edip ayak uydurmalar›
gerekmektedir. Perakende sektörü dünyada biliflim sektöründen son-
ra kendini en çabuk yenileyen ve de¤iflime en aç›k sektörlerden biri-
dir. Bu nedenle günümüz perakendecilerinin kendilerini bu konuda
sürekli güncellemeleri gerekmektedir. 

Ça¤› yakalamak, ça¤›n gerektirdi¤i de¤iflim ve dönüflümlere ayak uy-
durmak zorundad›r. Tabi ki, bunu sadece ürün çeflitlili¤i ile s›n›rlama-
mak gerekiyor. Yeni organizasyon çeflitleri, yeni sat›fl teknikleri, yeni
iletiflim teknikleri k›saca her alanda de¤iflime ayak uydurmal›d›r.
Özellikle hizmet konusunda fark yaratmak isteyenler zaman› ve ça¤›
yakalamak zorundalar. Perakendenin ülkemizde gelece¤inden bahse-
decek olursak; ülkemiz flu anda Avrupa’n›n 15 veya 20 y›l önce yafla-
d›¤› evreden geçmektedir. Perakendecilerin büyük olan› kendisine gö-
re küçük olan› sat›n almaya bafllad›. 

Son sat›n almalarda bunun en büyük örne¤idir. Bu sat›n almalar pera-
kendeciler aras›nda giderek h›zlanacakt›r. Yani k›sacas› büyük bal›k
küçük bal›¤› yutacakt›r.  

“De¤iflime ayak uydurmal›y›z”

Emrah Temur

Furpa Market Sat›nalma Sorumlusu

BURSA PERDER
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1900’lü y›llar›n bafl›nda Selanik’te, büyükbaba Hasan Özer-
dem’in müteflebbis kimli¤i nedeni ile perakende sektörüne ad›m
atm›fl olan Üçel Al›flverifl Merkezleri bugün üretici, ihracatç›, top-
tanc› ve perakendeci kimlikleri ile yüzy›l› aflk›n geçmifliyle sek-
törde emin ad›mlarla yoluna devam ediyor. 

fiirketin bugünkü sahibi ve yöneticisi Cahit Üçel, 1977 y›l›ndan
beri bilfiil sektörün içerisinde ve iflinin bafl›nda. Son y›llarda sek-
törde yaflanan geliflmeleri de¤erlendiren Cahit Üçel, sahibi oldu-
¤u Üçel Al›flverifl Merkezleri aç›s›ndan ve Bursa pazar› pencere-
sinden tespitlerini PERDER üyeleri ile paylaflt›.

“Perakendedeki oyuncu say›s› her geçen y›l art›yor”
“Yerel perakendecili¤in son befl y›l›na bak›ld›¤›nda h›zl› bir de¤i-
flim, büyüme yaflad›¤›n› görmekteyiz. Piyasadaki oyuncu say›s›-
n›n, y›llar içerisinde gerçekleflecek sat›n almalar ve birleflmeler
neticesinde giderek azalaca¤› görüflündeyim.

De¤iflen dünya ve Türkiye ekonomisindeki hareketler peraken-
decili¤i de etkilemektedir. Kendilerini sürekli yenileyen, geliflti-
ren, e¤itim çal›flmalar›n› aksatmayan, günün getirdi¤i teknoloji-
leri kullanan ve tüketici endeksli çal›flan firmalar›n ayakta kala-
ca¤› aflikard›r.

2009 y›l›nda yaflanan global ekonomik krize ra¤men yerel mar-

ketler az da olsa büyüme sa¤lamay› baflard›lar. Bu da bize yerel
perakendenin olumsuzluklara karfl› direncinin oldu¤unu ve geli-
flimini di¤er y›llara da tafl›yaca¤›n› göstermektedir. 2010 y›l›
içersinde iyimser tahminlerimiz var. Büyüme trendinin özellikle
son çeyrekte artarak devam edece¤ini düflünüyorum. Her fley
de¤iflimi dikkatle izleyip çal›flmalar› bu koflullara göre organize
etmemize ba¤l›d›r.

Di¤er taraftan ç›kar›lmas› düflünülen “Perakende Yasas›”n›n ye-
rel perakendeyi koruyucu nitelikte olmas› esast›r. Unutulmamal›
ki, yabanc› markalar›n gün gelip ülkemizi terk edebilme ihtima-
lini göz önünde bulundurmak gerekli. Menfaatler ölçüsünde bu
gidifller h›zlanacakt›r. Ayr›ca yerel yönetimlerin, yeni ma¤azala-
r›n›n aç›laca¤› lokasyonlar konusunda daha planl› ve daha dik-
katli olmas› gerekmektedir. Plans›z ve programs›z yerleflim izin-
leri perakendenin geliflimini olumsuz olarak etkilemektedir. 

Bursa PERDER’in kurucu üyesi bir iflletmeci olarak PERDER’in ku-
rulufl amac›n› ve faaliyetlerini yürekten destekliyorum. Baflkan›-
m›z Say›n fieref Songör’ün ve ekibinin vizyonunun, yerel pera-
kendenin geliflmesine büyük katk› sa¤lad›¤›n› düflünüyorum. Bir
yerel iflletme olarak önümüzdeki dönemde PERDER’in yerel ifl-
letmelerin pazardaki pay›n› büyütmeyi sa¤layacak projelerini
artarak devam ettirmesini diliyorum. Tüm sektörümüze bol ka-
zançl› bir y›l dilerim.”

“PERDER’in faaliyetlerini destekliyorum”

Cahit Üçel

Üçel Al›flverifl Merkezleri Genel Müdürü
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Yaklafl›k iki y›ld›r perakende sektörünün içindeyim. Tek arzum bu sek-
törün kurumsallaflmas›na katk›da bulunmak. ‹lk ad›m Bursa PER-
DER'in yap›lanmas›yla gerçekleflti. Buna katk› koyan tüm üyeleri can-
dan kutluyorum. Bundan sonra iflimiz biraz daha kolaylaflacak.

Sektörümüzde insan kayna¤›n› irdeledi¤imizde lise e¤itimli, k›z ve er-
kek personel yo¤unlukta oldu¤unu görüyoruz. Fakat genç k›zlar›m›z
bu ifli evlenene kadar, erkek çal›flanlar›m›z Üniversiteyi kazanana ka-
dar veya okul tatillerinde çal›flacak yerler olarak de¤erlendiriyorlar.
Bu da yetiflmifl eleman ihtiyac›n›n devaml› olarak eksikli¤inin hisse-
dilmesine yol aç›yor. Anadolu Üniversitesi Aç›k Ö¤retim Fakültesinde
Perakende Yöneticili¤i bölümü aç›ld›. Bu sektörümüz ad›na mükem-
mel bir geliflme . ‹ki y›l sonra ilk mezunlar›n› verecek. Buraya kay›t
yapt›ranlar içimizde faal olarak çal›fl›yorlar. Benim Milli E¤itim’den bir
iste¤im daha var. Meslek Liselerinde Perakende Bölümü aç›p, küresel
kriz karfl›s›nda tek ayakta durabilen sektörümüze kalifiye elemanlar
kazand›rmak. Bu gerçekleflirse kurumsallaflma yolunda daha emin
ad›mlarla yürüyece¤iz. Müthifl bir rekabet ortam›nda bile en çok bü-
yüme sa¤layan bir sektörüz. Ad›m bafl› birbirine benzeyen ama farkl›
meslektafllar›m›za ait perakende ma¤azalar› en ucuz, en kaliteli, en
iyi hizmet gibi sloganlarla karfl›m›za ç›k›yor. Bütün bunlar çok güzel
de bunlar› sunabilmek için kaliteli insan gücüne ihtiyac›m›z var.

Bunu da flirketlerimizin en tepesinden bafllayarak tüm çal›flanlar›m›za
sa¤layaca¤›m›z e¤itimler ile baflarabiliriz. Nitelikli insanlardan kurulu
bir yönetim kademesi, ayn› zamanda iflini çok iyi yapan, adil ve dürüst
yöneticilerden oluflacakt›r. Ayr›ca e¤itimli ve nitelikli çal›flanlar›m›zda
ifllerini düzgün ve kaliteli yapan bir ifl gücü oluflturacaklar bu da daha
verimli ve baflar›l› bir sektör olmam›zda baflrolü oynayacakt›r.

Öyle güzel bir ülkede yafl›yoruz ki, bereketli topraklar›m›z da her türlü
sebze meyve ve hububat yetifltirebiliyoruz. Da¤lar›, ormanlar›, deniz-
leri, göl ve nehirleri ayr›ca tarihi eserleri ile sanki bir dünya park›nda
yafl›yoruz. En geliflmifl ülkelerin bulundu¤u Avrupa k›tas›nda bile y›l›n
on ay› sisli, puslu ve ya¤murlu iken, biz on iki ayda dört mevsimi ya-
fl›yoruz. Hatta ayn› anda dört mevsimi yaflad›¤›m›z günler oluyor.

Her zaman, gurur duyaca¤›m›z, zaferlerle dolu, insanl›¤a mal olmufl
bir tarihimiz var. Ebedi alemin mutlulu¤una giden yolu yüzy›llar önce
atalar›m›z sayesinde bulmufluz. Hoflgörü, samimiyet ve yard›mlaflma-
n›n en güzel örnekleri bizim geçmiflimizden verilmifl, misafirperverli-
¤imiz, zay›f olan›n yan›nda oluflumuz, adalet için savaflmam›z örnek
olmufl dünyaya. Ça¤ kapat›p ça¤ açm›fl›z. Mevlana'n›n "Ne olursan ol
yine gel" felsefesini tüm dünya benimsemifl. Fatih Sultan Mehmet ilk
"‹nsan haklar› belgesi" kabul edilen ferman›nda, farkl› dine mensup
insanlar› koruma alt›na alm›fl. Savafllar›m›z bile bar›fl getirmifl. Sadece
bizden olanlara de¤il olmayanlara da hoflgörülü ve samimi davranm›-
fl›z. Çökmüfl, parçalanm›fl bir imparatorlu¤un içinden yepyeni bir
Cumhuriyet ç›karm›fl›z. Velhas›l tüm bunlar ulusumuzun kalitesi sa-
yesinde olmufl.

Böyle sa¤lam köklerimiz varken, böyle güzel bir ülkede yafl›yorken in-
san kalitemizin düflük olmas›, çeflitli bahaneler ve küçücük menfaat-
ler için birbirimizi d›fllamam›z, hor görmemiz, kendimizi kay›rmam›z
hofl de¤il. Samimi olmay›, hoflgörülü davranmay› beceremiyoruz.
Menfaatlerimiz gerçekleflmedi¤inde hemen as›k yüzümüzü gösteriyo-
ruz. Onur, gurur ve haysiyetle yapmam›z gereken hayat mücadelesin-
de samimi olmak yerine samimiyetsizli¤i tercih ediyoruz. Kendimiz-
den baflka kimseyi düflünmüyoruz. Oysa bizim atalar›m›z komflusu aç
iken tok yatmazlard›. Yard›ma ihtiyac› olanlara koflarlard›. Biz bir gü-
ler yüzü bir tebessümü esirgiyoruz birbirimizden. Günayd›n, Hay›rl›
Günler, Kolay Gelsin, Hay›rl› ‹fller, Teflekkür ederim, demek zor geliyor.

Bize yak›flmayan bu elbiseyi en k›sa sürede ç›kar›p üzerimizden atmal›-
y›z. Kiflisel menfaatleri bir yana b›rak›p olumlu ve kaliteli bir hayat ya-
flamal›y›z. Önce birlikte oldu¤umuz insanlara, ailemiz, akrabalar›m›z,
komflular›m›z ve birlikte çal›flt›¤›m›z tüm insanlara karfl› samimi bir fle-
kilde sevgi ve sayg› duymal›y›z. Do¤al patronumuz olan müflterilerimi-
ze karfl› daha samimi, daha hoflgörülü, daha güler yüzlü davranmal› ve
tatl› dilimizle de onlara hak ettikleri de¤eri vermeliyiz. Böylelikle “kalite-
li insan gücü”nün günümüzde de neler baflarabilece¤ini hep birlikte gö-
rece¤iz. Sektördeki tüm çal›flanlar›m›za sevgi dolu, daha mutlu ve onur-
lu bir yaflam temenni ediyor ve baflar›lar diliyorum.

Kaliteli ‹fl Gücü

PERDER: Dünden Daha H›zl›
Türkiye perakendesinin kalbi do¤al olarak, nüfus yo¤unlu¤unun
sürekli de¤iflim gösterdi¤i, nüfus art›fl h›z›n›n yüksek oldu¤u, sa-
nayi kentlerinde at›yor. Nitekim, bu bölgelerde, kifli bafl›na düflen
milli gelirin, daha üst seviyelerde olmas›, perakende için bulun-
maz f›rsat. Ancak bu da ciddi bir rekabeti getiriyor.
Rekabet tabi ki olacak ama bilgi, paylaflarak ço¤almaz m›? ‘Rakip’
kavram› yerine ‘meslektafl’ anlat›m›n› kabul etmek, amaçlar›m›z
için birlikte olsak, birlikte hareket edebilsek, kendimize standartlar
olufltursak, veli-nimetimiz müflterilerimize, daha kaliteli mal ve
hizmetler sunabilsek, daha do¤ru olmaz m›yd›? Cevaplar, sürekli
‘evet’ olunca, birlik olmak flartt›. Üstelik, tarihimizde kocaman bir
‘Ahilik’ gelene¤i de vard›.
Öyle de¤il mi?

Bafllamak Baflarmakt›r!
Ülkemizin en etkin örgütlenmelerinden biri olan PERDER oluflu-
munu hat›rlarsan›z e¤er, her aflamas›n›n nitelikli insan kayna¤› ile
yap›ld›¤›na tan›k olursunuz. ‹stanbul’da yap›lan ilk genifl kapsaml›
toplant›m›z›n tarihi 1 fiubat 2006. O gün, yerel perakendeciler ola-
rak, gücümüzü fark etmek ad›na tarihi bir gündü. Etkin bir ‘Plat-
form’ olmay› hemen kabul etmifltik. Sadece 2 ay sonra da, yerel
dernek temsilcilerinin Ankara’da bir araya gelmesiyle birlikte ‘Fe-
derasyon’ olma düfllerine bir ad›m daha yaklaflm›flt›k. Bafllam›flt›k,
durmak olmazd›…

Bursa’da Federasyon Olduk
PERDER, nihayetinde zirveyi tabiki sever. Ön çal›flmalar sonras›n-
da, iki ciddi ve de kararl› toplant›m›z dikkat çekiciydi. En dikkat

Türkiye perakendesinin kalbi do¤al olarak PERDER

Haflim KILIÇ

Bursa PERDER Yönetim Kurulu Üyesi

Mehmet fiABAHAT

Milli Pazar ‹nsan Kaynaklar› Sorumlusu

çekici konulardan birisi de 11 May›s 2006 Bursa-Uluda¤ Zirve-
si’dir. Federasyon oluflumuna, her zaman en etkin deste¤i veren
Bursal› perakendeciler, zirvede tarihi bir karara imza atm›fl, Türki-
ye Perakendeciler Federasyonu (TPF) kurulmufltu. O tarihi günü,
dün gibi hat›rlar›m. Bofl yere sohbet etmemifl, örgütlü olabilme-
nin önemini kavrayan meslektafllar›m›z, oybirli¤i ile federasyon
baflkanl›¤›na fieref Songör’ü seçmiflti. Akl›n yolu, bir olmufltu iflte.
Ne güzel bir duyguydu bu.

Amaçlar›m›z Neydi?
Çok sade ve anlafl›l›r amaçlar ile ç›km›flt›k yola. Sektörümüzde
do¤acak sorunlar› çözebilmek, yap›c› tasar›lara-fikirlere destek
olmak, dayan›flmay› art›rmak. Güven ve ifl birli¤ini her aflamada
infla etmek. Enerjimizi sinerji haline getirip, sürekli geliflim içer-
sinde olmak. Mümkünse yerel ünvanlar›m›z› marka haline getire-
bilmek. Ve birkaç sade amaç daha…

Çat› Örgütüyüz!
Günümüze geldi¤imizde, perakende dünyas›nda ‘çat› örgütü’ ola-
rak dikkat çeken Türkiye Perakendeciler Federasyonu, amaçlar›n›
sürekli yeniliyor, gelifltiriyor. Bölgelerde oluflan ve sürekli art›fl
gösteren yeni derneklerimiz, baflar›m›z› giderek perçinliyor. Biz;
meslek onurumuz ile tüketiciye do¤ru al›flverifl yapabilmelerini
sa¤lamak, ça¤dafl ve güvenilir ortamlar yarat›p, bilinçlendirerek,
toplumdaki tüketim kalitesini yükseltmek istiyoruz. Mesleki bilgi-
si tam, nitelikli insan kaynaklar› ile çal›flmay› hedefleyen ve dün-
den daha iyi olabilmeyi, birinci önceli¤i kabul eden Bursa PER-
DER, Perakende Federasyonu’ndan ald›¤› güç ile, sektöre yön ver-
meye devam edecek. ‹nan›yoruz ve baflaraca¤›z.
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Üye fiube Personel m2

29 155 2.900 99.000
2008

Üye fiube Personel m22009

Üye fiube Personel m22010

29 185 3.200 101.000

42 241 3.601 12.356

Bursa PERDER büyüyor

~
BURSA PERDER

dernegimiz~

Yaflad›¤›m›z ve r›zk›m›z› ka-
zand›¤›m›z kentimiz Bursa, ‹s-
tanbul, Ankara, ‹zmir gibi üç
büyük flehrimize yak›n ve ula-
fl›m› çok rahat, ayr›ca deniz bir
tarafta, Uluda¤ bir tarafta,
muhteflem güzellikleri olan bir yerleflim alan›. Ayr›ca Osmanl›n›n
ilk baflkenti oluflu, tarihi ve kültürel miras›m›z olan Ulucami, Yeflil
Türbe, Osmangazi ve Orhangazi Türbeleri, Emirsultan Türbesi ve
Camii, Y›ld›r›m Camisi ve Külliyesi, tarihi surlar› ve hanlar›, kültür
park›, botanik park›, hayvanat bahçesi, ‹skender kebab›, kestane
flekeri, fleftalisi, havlusu ve otomotiv sanayinin önderi kurulufllar,
ipek böcekcili¤i ile bafllayan güçlü tekstil sanayi ile gerçekten ya-
flamaya de¤er bir flehir. Buna birde perakende sektöründe yerel
marketler zicirlerinin halk taraf›ndan çok ilgi görmesi ve baflar›l›
bir performans göstermeleri eklendi. Bursa halk› tercihini yerel
marketlerden yana kullan›yor. Yerel zincirleri kendine yak›n görü-
yor. Bu konuda bir milliyetçilik sergiliyor. Bize bu samimi yaklafl›-
m› gösteren tüm Bursa halk›na teflekkür ediyorum. 

Perakende sektöründeki yöneticiler olarak üzerimizdeki sorumlu-
luk daha da art›yor. Bu güzel ilginin karfl›l›¤›n› vermek gerek. Müfl-
terilerimize sunabilece¤imiz en önemli unsur hizmet kalitesi ve
onlar›n ma¤azalar›m›zda kendilerini çok s›cak mutlu bir ortamda
hissetmelerini sa¤lamak. Bunun içinde tüm yerel zincirlerin ken-
dilerini gözden geçirmeleri ve müflterilerimizin beklentilerinin
önüne geçerek onlara hakkettikleri de¤eri vermeleri bu güzelli¤in
devam›n› sa¤layacakt›r.

Unutmam›z gereken bir fley var o da sundu¤umuz hizmetin, gös-
terdi¤imiz ilginin, satt›¤›m›z kalitenin istikrarl› ve devaml› olmas›-
d›r. Marka de¤erlerimizi korumak, flirketlerimizi piyasada kal›c›
k›lmak ve Bursa'm›z›n yerel zincirlere olan ilgisinin devam›n› sa¤-
lamak için birlikte hareket etmeye, birbirimizi anlamaya, en az›n-
dan sa¤l›kl› bir iletiflime ihtiyac›m›z var. Bursa PERDER'in yap›lan-
mas›, Fayda A.fi.’nin kurulmas› ve üretime geçmesi bir nebze de

olsa bu ihtiyaçlar›m›z›n gideril-
mesi konusunda katk› sa¤lad›.
Düzenlenen e¤itimler, seminer-
ler bizi birbirimize yak›nlaflt›rd›.
Rekabet perakende sektörünün
olmazsa olmaz› fakat birbirimizi

tan›maya bafllad›kça en az›ndan uygunsuz rekabet yavafl yavafl
ortadan kalkmaya bafllad›. Bunun faydas›n› hem Bursa PERDER
üyeleri, hem de müflterilerimiz yani Bursa halk› görecektir. Bursa-
l›lar bizler sayesinde daha kaliteli ürünlerle tan›flacaklar, bütçele-
rine en uygun al›flverifli yapacaklar, çok daha iyi hizmet alacaklar
ve yerel marketleri tercih ettikleri için asla piflman olmayacaklar.
‹çimizde yanl›fl yapanlar olursa piyasa flartlar› ve müflterinin iyiyi
kötüyü alg›lamas› sonucu piyasadan yok olup gidecekler. PERDER
üyesi hiç bir kuruluflun yanl›fl davran›fl içinde olaca¤›n› düflünmek
bile istemiyorum. Her üyenin perakende flartlar›n› özümsedi¤ini,
müflteri memnuniyetinin önemini kavrad›¤›n›, insana ve e¤itime
yat›r›m yapt›¤›n› biliyorum. Bu anlamda yerel zincirlerin gelece-
¤inden fazlas›yla umutluyum.
Perder gibi önemli bir sivil toplum kuruluflunun çat›s› alt›nda ol-
mak tek bafl›m›za haledemeyece¤imiz bir çok sorunumuzun dile
getirilmesi ve çözümü noktas›nda bize çok büyük avantajlar sa¤-
layacakt›r. Bunun bilincinde olmal› ve “birlik kuvvettir” anlay›fl›yla
PERDER’i daha çok sahiplenmeli ve menfaatleri için çaba göster-
meliyiz. 

Sonuç; Yaflamaya de¤er bir kent olan Bursa halk›n›n yerel market
zincirlerine gösterdi¤i s›cak ilgi ve ba¤l›l›¤› çok iyi analiz etmemiz
gerekiyor. Bu istikrar› ve devaml›l›¤› sürdürebilmek için de çok da-
ha fazla çal›flmal›, kendimizi ve flirketlerimizi gelifltirmeli ve Bursa-
m›z› hem yurt içi hem de yurt d›fl›nda baflar›yla temsil edecek
ulusal flirketler olma yolunda PERDER'in de katk›lar›yla kurumsal
ad›mlar atmal›y›z. Bursa PERDER'in baflkan› baflta olmak üzere
katk› koyan tüm üyelerine teflekkürü bir borç biliyorum. Bur-
sa'm›zdaki tüm yerel marketlere ve çal›flanlar›na baflar›lar diliyo-
rum.

Yerel Zincirlerin Önemi

‹brahim Canbolat

Milli Pazar Ma¤azalar Direktörü



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

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

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

ÇUKUROVA PERDER
Baflkan: SEDAT GÜMÜfi 
Tel: 0324 337 25 33
Faks: 0324 337 25 33
Adres: Mesudiye Mh. Cemalpafla
Cad. Faz›l Tütüner ‹fl Han› A Blok
Kat: 2 No:31 MERS‹N
cukurovaperder@tpdf.org 

EGE PERDER
Baflkan: VAHDET SARIKAYA 
Tel: 0 232 237 41 12
Faks: 0232 237 41 15
Adres: 4031 Sok. 5/B 
Karaba¤lar ‹ZM‹R
egeperder@tpdf.org

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

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

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

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

KONYA PERDER
Baflkan: AL‹ KAYA 
Tel: 0332 237 01 52 
Faks: 0332 237 74 49
Adres: Medrese Mh. Ulaflbaba Cd.
Mustafa Kaya ‹fl Mrk. No:24 Daire:
302 Selçuklu KONYA
konyaperder@tpdf.org
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Bursa PERDER Baflkan› olarak ne zaman
göreve bafllad›n›z? Yapt›¤›n›z çal›flmalar
hakk›nda k›saca bilgi verebilir misiniz?            
20 Aral›k 2008 tarihinde PERDER baflkanl›k
seçimleri için Genel Kurul toplant›s› yap›ld›.
Ben ve arkadafllar›m toplam 27 oy alarak
PERDER baflkanl›k seçimlerini kazand›k. ‹b-
rahim Özhan ile Federasyon ve Fayda A.fi. ol-
mak üzere çal›flmalar› birlikte sürdürdük. Bu
birliktelik sonucunda güzel bir ba¤ olufltu.

“En büyük avantaj›m›z bilgi paylafl›m›d›r”
1956 y›l›nda A¤r›’da do¤an Do¤an Seyhan, 34 y›ld›r Bursa’da marketçilik mesle¤ini
yap›yor. Bursa PERDER Baflkan› olarak federasyondaki çal›flmalar›n› da sürdüren
Do¤an Seyhan, üyelerle karfl›l›kl› bilgi al›flverifllerinde bulunarak, sektörün geliflmesi-
ne katk› sa¤lamaya çal›flt›klar›n› vurguluyor.

Do¤an Seyhan
Bursa PERDER Yön. Krl. Bflk.

‹fllerimizi yapmay› sürdürürken, bir insan›n
do¤umundan ölümüne kadar her yaflta, her
konuda, her ortamda e¤itime ihtiyac› oldu-
¤unu unutmay›p; e¤itime de çok önem ver-
dik. KARGEM ile e¤itim seminerimiz oldu. 7
seans e¤itim ald›k. E¤itimlerimiz 120 kifli ile
devam etti. Biz bu çal›flmadan çok memnun
kald›k. Yeni kiflilerle tan›flma f›rsat› bulup,
karfl›l›kl› soru cevaplar ile konuflmalar›m›z›
sürdürdük. Federasyon ile beraber gezileri-

miz oldu ve çok iyi ifller yapt›k.

Üyelerinizin iliflkileri nas›l? 
Bursa ilimizde PERDER üyeli¤i, di¤er illere
göre daha farkl›d›r. Çok güzel birlikteli¤imiz
var. Üyelerle, sürekli bilgi al›flveriflinde bulu-
nuyoruz. Sivil toplum örgütlerinde bu ifller
çok zordur. Bir taraftan kendi ifllerinizi yap›p,
bir taraftan da derne¤in ifllerini yapmak, fe-
derasyonla çal›flmak zordur. En büyük avan-
taj›m›z bilgi paylafl›m›d›r. Birlikte aç›l›fllara
gidip, 2 y›l önce hiç tan›mad›¤›m›z insanlar-
la birbirimizin cenaze ve dü¤ünlerine kat›l-
maktay›z. Bu da bize birlikteli¤in gücünü
gösteriyor. Bursa PERDER olarak hemen he-
men her ay Tar›m Müdürlü¤ü, Büyük fiehir
ve ‹lçe Belediyeleri, Pazarc›lar Odas› ile Seb-
ze ve Meyve Odalar›’n› ziyaret ederek s›k›nt›-
lar›m›z› paylafl›yor, sektörün geliflmesine
olan katk›lar›m›z› anlat›yoruz. 

Bursa perakende sektörü aç›s›ndan 2009
y›l› nas›l geçti? 2010 y›l›ndan beklentileri-
niz nelerdir?
2009 y›l› çok güzel geçti. Seyhanlar olarak
firmam›z % 10 büyüdü. Bursa Ticaret ve Sa-
nayi Odas›’nda 140. olduk. 2010 y›l›nda da,
Seyhanlar olarak bünyemize 4.000 metreka-
relik 4 ma¤aza eklemifl olduk. Bu, ‹stan-
bul’da ve Ankara’da yerel zincirlerin evlilikle-
rini gösteriyor. Bu da gücümüze güç kat›yor.

Perakende sektörünün gelece¤ini nas›l gö-
rüyorsunuz?
Perakende flu an yetim. Sahibi yok. Neden
derseniz, 2010 y›l›nda hala bir perakende
yasas› ç›karamad›k. Sektörde rekabet had
safhaya ç›kt›. Üyelerimiz birbirlerinin yan›n-
da market açmaya bafllad›lar. Bunu endifle
ile izliyorum. Sadece açmak ad›na market
aç›lmamal›. Çünkü sermaye da¤›l›m›, yerin
lokasyonu, burada maliyetleri daha da
art›r›yor. 2010 y›l›nda üye say›m›z yaklafl›k
35, flube say›m›z da 250’ye ulaflaca¤›n› tah-
min ediyorum. Ömrümüz olursa yaflay›p gö-
rece¤iz.




